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El siguiente documento es el resultado de distin-
tos procesos de investigaciéon como proyecto de
grado de la profesidon disefio grdfico de la
Universidad Cesmag en la ciudad de Pasto,
Narifo. Se plantea en el proyecto respuestas a
unas necesidades detectadas en el Colegio La
Inmaculada a su falta de gestién de marca. En
la investigacién se evidencian estas necesida-
des y que, con los artefactos de disefo elabora-
dos se plantea resolver y dar un giro positivo al

colegio en su nueva etapa campestre.

Durante este proceso se obtuvo el acompaia-
miento y orientacién de distintos profesionales
que aportaron desde su conocimiento académi-
co y experiencia laboral en cabeza de los docen-
tes Mg. Leonardo Insuasty y Mg. Julidn Cordero.
Asi también se resaltan ingenieros de sistemas,
fotégrafos, disefiadores que, con una participa-
cion activa, se encaminé el proyecto de grado
hacia resultados positivos que beneficiardn al

Colegio La Inmaculada.
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Capitulo 1 Disefio de gestion de marca

Para comprender el proyecto y la investigacién que gira entorno al
colegio, se inicia con comprender las caracteristicas conceptuales,
formales y estructurales de lo que es una gestion de marca, se dard
un repaso de estos componentes, su historia, evolucién y adaptacién
que ha tenido a lo largo de los afnos y como las empresas se vieron
involucradas en usar estos elementos para avanzar positivamente en
el campo laboral. Se analizan estrategias de marketing abordando
desde los dmbitos generales hasta llegar al educativo que es el

centro de todo el proyecto e investigacion.

Capitulo 2 Gestion de marca en el Colegio

La Inmaculada de Pasto

Después de comprender conceptos y reconocer elementos que la
gestién de marca interviene, se aborda en el segundo capitulo dichos
componentes en el Colegio La Inmaculada, desde su historia y
trayectoria para conocer de donde viene y para donde va. Analizar
su evolucién a lo largo de los afios sin una gestién de marca clara y
sélida para mantenerse vigente y el potencial que la institucion
alcanzaria con una gestiéon de marca fundamentada. Se exponen
conceptos del capitulo anterior pero aplicados en el colegio, analizar

si se han usado, de que manera, ausencias, etc...



Capitulo 3 Resultados metodoldgicos

Finalmente, en este apartado se encuentran los resultados de meto-
dologias para desarrollar los componentes investigados a intervernir
en el colegio (BRANDING, MEDIOS DIGITALES, COMUNICACION,
SENALETICA), se desarrollan los procesos gréficos de la construccién
de marca que se tuvo a lo largo del proyecto, desarrollo de platafor-
mas digitales (redes sociales, pagina y plataforma web, aplicacién
movil), estrategias de marketing educativo para desarrollar y forta-
lecer los valores corporativos que el colegio transmite a sus clientes y
un sistema sefialético para solvetar el problema del nuevo espacio
fisico que el colegio esta construyendo actualmente. Se realizaron
testeos y correcciones que sirvieron para consolidar una gestién de
marca fuerte para el Colegio La Inmaculada, pasando por distintas
metodologias proyectuales las cuales se usaron a lo largo de la inves-
tigacion y finalizando con las conclusiones de este proyecto que se
lleva a cabo en la ciudad de Pasto.



Obijetivo general

Disefiar la gestién de marca del Colegio La Inmaculada
Campestre en San Juan de Pasto.

Obijetivos especificos

Estudiar las caracteristicas conceptuales, formales y
estructurales de gestiéon de marca.

Estudiar las caracteristicas del Colegio La Inmaculada de
Pasto desde la perspectiva de identidad corporativa.

Obtener el concepto de diseio a través de la informacién
recopilada.

Desarrollo de los elementos formales, conceptuales, estra-
tégicos y comunicacionales de la gestidn de marca.

Enfoque

El enfoque es cualitativo puesto que necesita conocer la percepcidon e
interpretacién de las personas en los distintos espacios que poseen una
sefalética, relaciondndolo con las experiencias previas ante sitios de gran
espacio como también en el desarrollo de la nueva imagen y marca del
colegio, la comunicacidn con los clientes que comprenden los canales de
comunicaciéon y medios digitales.




Método

El método que mds se acopla a lo requerido para este
proyecto es el tipo histérico - hermenéutico; como bien
sabemos, la hermenéutica es la técnica, el arte, y la
filosofia de los métodos cualitativos que busca comuni-
car, traducir, interpretar y comprender los mensagjes y
significados no evidentes de los textos y contextos (histo-
ria, cultura, politica, filosofia, sociologia, educacion, etc.),
en el caso, se busca comunicar y dar esa interpretacion
de los valores del colegio en la gestiéon de marca y refle-
jarlos en el resultado de este proyecto.




Técnicas e instrumentos
de investigacion

Las técnicas de recoleccidn de datos se usaron en distintas
fases y metodologias para obtener la informacion de
manera adecuada en el proyecto. Se usaron dos metodolo-
gias durante las dos grandes fases del proyecto: metodolo-
gia ADCR (Analizar, Descubrir, Construir, Resultado) y
design thinking.

A continuacién se encuentran los instrumentos de recolec-
cién de datos para la investigacién de este proyecto:

Lluvia de ideas Stakeholders
Observacion Co-creacion
Definir el problema jugando Bocetos
Check list: lectura critica Entrevistas

Resumen Analitico de
estudio — RAE

Codigo: DG2022000

Programa Académico: Diseno grafico

Fecha de elaboraciéon del RAE: 24/04/2022
Autor del proyecto: Juan Sebastidn Ortiz Orddnez

Titulo del proyecto: Disefio de Gestiéon de Marca para el
Colegio La Inmaculada en San Juan de Pasto.

Palabras clave: Gestion de marca, branding, sefialética,
medios digitales, voz de comunicacién.




Linea de investigacion

La linea de investigacidn Imagen, comunicacién visual y
procesos interactivos atiende los estudios del disefo, por
medio de los componentes, formales y conceptuales de la
imagen. Y se ocupa de las raices epistemoldgicas de la
comunicacién visual, asi como de los procesos analdgicos
e interactivos emplazados en diversos campos del conoci-
miento como: la sociologia, la semidtica, la psicologia, la
filosofia, comunicacién, las ingenierias. La evolucién
tecnoldgica advierte una serie de objetivos que se entre-
cruzan desde los procesos anclados al ecosistema medid-
tico segun lo refiere Barbero (2012), constituido por
nuevas maneras de comunicar, nuevos lenguajes, nuevos
saberes, asi como la dindmica audiovisual que se trans-
mutan de un medio a otro y la reinterpretacion de la
imagen en los espacios epistemoldgicos.

Area de investigacion

Area: Humanidades segun el portal DINA-OCDE.
Sub drea Arte - Disciplina Disefo.




Muestra

Se realizard un trabajo conjunto el cual se dividird en 3 sectores:
Padres de familia, administrativos y estudiantes.

Con el grupo de estudiantes se contard con una actividad espe-

cial, se realizard una jornada creativa para que en el drea de

artistica, cuenten con el espacio necesario de realizar sus apor-

tes creativos, de igual maneraq, se reforzard esta actividad con la

participaciéon de los representantes estudiantiles y personero(a)

respondiendo las respectivas encuestas, dudas y aportes para

la elaboracién de la gestidén de marca.

Poblacion

Se trabajard con la poblacién de estudian-
tes, docentes y padres de familia para la
recoleccion de informacidon que ayudard a
determinar factores importantes en la ges-
tién de marca para el colegio.

El colegio al contar con variedad de perso-
nas, refiriéndose en el sentido de estratifi-
cacién, encontraremos muchas opiniones
valiosas y aportes que ayuden a que las
personas se sientan a gusto con el trabajo
desarrollado. La filosofia del colegio es edu-
caciéon de excelente calidad a bajos costos
haciendo que personas de recursos medios
- bajos accedan a una educacién de alta
calidad dentro de la ciudad de Pasto compi-
tiendo los primeros puestos cada aio, de la
misma maneraq, personas y familias de con-
diciones econdmicas favorables también la
prefieran dentro de las instituciones de la
ciudad, buscando una excelente educacién
a costos asequibles.

Reuniendo esta poblacién bdsicamente se tiene
muchas ideas de donde trabajar y el aporte de
la familia inmaculada serd también indispensa-
ble puesto que serdn incluidos en la unidad de
andlisis, su aporte de cdmo viven el dia a dia en
las aulas del colegio es mds que apropiado para
el desarrollo de este proyecto de investigacion.

Y finalmente, el alma y vida que alimenta al

colegio: sus estudiantes. Ellos colaborardn
desde su desempefio escolar, el aprendizaje
que reciben y las expectativas que tienen ellos
por esta nueva etapa que entrard el colegio, sus
virtudes y cualidades que aprenden dentro de
la institucién guiardn a hacer un trabajo conjun-
to para el desarrollo de la gestién de marca,
pues son ellos los que portardn la nueva imagen
del colegio en sus uniformes, despertard ese
sentido de pertenencia por la institucion y como
meta, que lleven con orgullo el nombre de Cole-
gio La Inmaculada Campestre y convertirse en

embajadores de la marca.



Introduccion

Mencionar el término gestion de marca refiere a intervenir una serie de elementos y componen-
tes para potenciar una marca y orientarla con estrategias hacia resultados positivos, trazando
planes y objetivos para conocer la percepcidn de la gente de dicha marca y de esta manera ejecu-
tar los planes investigados para cumplir las metas de la empresa. Ayudados de la parte tecnoldgi-
ca se unen elementos de tipo social media que proveen estrategias de marketing, pero se debe
tener una marca para realizar todos estos procesos, es asi, como también se analizardn los
campos del branding y construccién de marca para a partir de ellg, iniciar la gestién de marca.

El Colegio La Inmaculada con su nuevo proyecto campestre responde a los requisitos anteriores
para poder ejecutar una gestidn de marca sélida en la cudl intervienen distintos profesionales en
dreas académicas como ingenieros de sistemas, disefiadores, fotégrafos al igual que los socios del
colegio desde su pertenencia y querer mejorar la percepcion de la institucion en la gente a través
de dichas estrategias. Es asi como el desarrollo de la gestién de marca para el colegio responde a
cuatro necesidades prioritarias y a partir de ellas, desglosar una serie de artefactos de disefio
llamados de la siguiente manera: Branding, Digital, Comunicacién y Ubicacién.

La senalética es un factor importante en cualquier tipo de locacién, ya que es la guia de orienta-
cién tanto en espacios abiertos como cerrados, en este caso en las nuevas instalaciones del Cole-
gio La inmaculada Campestre, que estd en proceso de renovacion y construccion de una sede a
las afueras de la ciudad, es importante llevar a cabo un adecuado proceso en el sistema sefialéti-
Cco que serd visible incluso antes de llegar a la sede para contribuir a que las personas quienes
estdn interesadas en conocer el lugar, también sean guiados antes de llegar a las instalaciones.

Junto a la sefialética también se lleva a cabo el disefio de marca de la institucidén para que estos
dos compartan una armonia visual, agradable y llamativa, que sea de buena acogida tanto para
estudiantes de la institucion como para el entorno en el que se llevard a cabo el proyecto del cole-
gio. Se busca este aporte tanto al sector como a la ciudad, para que sea un sitio visitado por distin-
tos estudiantes como parte de proyectos ecoldgicos emprendidos en nuestro plantel y aprovechar
al mdaximo el desarrollo visual que se le pueda dar tanto a la sefalética como a la nueva imagen
del colegio.

Finalmente a lo anterior se suma la voz de comunicacién del colegio en los distintos canales de difu-
sidén que también se verdn intervenidos (plataforma web, aplicacién maévil, redes sociales), la cual
debe tener coherencia tanto con los valores corporativos que el colegio transmite como con la
nueva identidad de marca, de esta maneraq, se ejecuta una gestién de marca para el Colegio La
Inmaculada a través de distintos procesos de investigacion a lo largo del proyecto y metodologias
que determinaron estas necesidades y que se resolverdn a lo largo del documento.




Contextualizacion

La investigacion se desarrolla en la ciudad San Juan de Pasto,
Narifio. Teniendo en cuenta que la institucién educativa serd
campestre es necesario reconocer el entorno y la manera en
que se pueden relacionar los elementos estéticos reconocidos
de la regidon para de esta manera implementarlos en su nueva
imagen y en su sistema sefnalético.

Macrocontexto

El presente proyecto se desarrolla en la ciudad de San Juan de
Pasto capital del departamento de Narifio, Colombia. La regiéon
actualmente cuenta con un importante crecimiento urbano, su
expansion, por su ubicacién geogrdfica, ha hecho que la ciudad
se esté dirigiendo hacia ciertas zonas y en este caso hablamos
de la parte suroriente de Pasto. Analizando la importancia y el
impacto que el proyecto tiene en dicha zona de la ciudad, se
evidencia que el mismo tiene una gran responsabilidad ya que
se encuentra en la via a la concesidén del sur que comunica con
la variante hacia Ipiales, la expansién de esta zona ha hecho que
importantes empresas de la ciudad construyan sus instalacio-
nes en esa ubicacidon como lo es la nueva sede de la Universidad
CESMAG, el colegio campestre Comfamiliar en cuanto a infraes-
tructuras educativas se refiere. De este modo, la institucién no
debe quedarse al margen y busca resaltar con el proyecto cam-
pestre un impacto positivo en los temas culturales, urbanisticos
Yy econdmicos.



Microcontexto

El Colegio La Inmaculada durante toda su vida laboral se ha encontrado con un limi-
tante importante, que ha sido carecer de zonas verdes, por consiguiente, los socios del
colegio han optado por adquirir un terreno y construir instalaciones donde la fortaleza
sea la presencia de estas dreas, ubicado en el limite del casco urbano al suroriente de
la ciudad. Se estdn llevando a cabo las obras de construcciéon del colegio campestre
con ventajas e impacto positivo en términos ambientales para los estudiantes y ciuda-
dania del municipio de Pasto.

Este cambio no solo se planea en cuestiones fisicas, sino también en la imagen corpo-
rativa del colegio, lo que conlleva a un estudio amplio de su trayectoria grdfica desde
su fundacidén hasta el presente. De igual manera resulta pertinente la elaboracién de
un sistema de sefalizacién, cuya finalidad es la de orientar a las personas dentro del
plantel, ajustado a la evolucidon que se estd manteniendo una unidad armadnica con el
cambio establecido.

La institucién contando con un alto nivel académico busca también la difusién de virtu-
des espirituales, ensefianzas que se han inculcado durante mucho tiempo a estudian-
tes, docentes y personal administrativo, es asi como el proyecto busca mantener estos
principios fundamentales para beneficio personal y colectivo.




Descripcion del problema

El Colegio La Inmaculada fue fundado hace mds de 30 aios en la ciudad de Pasto y, por
motivos externos, se ha visto obligado a cambiar sus instalaciones fisicas. Si bien estdn en
capacidad de arrendar en cualquier edificio de la ciudad, se ha decidido dar un paso ade-
lante por seguir en el ranking de los mejores colegios del municipio al construir su propia
sede campestre. La finalidad de un cambio asi es altamente positiva puesto que, al saber
que son pocas las instituciones educativas con caracteristicas similares, estas transforma-
ciones redundardn no solo en la calidad académica de los estudiantes sino en su estado
emocional; de ahi que sea pertinente y necesario el desarrollo de un conjunto de elementos
que responden a unas necesidades determinadas y encontradas para el colegio como es el
desarrollo de una gestidén de marca que no se ha realizado desde un punto estratégico a lo
largo de su trayectoria. Una nueva imagen corporativa (re—branding), donde la marca se
convierta en un elemento difusor no solo del nombre de la institucion sino de sus valores
intrinsecos. Un nuevo desarrollo digital en el que la institucion se adapte a los medios digita-
les los cuales ha ido creciendo y siendo parte del entorno escolar en los Ultimos afios y que
cubra necesidades facilitando tanto las actividades de los estudiantes (plataforma web,
aplicacion movil) y publicidad e interaccién del colegio dentro del dmbito digital (redes
sociales). Una nueva voz de comunicacién entre colegio/clientes donde se mejore el enten-
dimiento de sus ideas como institucién y sea coherente con la nueva imagen corporativa del
colegio (Comunicacion) y finalmente la normatividad vigente para la construccién de
nuevas instalaciones educativas requiere no solo el desarrollo de estructuras fisicas ade-
cuadas a la regién (sismoresitencia), sino la generacién de todo un conjunto de elementos
graficos que manifiesten la evoluciéon y la calidad de los procesos académicos, que en este
caso incluye la imagen corporativa y el sistema sefialético (senalética).

Marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los clientes de maneras que
beneficien a la organizacién y a sus grupos de interés. (Ferrell & Hartline, 2011)



Formulacion del problema

¢Cémo elaborar un proyecto de gestién de marca para el crecimiento
y desarrollo de la marca Colegio La Inmaculada Campestre en la
ciudad de San Juan de Pasto?

Justificacion

¢Por qué se necesita una gestiéon de marca para el Colegio La Inmaculada? Esta incégnita es
la base de todo, pues nace el problema en el 2018 cuando el colegio es notificado por sus
arrendadores que debe entregar la planta fisica. Al no poseer un espacio propio, se da como
noticia el cierre de los servicios educativos del colegio como primera instancia, esto hizo un
eco importante dentro de la ciudad, noticia que no fue bien recibida entre la comunidad
haciendo presién para que continuara la institucién por los medios que fueran necesarios. El
apoyo de la gente hacia el colegio fue tal que los socios se plantearon la oportunidad de
adquirir predios y realizar la construccién de una planta fisica propia, agregado a eso tam-
bién sond fuerte la idea de un colegio campestre que fue muy bien recibida entre el funda-
dor y los socios para poder realizar dicha compra del lote a las afueras de la ciudad y que el
colegio siga vigente.

A partir de ello, este proyecto de investigacion en gestién de marca resolverd la problemdti-
ca principal con la finalidad de atender esas incognitas de los ciudadanos, renovar la imagen
corporativa del colegio y adaptarse a los cambios tecnolégicos que conllevan los tiempos
actuales dentro de la educacién a causa de la pandemia. Se realizaron investigaciones para
atender las necesidades principales, encontrarlas e intervenirlas a partir de esa accién
(Branding, Comunicacidn, Digital, Sefialética).

A lo largo del documento se explica de qué manera se resolvid y se intervino los problemas
sefialados desde artefactos de disefio que responden a la incertidumbre de los ciudadanos,
las necesidades como empresa que tiene el colegio en cuestiones grdficas y como, analizan-
do caracteristicas formales, estructurales y conceptuales, se ejecutd la gestidn de marca.




Capitulo 1

Diseflo de gestion de marca




La importancia de las marcas requiere de una inversiéon en branding, ya que
a través del mismo se pueden lograr muchas cosas a la vez, entre ellas
posicionamiento, mantenimiento, recordacién y reconocimiento.

Moon y Millison




1.1
Gestion
de marca




Es necesario iniciar manifestando que la marca es “el conjunto de atributos, tangibles e intangi-
bles, que identifican un producto o servicio y lo hacen Unico en el mercado” (GestioPolis.com,
2002) y, sus funciones son comercializar y proyectar la imagen y reputacién de una empresa,
generar una distincién por parte de los consumidores y diferenciar los productos.

La marca se puede interpretar de dos maneras diferentes, de un aspecto real y econémico y de
un aspecto ideal y cultural, este Ultimo es el que determina las decisiones y las estrategias crea-
tivas y de gestidn de marcas en una empresa. La marca es una construcciéon estratégicamente
planeada y gestionada y su lengugje es, esencialmente, emocional y simbdlico; por lo tanto, ésta
es un conjunto de cosas, objetos y acciones, y al mismo tiempo, es un sistema de simbolos que
tienen inmersas sensaciones, relaciones, imdgenes, signos, entre otras.

La construccidon de la marca es ambivalente, debido a que una parte de ella recae sobre la
empresa, Y la otra parte es generada por los consumidores, es decir, es la imagen que se
encuentra en la mente de los individuos y, dependiendo su extensién, en la memoria social, por
ende, el significado de la marca es una combinacion de tres elementos, el posicionamiento, lo
que hace referencia a la estrategia que emplea la empresa, la comunicacién, es la accién con la
cual se lleva a cabo la estrategia y, la imagen de la marca, es decir, una representacién mental
que hacen los usuarios.

Con el paso del tiempo, las marcas han ido evolucionando hasta convertirse en una experiencia
de vida para todo tipo de consumidores, por este motivo, se generd la necesidad de crear una
herramienta que mejore el posicionamiento de la marca y controle la percepcidén que se tiene
sobre su imagen, obteniendo como resultado la gestiéon de marca, en otras palabras, la gestion
de marca es uno de los procesos mds importantes y valiosos para las empresas, puesto que
genera lealtad de un mercado objetivo, mejora el alcance de los clientes y hace que estos regre-
sen. Igualmente, se puede establecer que se refiere al manejo de los simbolos y signos que
hacen la diferencia entre un producto y otro, y administra la marca de una organizacion.

En la actualidad, resulta imperioso que la empresa planifique y provoque un proceso de concep-
to y gestidén de marca, cabe resaltar que en este existen dos partes fundamentales las cuales
son, la empresa y los usuarios, donde la primera parte es la encargada de tomar la iniciativa y
la segunda parte condiciona la iniciativa de la empresa que se evidencia en la gestién de la
marca, por esto, debe existir un balance en la actitud que tome la empresa para el proyecto de
la marca y el disefio del deseo antes que el producto, es una combinacidn entre la razén y la
emocion. Esto es de vital importancia en el presente, puesto que resulta ser favorable al momen-
to de existir una competencia entre organizaciones, teniendo como finalidad, descubrir como la
marca se justifica en un mundo saturado de productos y de servicios redundantes.
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Al momento de implementar la gestion de marca es necesario tener en cuenta tres factores
principales:

e Marca: Hace referencia al desarrollo de una identidad de marca, esto es, con las
pautas establecidas y una declaracién precisa de su misién.

e Mercado objetivo: Es esencial establecer una buena relacién con su mercado
objetivo, con el fin de obtener lealtad con sus clientes y garantizar el crecimiento
de la empresa.

e Obijetivos comerciales: Al tener claros los objetivos y metas que se pretendan
cumplir, se facilita el proceso de gestién de marca.

Por lo anterior, y de acuerdo con (Keller, 1998, como se cité en Ortegdn Cortdzar, 2014), existen
ciertos motivos por los cuales las empresas deben aplicar una correcta gestidon de marca, dentro
de los cuales manifiesta:

e Aplicar una correcta gestion de marca permite ser menos vulnerable ante las
actividades que realice la competencia y ante las crisis que se puedan presentar
en los mercados.

e Genera confianza y apoyo de los canales de distribucion, lo que facilita la
disponibilidad y acceso al producto.

e Ofrece al empresario un margen de utilidad elevado, puesto que el consumidor
estaria dispuesto a pagar sumas superiores a las que comunmente cancelaria.

e Facilita las oportunidades de extender la marca hacia diferentes lineas de
productos de la empresa, manteniendo la confianza de los consumidores.

Segun (Ortegdn Cortdzar, 2014) “la correcta gestidn de marca crea influencia y valor en el con-
sumidor, superando la diferenciacién centrada en las funciones bdsicas del producto (bondades
asociadas al uso), hacia una estrategia enfocada en atributos simbdlicos, emocionales y sociales
igualmente diferenciados”.
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“Leer palabras las pone en tu mente. Nunca olvidas. Incluso cuando no tienes la oportunidad de

detenerte en la musica, puedes escucharla en tu cabeza”.

Carolyn Davidson

img 1. Carolyn Davidson
https://www.marketingregistrado.com/us/noticas
2019/01/24581 la-historia-detras-de-la-creadora

del-logo-de-nike-y-los-35-dolares-que-valio-su-aporte/
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Con esto se puede evidenciar que, uno de los propdsitos de la gestion de marca es que las perso-
nas logren reconocerla y que ésta sea recordada de una manera favorable, “en este sentido,
dicha la notoriedad de la marca se convierte en un activo intangible basado en la capacidad del
consumidor para reconocerla o recordarla por sus signos externos y dentro de la categoria de
producto” (Del Moral & Bafegil, 2001, como se citdé en Bohdérquez-Torres et al., 2017); cabe resaltar
que la notoriedad se presenta en tres niveles, el primero se basa en el reconocimiento de marca,
el segundo se entiende como un recordatorio de signos y, por Ultimo, se encuentra la capacidad
de reconocer la marca por sus significados.

Existen dos puntos relevantes al momento de gestionar una marca, que son la identidad y la
imagen, sin embargo, dicho conceptos pueden llegar a ser confundidos, puesto que, en concor-
dancia con (Lleida, 2009) “la identidad suele confundirse con la identificacion y la imagen con el
significado”.

Pese a esto, la identidad se otorga, principalmente, con la perspectiva de los clientes, se puede
decir que es la esencia de la marca, debido a que son las caracteristicas y elementos que permi-
ten que una organizacién sea reconocida por los consumidores ya sea de una manera positiva o
negativa, por otra parte, “La imagen es la interpretacion publica de la personalidad de la marca”
(Gonzdlez, 2012), lo que significa que la imagen es la forma en que las personas perciben o ven la
marca, ésta se desarrolla en sus mentes a través de las percepciones.

La gestidn correcta de marca, inicia con los aspectos estéticos del simbolo y nombre, en este sen-
tido, (Schmitt & Simonson, 1998) define la estética de la marca como “unos atractivos indicadores
y simbolos visuales y de otra naturaleza que representan a la empresa y a sus marcas de una
forma apropiada y que deslumbran a los clientes mediante experiencias sensoriales”, con esto,
los consumidores crean una sintesis mental, con la cual se logra definir la misma marca, este
conocimiento es formado y se presenta en la conciencia de cada cliente cuando se la recuerda.
Por esta razdn, la identidad corporativa se presenta como la “unidad de estilo de las comunica-
ciones corporativas dentro de la diversidad de sus componentes” (Ortegdn Cortdzar, 2014).




Por otra parte, de acuerdo con (Peird, 2021) para desarrollar una gestiéon de marca de manera
eficaz existen 5 pasos principales:

e Valorar la percepcion de la marca. Es importante conocer las opiniones de los
usuarios con el fin de saber si la percepcién que se tiene es correcta o no, para
esto, es necesario realizar un estudio previo y minucioso que ayude a descubrir
los pensamientos de los usuarios.

® Seleccionar al publico. En este punto se debe tener presente al cliente ideal para
realizar los estudios pertinentes. El mercado al que se dirige deberd tener opiniones
importantes para conocer el valor que se tiene de la marca.

e Obijetivos. Al momento de conocer las opiniones de los usuarios, se deben establecer
los objetivos que se desean alcanzar.

® Plan de acciéon. Para alcanzar los objetivos planteados es necesario fijar un plan
de accidn, en este paso se evalua las estrategias, se establece el contenido de
redes sociales o diferentes plataformas, entre otras.

e Valoracién de resultados. Cuando se lleva a cabo todo el proceso en mencién, se
debe estudiar los resultados obtenidos, con el fin de identificar si se han conseguido
los objetivos deseados.

Una vez se tiene claro el significado y la importancia de la gestién de marca, es esencial mencio-
nar los casos en los que ésta ha sido aplicada y cudles son los efectos que ha tenido su uso en

diferente tipo de empresas.

img 2. Trazos: sitio web
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La tabla 1 describe los canales tradicionales de
acuerdo con el contexto colombiano,
embargo, estos no son los Unicos que existen
se pueden

El canal de comercializacién es “una estructu-
ra de negocios informal de organizaciones sin
interdependientes, que va desde el punto de
origen del producto hasta el consumidor”
(Alvarado & Charmel, 2002). Los fabricantes
se mueven a través de estos canales por
medio de la distribucién fisica para llegar

hasta el consumidor.

debido a que, empiricamente,
presentar diferentes combinaciones.

Formato Descripcion Cobertura Caracteristicas Ejermplos
Gran comprador de productos a « Altipal
fabricartes en diferentes catego- ZERCAR - Organizacitn
Distribuidor fias, con capacidad de vents en di- + Centros de distribucion i
También llamado ~ versos segmentos comerciales y + Macional  « Ampliafuerza deventas - John Restrepo
intermediario coberturas nacionales, regionales  « Regional  « Centro automotor : e
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a segmentos especificos. + Diaposicidn deentmgas + Llanovivere
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granero, bodega caracteristicas diferencial esquela . Local + Poc Imrethecis » Cooratiendas
mayoristaobodega s bodega es utilizada como « Gerardo Zuluaga
deplaza punto de venta. + Cliras representativas de ventas

+ Amplios portafolios
= Contacto directo
Supermercados con el consumidar
independientes Este formato se encuentra entre la + Pracios competitivos . h_lﬂtﬂ“

; tienda de barrio y las grandes su- | yarignal . Portafolio bisico R
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SIEPRE y 400 metros cuadrados, cuenta ® : o Mas x Meros
minimercados o ¢on un surtido bisico y tiene en  * LoCal v M S « Supercundi
supermercado de promedio cinco empleadas, + Mo cuentan con bodegaje. p
barrio  Ofrecen comodidad al consumidor  * Lide"

por su cercania ¢ inmadiates.
+ Arencion personalizada
Tiendas Son microempresas W::ﬂﬂ:ﬂl:: « Crédito o flado
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tf"ﬂ'“wﬂ ciones asequibles. En ellas traba-  + Local " Pﬂ'wiﬂlml independientes
tiendade e3quind® L on promedio, de dos a tres y presentaciones mas = Silas
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de compra diaria
Grafico 1.

Intermediarios del canal tradicional en la literatura y en el contexto Colombiano
Nota. Tabla tomada de (Bohérquez-Torres et al., 2017)




En este orden de ideas, al tener claras las  En la Tabla 2 se exponen los indicadores que
empresas nacionales que comercializan sus  establecen la gestién de marca y cudles son las
productos a través de los canales tradiciona- caracteristicas y beneficios de los mismos al
les de comercializacién, se puede verificar la momento de ser aplicados.

aplicacién de gestion de marca desde ciertas

dimensiones las cuales son, calidad, precio,

posicionamiento e imagen.

Dimension Descripcion
Procesos asociados a garantizar que el producto cuente con
Calidad caracteristicas que brinden tranquilidad y seguridad para lo-
de la marca propia grar confianza y posibles recompras (Hsiao, 2014; Rodmell,

2011; Richmond, 2010; Sethuraman, 2006; Road, 2001).

Dado que es una variable sensible en el momento de decision
de compra, para el caso de las marcas propias, deben generar-
se tacticas que disminuyan percepciones de baja calidad hacia
el producto (Rubio et al., 2014; Hsiao, 2014; Durham, 2012; Rod-
mell, 2011; Road, 2001).

Precio
de la marca propia

Una marca propia requiere de un trabajo de posicionamiento
en reconocimiento, credibilidad y acercamiento al consumidor
Posicionamiento final. Esta labor se desarrolla con el trabajo conjunto de los in-
de la marca propia termediarios, desde el fabricante hasta el formato directo,
quienes componen toda la cadena de comercializacion (Hsiao,
2[}14 F’cher eta! zmz Gﬂme: 2!:‘.!11 Qian mn Rnad zumj

En cua ntn a la magen de marca propia, se del}e mntar con pru—
Imagen cesos que proyecten diferenciadores respecto al gremio de ca-
de la marca propia tegorias comerciales (Rubio et al., 2014; Ailawadi ., 2004; Os-
trosky & Chayo, 2003; Vila, 2001).

----------------------------------------------------------------------------------------------------------

Grdfico 2.
Dimensiones de la literatura en el dmbito de la gestién y el posicionamiento de marcas propias
Nota. Tabla tomada de (Bohérquez-Torres et al., 2017)
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Por ultimo, es importante tener en cuenta que las
empresas, Yy sus productos o servicios, necesitan
de las marcas para diferenciarse y, se debe buscar
la identificacién de los clientes con ésta, con el fin
de lograr una fidelidad y lealtad por su parte.

Un cliente fiel implica que para la adquisicion de
productos o servicios siempre prefiera una deter-
minada empresa, sin embargo, esto no se logra de
manera fdcil, por lo que dia a dia la organizacién
debe pensar en mejorar la promocién, calidad y
precio de sus productos, asi como también mejo-
rar la forma en como logra generar experiencias
en cada uno de los usuarios, generando una inte-
raccién con los productos que se ofrecen.

En este orden de ideas, se puede concluir que la
gestiéon de marca tiene como finalidad mejorar el
posicionamiento de las empresas y generar inte-
raccién con sus clientes, por lo que la falta de apli-
cacién de la misma, impediria un avance causando
la pérdida de clientes y, por ende, el retroceso de
la empresa, puesto que ya no seria una organiza-
cién competitiva y, como se ha mencionado a lo
largo de este titulo, en la actualidad, debido a la
gran variedad y repeticiéon de servicios y produc-
tos, siempre se debe estar en un constante cambio
para garantizar al cliente un producto de buena
calidad y generarle una experiencia de vida.
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1.2
Branding




En este apartado se aborda el concepto de
branding desde sus origenes, pasando por
una breve historia de las definiciones que
varios autores han mencionado y que, con los
conceptos establecidos, los disefiadores han
empleado herramientas para realizar los pro-
cesos de construcciéon de marca que se han
visto potenciados a finales del siglo XX y de ahi
en adelante hasta la actualidad, tanto empre-
sas a nivel global como local (Colombia). Gra-
cias a ello, se ha podido investigar referentes
para poder realizar el branding al Colegio La
Inmaculada Campestre.

Pero ¢qué es branding? Se entiende como el
proceso de construccidon de un nombre y de
una imagen unicos que en conjunto definan un
producto o servicio en la mente de los consu-
midores. Para Andy Stalman, uno de los exper-
tos mds reconocidos en branding, define el
término de la siguiente manera: “El branding
tiene que ver con lo que somos y lo que la
gente piensa sobre nosotros; branding es
todo” (Urquidi, 2017).
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Junto a él, también se encuentran otros auto-
res importantes en la materia que nos ayudan
a definir el término branding, pues siempre la
definicion ha estado en el aire. Kotler & Keller
comparten su definicién: “El branding consiste
en transmitir a productos y servicios el poder
de una marca, esencialmente mediante la
creacion de factores que los distingan de
otros productos y servicios” (Keller & Kotler,
2012). Por su parte Homs (2004) lo emplea
para describir todo lo relacionado con el
desarrollo de las marcas, la generacién de
valor a través de éstas y la forma en que se
consolida su identidad y su imagen.

Y para (Millison & Moon, 2000) es un proceso
integrado que incluye la aplicacién sistemdti-
ca y consistente del disefio del producto o
servicio, el relato de la historia, los medios de
comunicacién y la tecnologia para conocer los
comportamientos de compra y uso de los
clientes durante todo el ciclo de vida de la
satisfaccion.

El Branding se basa en la exploracién del
sistema de pensamiento de los consumidores,
es decir; en entender cdémo piensan y sienten
hoy los consumidores acerca de los produc-
tos, y cdmo manejan sus procesos de compra
(Cortdzar, 2014). Este conjunto de conceptos
hace que los estrategas responsables dirijan
sus propuestas de una manera mds soélida,
enfocadas a potenciar una marca de manera
mds competitiva y real en dichos mercados
que se encuentran inmersos, bdsicamente, el
branding sirve para dar mayor confianza y
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seguridad a los clientes, de ahi el objetivo de
los gerentes de empresas, estrategas, con-
sultorias de disefio, emprendimientos y
demds de generar lealtad; el branding no
solamente identifica una marca, consigo
resume una oferta, comunica atributos,
beneficios y con todas estas caracteristicas
se asegura una calidad en el producto. Todo
esto mencionado en conjunto hace que la
marca lleve una coherencia en atributos,
valores y se desarrollen de la mejor manera,
logra ser una marca distintiva y atractiva

para el mercado en el que se desenvuelva.
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Existen distintos tipos de branding que, depen-
diendo de factores como el producto, la
empresa o la necesidad del cliente se aplicard
el debido proceso que nos expone Temporal y
Lee (2003) y son 3 opciones. Branding de pro-
ducto: Se realiza a un producto como nos
menciona el nombre y la compaiia toma la
decision de que ese producto sea sustentable
por si solo, se mantendrd expuesto al éxito o
fracaso sin acompanamiento de dicha empre-
sa 0 marca corporativa. Branding corporativo:
Es aquel que requiere trasladar su identidad
corporativa hacia sus productos. Branding de
soporte: Finalmente se encuentra la Ultima
opcién de las 3 planteadas por Temporal y Lee
la cual es bdsicamente aplicar en el producto
una marca propia pero respaldada por la
compafia con su nombre.

Basados en estas definiciones y publicaciones

se puede tener una nocién clara, una vez cons-
truida, de como trabajar el branding: cons-
truccidon de marca. Si bien existe la posibilidad
de realizar este proceso, es necesario analizar
y entender a donde se desea llegar con la
marca y con qué razén se quiere proyectar y,
conociendo el pasado, se puede avanzar en
esta nueva etapa sin perder la esencia que
caracteriza al colegio.

El involucrar branding como estrategia para
un colegio responde a una necesidad en térmi-
nos estéticos, pero también sirve para trans-
mitir el valor de la institucién hacia sus clien-
tes, la forma en que se comunica y como se
entrega, esto con el fin de beneficiar su come-
tido en ambas partes (colegio/cliente). Enton-
ces, a partir del branding (construcciéon de
marca) afladimos la parte educativa que, en

conceptos anteriores, se mencionaban 3
opciones de branding; el que mds se ajusta es
branding corporativo, ya que se quiere trasla-
dar a sus productos (educacién) la imagen
corporativa, sin embargo, existe un término el
cual es relativamente nuevo y se lo considera
como una opcién mds: Branding educativo. Se
estd implementando un branding a un colegio
Yy no a una empresa de tecnologia, ni a una
empresa de electrodomésticos y mucho
menos a una empresa de alimentos, por el
contrario, se estd implementando el branding
a una empresa que forma nifos y jovenes, y
que esto responde a unos pardmetros con-
ceptuales, formales y estructurales distintos a
un branding de alguna de las empresas men-
cionadas anteriormente.

Las marcas educativas han existido a lo largo
de los afios, las escuelas de aprendizaje datan
mucho tiempo atrds en las civilizaciones anti-
guas y algunas han mantenido ese diferencia-
dor por su experiencia de cientos de afos
sirviendo a la humanidad, como el caso de
Oxford que data su fundacién en el aio 1096,
la universidad de Cambridge en 1209 o la
universidad de Salamanca en 1218. Por su
parte en Colombia encontramos a la Universi-
dad Santo Tomds de Aquino fundada en 1580,
la Universidad Nacional de Colombia fundada
en el afio de 1867. Tomaremos esta Ultima
como referencia en su imagen corporativa y
coémo ha evolucionado he intervenido el bran-
ding y gestién de marca en su disefo de
imagen, adaptdndose a las necesidades con-
ceptuales, formales y estructurales que la
universidad ha requerido en su larga trayec-
toria académica en el pais.




El branding de la Universidad Nacional de Colombia se ha ido enriqueciendo de manera impor-
tante adaptdndose a las necesidades como bien se menciona anteriormente, posee y transmi-
te ese valor y que en sus piezas grdficas responde a las necesidades que se presentan. Desde
un escudo que ha sido insignia y su primera imagen corporativa, la tradicién, memoria educati-

va reflejan esos valores culturales que la comunidad ha construido y que contribuye a desa-

rrollar el sentido de pertenencia de la institucién, pero el escudo no es su Unica imagen frente
a los distintos usos Yy entornos que se encuentra la universidad, entonces ahi entra esa cons-
truccidon de marca que con las definiciones vemos ya como ejemplo aplicadas; de este escudo
se derivan mds elementos visuales como una marca nominativa, logosimbolo, logotipo, firma,
respondiendo a unas necesidades y la manera de cédmo y cudndo aplicarlas hace que un bran-
ding tenga sentido, coherencia, que reflejen esos valores culturales que menciona la universi-
dad y que desea resaltar como valor diferenciador de la competencia.

0 5. Feria del libro 2022: Universidad Nacional de Colmbia
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Si se llevan estas definiciones y ejemplos al Colegio La
Inmaculada Campestre, también es importante saber lo
que las personas necesitan en su entorno y el aporte que el
colegio va a realizar a la comunidad y a la ciudad. El bran-
ding educativo trata sobre eso, que las personas sepan
diferenciar el producto y la marca sobre la categoria que
en este caso es el servicio educativo en la ciudad de Pasto.
El branding también abarca sentimientos y experiencias
con el usuario, no solo se limita a una bonita imagen o un
identificativo diferencial, es el contacto que se tiene con esa
marca y las experiencias que sumen positivamente a las
personas. Con esto se le agrega un diferencial intangible a
la marca, hace que el servicio abarque todas estas caracte-
risticas e impacten en las personas para que sean atraidos
y lo consuman (se inscriban al colegio).

Entonces, ¢cdmo hacer un correcto branding para el Cole-
gio La Inmaculada Campestre? Debemos tener en cuenta
los valores que tiene el colegio para realizar un correcto
branding, valores funcionales que posee el colegio, ofre-
ciendo un alto nivel académico frente a los competidores,
evidenciado a lo largo de su trayectoria y los diversos reco-
nocimientos que ha recibido a lo largo del tiempo son
prueba de ello. Valores emocionales ya que ha brindado
educacién a familias que normalmente no tendrian este
derecho haciendo que su formacién integral sea éptima en
pro de la sociedad, haciendo que el colegio sea apreciado y
querido en la ciudad. Y sus valores centrales que cuenta con
un equipo de trabajo cimentado en los valores humanisti-
cos respaldado por un alto nivel de educacion profesional
haciendo posible los resultados éptimos de excelente cali-
dad académica del colegio.
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Es entonces donde ya se tienen todas las herramientas
necesarias para realizar un branding de alto nivel, respon-
diendo a las necesidades que el entorno, la época, la com-
petencia y hasta los mismos clientes demandan, puesto
que el colegio ha atravesado por dificultades espaciales y
que se ha visto obligado a construir sus propias instalacio-
nes fisicas. Personas de la ciudad llegaron a creer que el
colegio terminaria y si bien no afecta a los valores que el
colegio posee, afecté de manera econémica y clientela, no
sabian que el colegio continuaba y necesita ese apoyo e
impulso de entregar el mensaje: jLa Inmaculada sigue! Sin
embargo, es necesario guiarse de libros como Direccién de
Marketing de Kotler y Keller o Gestiéon de marca: concep-
tualizacion, disefo, registro, construccién y evaluacion de
Leonardo Ortegdén para poder hacer un trabajo que
cumpla con las expectativas del colegio y refleje el empeiio,
el esfuerzo y dedicacion que los socios estdn realizando
para la construccidn de este proyecto campestre en pro de
la ciudad y sus estudiantes.
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1.3
Senalética




Para entender la sefalética y entender sus orige-
nes se necesita tener presente 2 factores, uno se
encuentra relacionado con las necesidades de
funcionamiento del hombre y otro factor relacio-
nado con los componentes propios de la sefaléti-
ca. En este punto es importante tener en cuenta
que se puede llegar a confundir los términos sefia-
lizacién y sefialética; la sefializacién se puede decir
que fue asimilada a medida que la normalizacién
se hacia presente en la vida del ser humano, mien-
tras que la sefialética, ha tenido aplicacién desde
hace poco tiempo y ha aumentado su utilizacién
con el paso del tiempo.

Ahora bien, el primer factor menciona la necesi-
dad que tiene el ser humano sobre la aplicacion de
la sefialética en sus vidas y como ésta ha aumen-
tado con el paso del tiempo, por otro lado, el
segundo factor hace referencia a los componen-
tes propios de la sefalética, se debe destacar la
similitud de los procesos de tratamiento de la
imagen con lo que se utilizan en la actualidad en el
disefo de pictogramas como abstraccién, geome-
trizacion, simplificacion, entre otros.
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En este orden de ideas, la sefalética “es el térmi-
no técnico que designa los sistemas de sefales
de orientacién para el publico en los espacios
cerrados o al aire libre donde se prestan servi-
cios” (Costa, 2007), por lo tanto, estd relaciona-
da con la teoria de la informacién y comunica-
cién al igual que con el estudio de las condicio-
nes humanas, es una técnica comunicacional
que, por medio del uso de sefiales y simbolos
icénicos, linglisticos y cromdticos orientan y
brindan “instrucciones sobre cémo debe accio-
nar un individuo o un grupo de personas en un
determinado espacio fisico” (Quinatoa, 2015);
con esto se puede inferir que su objetivo princi-
pal es otorgar a los usuarios un fdcil acceso a los
servicios requeridos, por medio de una informa-
cion clara, precisa, concreta y directa puesto
que el cliente necesita acceder rdpidamente a su
destino. Pese a esto se debe manifestar que la
sobreinformacién puede llegar a confundir y
transmitir mensajes erréneos o dificiles de perci-
bir e interpretar, por esta razén, solamente se
debe aplicar lo esencial al armar un sistema de
sefalética y utilizar férmulas sintéticas.

En el momento en que la sefialética se aplica
dentro de un espacio se convierte en parte de la
identidad del lugar, dado a que garantiza que el
mismo sea mds accesible, organizado, localiza-
ble e identificable. Al momento de crear un tipo
de sefalética se deben estudiar ciertos elemen-
tos, los cuales son: Tipografia, pictogramas y
codigo cromdtico

img 6. Sehalizaciéon Cartagena: Elaboracién propia
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e Tipografia. Es necesario considerar el tamafio
de letra, el grosor, el contraste, la legibilidad,
iluminacién, identidad corporativa e imagen de
la marca, se debe evitar utilizar abreviaturas y
palabras fragmentadas.

® Pictogramas. Estos hacen referencia a signos
que tienen la capacidad de representar simbo-
los, objetos reales o figuras. Se deben tomar los
que resulten mds pertinentes dependiendo de
cada caso.

e Codigo cromadtico. El color puede resultar como
un elemento que integre la sefalética con el
ambiente de trabajo y constituye un medio
eficiente de identificacion. Es importante consi-
derar los contrastes correctos, la visibilidad, los
colores corporativos y la psicologia del color, en
razén a que a estos se lo relaciona con la marca
o identidad visual de la organizacién.
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Lo ideal al aplicar los pictogramas, es ser esque-
madticos y lograr exponer lo mds esencial, particu-
lar y caracteristico para que los consumidores
generen una sintesis mental sobre la informacion
brindada y pueda retenerla en su memoria visual.

Ahora bien, en la actualidad las sefales se pueden
distinguir en algunas categorias como, por ejem-
plo, informativas, las cuales ofrecen una informa-
cién puntual o general, de orientacién, estas son
informativas pero a diferencia de las primeras,
éstas otorgan una direccién, lugar o distancia del
recorrido, normativas, son las encargadas de
regular los comportamiento que deben tener los
usuarios, identificativas, ayudan a reconocer un
lugar, evento o anuncio, direccionales, tienen la
funcién puntual de circulacién y, por uUltimo las
ornamentales, éstas destacan el aspecto general
de un entorno, es mds una funcién conmemorativa
que una funcién sefalética.
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Senalética
educativa

Si bien los estudiantes se encontrardn en un entor-
No nuevo, se apoyardn en las distintas sefales que
el colegio brindard en los espacios fisicos, pero
como todo no es perfecto, algunos estudiantes,
padres de familia o visitantes no entenderdn
dichas seiales; siguiendo ese orden de ideas, exis-
ten pasos y aspectos a tomar en cuenta para que
el objetivo de la sefial sea clara, concisa y entendi-
ble para el usuario. Segun Puyuelo & Merino, estas
caracteristicas deben tener un sistema sefalético
o un sistema de informacién mediante sefiales:

e Inmediatez visual

e Coherencia secuencial del diseno
e Diseno

e Legibilidad y visibilidad
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De acuerdo con lo anterior, hay un camino
que seguir y se tendrd éxito si se cumple
con los requisitos sobre la construccién de
sefiales. Una sefalética educativa ird enfo-
cada al entorno estudiantil y el objetivo
serd orientar y organizar los espacios del
colegio. En investigaciones de campo se ha
determinado que las instituciones educati-
vas de la ciudad poseen sefiales estdnda-
res, que corresponden a su funcionalidad
mds no con un disefilo armdnico y propio
de los colegios, entonces damos paso a
una necesidad planteada en la gestién de
marca la cual es la ubicacion del personal
en las dreas de la planta fisica del colegio:
realizar la personalizacién de estas sefiales
para que se cumplan las expectativas de
los usuarios que se encuentran en el cole-
gio (estudiantes, docentes, padres de
familia, administrativos).




Toda gira entorno a la solucién del proble-
ma de ubicacién en un drea determinada y
nueva para las personas que lo visiten. La
institucion tiene proyectada la construccion
de tres hectdreas de terreno y a lo largo de
ese espacio se necesitard una sefalizacién,
la cual debe ser coherente al entorno y a la
imagen corporativa del colegio.

La sefalética educativa abarca todas las
definiciones y conceptos anteriormente
mencionados y busca ensefiar a los estu-
diantes principalmente a educarlos sobre
las mismas, que significan y que representa
para que su funcionamiento se cumpla de
manera éptima.

img 7. Reticula: Elaboracién propia
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1.4

Lenguaje
visual




El lenguaje se ha definido como un conjunto
de expresiones simbdlicas, un sistema orga-
nizado de signos, un producto cultural que
proporciona un cédigo para la traduccion
del pensamiento. Asi, el lenguaje es la con-
dicién de la cultura que contribuye a crearla
y permite que se pueda establecer una
comunicacién entre todos los hombres.
(Tamayo de Serano, 2002).

Como lo expresa el autor en su libro, las
personas se han guiado por un sistema de
simbolos para comunicarse a través de la
historia, lo aprenden y, como todo aprendi-
zaje, lo pulen cada vez mds. En cada cultura
ha existido ese lenguaje y la lectura de ima-
genes es un intercambio de este, de cultura,
de arte, de ideas que expresan sentimientos
e ideas y que se llevan a cabo sin importar
la lengua que se hable. En ese orden de
ideas, se quiere expresar a través del
lenguaje visual la evolucién como la institu-
cién a través del tiempo expresa la misién
del colegio, un ambiente de sencillez, el
espiritu de familia y de comprensién; llevar
y transmitir estas cualidades en imdgenes
visuales es la responsabilidad que recae en
el proyecto y que se sientan identificados
con el mismo, asi como manifestar de
forma fisica el concepto vivo del Colegio La
Inmaculada que de forma general describe
la misién, visidén y posicionamiento estraté-
gico, sus atributos y valores.
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El concepto de gestién de marca que se
investiga para el colegio es el conjunto de
principios de composicidn que enriquecerdn
al colegio en sus espacios, el sistema sefialé-
tico, su logotipo y su estrategia de branding.
Entrando en términos de composicién visual
se puede traer en contexto al autor Gregory
Bateson uno de los pensadores sistémicos
mds importantes del siglo XX, quien motiva a
investigar a partir de la observaciéon que
trasciende la descripcién de lo que se ve, y
pasa a la observaciéon de las relaciones.
Bateson distingue observar a través de la
interaccion con otros elementos y trata de
inculcarlo hasta en estudiantes de arte, a

quienes les planted la siguiente pregunta:

¢Cudl es el patrén que conecta el cangrejo a
la langosta y la orquidea a la Primrose y los
cuatro o ellos a mi? ¢Y yo a ti? Y los seis de
nosotros a la ameba en una direccién y al
esquizofrénico retrasado en otra ... ¢Cudl es
el patrén que conecta a todas las criaturas
vivientes? (Bateson, 1978, como se citdé en
Graham, 2013)

Esta pregunta hace referencia a analizar las
formas, sus partes y que en este caso al can-
grejo lo convertia en un ser vivo. El cangrejo y
la langosta compartian diversas caracteristi-
Ccas ya que sus cuerpos eran simétricos, la
relaciéon de sus partes hace que se analice
mds alld hasta pasar de lo simétrico a lo
asimétrico, pero de igual manera llegando a
la conclusién que son crustdceos que tienen la
misma relacién con todas las partes de su
cuerpo.

Con todo lo mencionado anteriormente se
puede recalcar la importancia que tiene la
sinergia desde la construccién grdfica, pasan-
do por los procesos respectivos hasta llegar al
resultado final: una comunicacién y un
lenguaje visual que trascienda culturas que,
en sus partes, formas y elementos como lo
menciona Bateson tengan interaccién entre si

como las partes y formas del cangrejo.
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img 8. Gregory Bateson: Blog
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1.5

Estrategias
de marketing




Cuando mencionamos la palabra marketing la relacionamos en dmbitos
politicos, gubernamentales, empresariales, de medio ambiente, depor-
tes y a pesar de que en lo mencionado anteriormente se practica, no es
una definicion acertada o simplemente tenemos una visidn errénea
puesto que es una filosofia, una actividad de las organizaciones y una
disciplina cientifica (Rodriguez, 2011).

Se habla de filosofia porque es una actitud, las empresas se enfocan en
satisfacer las necesidades de los consumidores, defiende las relaciones
permanentes entre clientes y empresas ya que entre ambos consiguen
beneficios prolongados: Los clientes consumiendo productos y las
empresas u organizaciones alcanzando las metas propuestas. Conti-
nuando con las definiciones, en el libro de Principios y Estrategias de
marketing defiende bajo estos principios que se relacionan entre si:

° La organizacion se ha de centrar fundamentalmente en satisfacer las
necesidades de los consumidores, para lo que debe conocer los cam-
bios que se van produciendo en el mercado. Los clientes que no quedan
satisfechos no vuelven a comprar los productos, e incluso pueden con-
tribuir a que las personas de su entorno tampoco los adquieran. De ahi
que se requiera seguir de cerca y prever la evolucidn que experimentan
las necesidades de los consumidores.

° La satisfaccién de las necesidades de los consumidores requiere un
esfuerzo coordinado e integrado por parte del conjunto de la organi-
zacion. Es imprescindible que todos los miembros de la empresa asu-
man una filosofia de marketing y crean en la importancia del cliente.
Sélo asi el trabajo que lleven a cabo podrd proporcionarle el servicio
mds adecuado.

° Las organizaciones deben centrarse en conseguir el éxito a largo plazo.
El marketing no se plantea conseguir unas ventas a corto plazo a costa
de recurrir a productos inadecuados o a programas publicitarios dudosos,
sino que pretende ofrecer a los consumidores los productos que mejor

se adaptan a sus necesidades, y satisfacerlas de manera continuada.
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De igual manera, el marketing desde su apari-
cién a principios del siglo XX, ha ido evolucio-
nando e implementdndose mientras han surgi-
do situaciones que lo requieren. Su concepto ha
estado involucrado en distintos campos como
en la economia que se enfocaba en estudiar
canales de distribucién, continuo a pasar a la
administracion empresarial para aumentar
ventas de productos de empresas y al final se
ha reconocido como una ciencia aplicada para
tratar de comprender relaciones entre com-
pradores y vendedores (Santesmases, 2004).

img 9. Maria JesUs Encinas: Linkedin




Pero como sucedia en el branding, el marketing enfocado
a empresas y organizaciones es una cosa y en el campo
educativo es otra, asi que también existen estrategias
para potenciar marcas educativas que sonard contradic-
torio pero no es muy bien visto y se tiende a generar con-
fusidon con las definiciones dentro del mundo educativo
(personal docente, rectores, coordinadores) hasta tal
punto de mencionar que el marketing y las marcas educa-
tivas son contradictorias, que son polos opuestos y que no
es conveniente mezclar estos dos términos, mucho menos
aplicarlos en conjunto.

En una ponencia de la comunicadora y especialista en
marketing Maria Jesus Encinas menciona varios aspectos
y objetivos que se pueden lograr con el marketing educa-
tivo. Ella menciona que, si se tiene una marca, significa
que se tiene poderes; el poder transmitir valores es una
herramienta muy fuerte y que los colegios muy pocas
veces han utilizado este canal como estrategia para com-
partir sus valores, desde un dmbito tradicional reflejado
en la experiencia académica mds no a través de su
imagen corporativa.

La idea de vender producto de un colegio es: buena cali-
dad académica para sus hijos, sin embargo, puede que
resulte engafosa y no cumpla con esas promesas, enton-
ces, el valor que tiene el colegio comienza a decaer gene-
rando desconfianza y que la marca del mismo se vea
afectada por esos resultados. Cuando el valor del colegio
se ve afectado, comienzan los problemas, pero si se
cuenta con un branding educativo sdlido, estas circuns-
tancias estardn respaldadas y se resolverdn de acuerdo a
los planteamientos iniciales para este tipo de situaciones.
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También menciona que el marketing educativo no resolverd problemas de manera rdpida e
inmediata, las estrategias que involucren al marketing educativo se dardn de manera lenta
y con resultados de mediano a largo plazo, se debe considerar al marketing educativo
como creacion de valor; cémo se crea, cdmo se comunica y cdmo se entrega para recibir un
beneficio mutuo. Todo esto resume varios factores de beneficios que no se limitan a la parte
econdmica, sino que también al hablar de educar entran dmbitos personales, sociales con-
virtiéndose en un acto de responsabilidad frente a la sociedad.

Al existir un producto en comun como lo es la educacién refiriéndose a la competencia
(demanda de colegios) se debe percibir el valor diferenciador para sobresalir y resaltar
frente a los demds, cuando las instalaciones fisicas y el producto como tal no bastan para
diferenciar un colegio del otro, entran los valores que la marca debe transmitir, la identidad
como Unico diferenciador. Cuando nos referimos a marca, no hablamos de logotipo, la
marca es la percepcidon que se tiene de un servicio y que se construye a lo largo de la rela-
cidén entre marca y cliente. El valor y el marketing educativo van de la mano porque se
genera un mayor compromiso, mayor orgullo de pertenencia, mayor indice de recomenda-
cién, entonces, observamos que lo que le da prestigio, reconocimiento y querer pertenecer
a una institucién son productos intangibles, es la clave para que la marca educativa brille y
logre sus objetivos con los padres y estudiantes.

ﬂf'




Claramente no se puede dejar a un
lado los productos tangibles como lo
son la planta fisica, computadores,
pupitres, canchas de deporte, zonas
verdes, ya que son un componente
fundamental para que se asegure una
calidad alta en la educacién, pero si
mencionamos el querer a una institu-
cién, tener el sentido de pertenencia,
satisfaccién, recomendacion, orgullo
entonces entra ahi el valor de la
marca, hablamos de enamorar a los
clientes a través de los productos
intangibles.

Una vez entendido y comprendido las
definiciones de que es valor de marca,
intangibles, marketing, marketing edu-
cativo, podemos entrar en la estrate-
gia para que en el Colegio La Inmacu-
lada fortalezca el valor y despierte
esas emociones en los clientes (padres
de familia, estudiantes) asi como tam-
bién en el personal docente, coordina-
dores, rector, personal administrativo,
servicios generales. Para tener claro el
valor del colegio y lograr transmitir a
través de sus productos tangibles
pasando por los intangibles, la experta
Maria Jesus Encinas comparte una
pirdmide la cual refleja el modo de
como una marca educativa realice tal
actividad.

Iniciando desde la cuspide menciona un
Propdsito: Razéon de existir, que bdsica-
mente es el propdsito de la marca, conec-
tados a la misién y visidn, debe existir una
conexioén directa con las inquietudes, nece-
sidades y vivencias de las familias (clien-
tes), adaptar esa misién y vision a quien
debemos llegar y lo que se estd ofreciendo
como institucién educativa.

Para tener en claro ese propdsito de marca
o si el colegio se plantea retomar concep-
tos para generar un valor de marca sélido,
existe un guion el cual responde a esas
dudas por si en el camino el valor de
marca, el propdsito de marca, misién o
visidn se perdieron:

° Qué soy

o Como soy

° Como me relaciono
° De dénde vengo
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Con estas preguntas es sencillo retomar ese propdsito de marca que se ha perdido o gene-
rar un nuevo valor de marca solido que se pueda potenciar y a su vez transmitir a los clien-
tes esas emociones para despertar sentido de pertenencia, orgullo, satisfaccién y todos los
factores y caracteristicas ya mencionados cuando se tiene un valor de marca consolidado.
Posicionamiento y valores: En este apartado es una ideqa, un concepto, es lo que las perso-
nas, clientes se imaginan y viene a la cabeza cuando mencionan el nombre de nuestra
marca. Debe estar conectado a todas las funciones de trabajo y que respondan a ese con-
cepto para tener coherencia e identificar si el valor de marca que se quiere transmitir, estd
en lo correcto. Para trabajar en el posicionamiento, se debe realizar un seguimiento cons-
tante a las familias de la institucion, se debe realizar cuestionarios, preguntas durante el
ano electivo en constancia para tener ese seguimiento, ya que, con esa constancia, el cole-
gio podrd tener ese control de los valores que se estdn creando y responder a esas necesi-
dades que las familias de la institucién solicitan. Asi mismo, conocer a la competencia (cole-
gios), para poder diferenciarse de ellos, saber el posicionamiento que tienen y con esos
valores y resultados que arrojen poder marcar el diferenciador como institucién frente al de
los demds. Conocer a la competencia y conocer a mi mismo (el colegio).

Comunicacioén: En este punto de la estrategia, ya se empieza a mencionar y hacer partici-
pes a los tangibles que anteriormente los términos se encontraban de manera conceptual.
Entonces para entrar en este concepto de comunicacion, se divide en 3. El primero es tener
una voz propia. En los colegios tienen diversos canales de comunicacion que responden a
las necesidades de los clientes y dependiendo de ello, se efectia un canal u otro, pero para
poder identificar lo que realmente necesita el cliente hay que tener coherencia con los valo-
res que queremos transmitir. Usar un canal de comunicacidén u otro, se debe sentir de igual
maneraq, la esencia, los valores, las emociones, todo debe ser coherente y lineal a los propé-
sitos que se tiene como colegio. El consultar por pdgina web, via telefénica, ir al colegio
presencialmente, correos electrénicos, todos los canales deben ser coherentes y transmitir
de manera unificada sin importar el canal de comunicacién que se tenga con las familias o
clientes y a esto se le conoce como la voz institucional y el tono en el que se transmite.




El segundo tema de la comunicacién es la
narrativa, o importancia de contar lo que es
el colegio, la manera y el cdmo contarlo es
imprescindible, destacados en estos 4 aspec-
tos para identificar si se estd realizando una
buena o mala narrativa:

L Sencillo

° Memorable

° Atractivo

o Relacionado con las necesidades

de su publico

Por 0ltimo, se tiene la evidencia de lo que se
quiere contar, las fortalezas y objetivos que el
colegio ha logrado y ha obtenido. Esos atribu-
tos se pueden traducir como por ejemplo en
confianza, entonces el colegio debe comuni-
car y el concepto que el colegio quiere trans-
mitir y trabajar.

Productos y servicios: Finalizando la estrate-
gia de esta pirdmide, en la base se tiene el
producto y servicio del colegio. Luego de
tener en claro el propésito y posicionamiento
como intangibles y la manera en cémo se van
a comunicar, en este punto se va a tangibili-
dad todo lo anterior a través de la experiencia
de usuario, todos los conceptos, objetivos,
caracteristicas que son intangibles, se deben
transformar en conceptos tangibles para que
el posicionamiento que se haya querido
lograr, se cumpla.

Es entonces que a este punto se tienen fuer-
tes herramientas para responder a las nece-
sidades que el Colegio La Inmaculada de
Pasto afronta, estrategias que responden a
necesidades de las familias pertenecientes a
la institucidén y clientes que aun no se han
vinculado, estamos hablando de estudiar de
manera conceptual, formal y estructural la
gestion de marca del colegio. Seguido a ello,
se tiene una estrategia que se aplicard para
encontrar y responder al valor de marca del
colegio, pero, ¢cémo comunicar los valores
de marca del colegio? Se deben definir los
canales de comunicacién, cuales y de qué
manera se van a emplear para lograr esa
coherencia y unidad con los propdsitos de
marca que se definan en la institucién.
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Estrategia publicitaria
de lanzamiento y difusién

Al ser una nueva marca, es importante
iniciar este proyecto con toda la energia,
pues es una trayectoria familiar que estd
detrds del colegio, desde los fundadores,
pasando por docentes y estudiantes que
se sienten orgullosos de pertenecer o
haber pertenecido al colegio y no puede
faltar el lanzamiento oficial de la marca
Colegio La Inmaculada Campestre. Mds
que un colegio y quedarse en el dmbito
educativo, el proyecto tiene potencial y las
herramientas para generar su propia
marca corporativa y abarcar distintos
medios digitales y fisicos.

El alcance dentro de la ciudad es muy
reconocido, pero es indispensable abarcar
la parte digital y publicidad como no se ha
visto en el colegio. La institucidon es recono-
cida por sus logros académicos regionales
y nacionales, pero no se ha realizado una
estrategia publicitaria en su historia, por lo
que existe la responsabilidad de abrir e
inaugurar la marca del colegio.

Para estas estrategias de lanzamiento y difu-
sién se tendrd en cuenta el campo de marke-
ting digital el cual se ha estudiado durante la
fase de investigacién del proyecto, qué recur-
sos son viables, al igual que los medios para
lograr esta meta.

Cuando entramos al tema de estrategias publi-
citarias lo primero que imaginamos es un plan
de marketing, abordar toda esta temdtica es
crucial en este punto del proyecto ya que de
nada serviria tener los mejores disefios sin una
buena estrategia publicitaria y al momento de
su difusidn no cumple el objetivo de llegar a
todo el publico objetivo.




Citamos a los autores O.C Ferrell y Michael D.
Hartline con su libro Estrategia de Marketing
quienes brindan una definicién de este térmi-
no por parte de la American Marketing Asso-
ciation (AMA) que lo definieron hasta el 2005
de la siguiente manera: “Marketing es el pro-
ceso de planear y ejecutar la ideq, la fijacién
de precios, la promocién y la distribucién de
ideas, bienes y servicios para crear intercam-
bios que satisfagan los objetivos individuales
y organizacionales.” (Ferrell & Hartline, 2011)
Sin embargo, en el afio 2005 la misma asocia-
cién cambid la definicién abarcando las reali-
dades de competir en el mercado actual.

Entonces segun estos conceptos, se quiere
lograr esa relacién colegio/personas; son
llamadas asi porque hacen parte de la fami-
lia, no son vistas como clientes, si no como
personas y como familia inmaculada, todo

este proceso de cambio e investigaciéon tam-
bién es para ellos y las nuevas personas que
con el marketing llegaremos.

La estrategia publicitaria se encaminard con
tres objetivos claros: Mantener a los estu-
diantes para que sigan con el colegio después
de su cambio a campestre, exponiendo las
ventajas de seguir con éste, recuperar el
numero de estudiantes anterior a la mencién
del proyecto campestre ya que al inicio se
contemplé la finalizacién del Colegio La
Inmaculada y muchos estudiantes se retira-
ron, sin el conocimiento de que mds adelante
se construirdn las nuevas instalaciones para
convertirse en colegio campestre.

img 11. Redes sociales: pexels.com

Marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y

entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones conlos clientes de maneras que

beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés. (Ferrell. & Hartline, 2011)
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Por ultimo, es atraer a mds estudiantes
a la institucién, puesto que no existe el
limitante de planta fisica como lo es
actualmente, con aulas mds grandes y
espacios totalmente cémodos y dise-
fados para todo el personal que se
encuentre en el colegio como lo son
docentes, directivos, administrativos y
estudiantes.

El colegio actualmente cuenta con
presencia en los entornos digitales,
pero sin una estrategia adecuada, se
considera un sitio web o un perfil de red
social mds sin marcar la diferencia y
mucho menos, sin mantener comunica-
cién y coherencia como se ha expuesto
anteriormente. Para mejorar la expe-
riencia de los docentes, estudiantes y
familias se implementard una matriz
guiada por YouTube para creadores de
contenido en redes sociales llamada
Hero, Hub, Hygiene. Es una pirdmide
que segmenta al publico objetivo con el
fin de abarcar distintos sectores de
interés y respondiendo a necesidades
tanto en prioridad de contenido, asi
como los visualizadores del mismo
(publico objetivo).

Hygiene: Representa la base de la
matriz/estrategia en la construccion de
contenidos, va dirigido a busquedas de
informacién en el publico objetivo. Con
esto se busca estar activo en redes para
que personas cercanas al publico objeti-
vo cuando realicen alguna busqueda
por cualquier motivo, encuentren
presencia activa del colegio en las plata-
formas que se encuentren empleando.

Hub: En la mitad de la pirdmide encon-
tramos este apartado el cual se dirige a
los intereses especificos del publico
objetivo con el fin de crear un hdbito de
visitas en los dias de publicaciones
determinados por el colegio, para ello se
debe investigar el trdfico de redes,
cuando es mds alto en nuestros grupos
de interés para saber con exactitud que
las publicaciones llegardn a ellos.




Hero: En la cuspide de la estrategia, se
trata de contenido que atrae a un gran
numero de visitantes, pero requiere de
inversiones importantes y se lo reserva
para lanzamientos o campafas relevantes.
Se usard con el fin de lanzar la marca, invir-
tiendo tanto en pautas como en equipos
audiovisuales para lograr un contenido de
calidad y reflejar todo el trabajo que se ha
incursionado con el proyecto campestre.

img 12. Museo del Louvre: pexels.com

Sin embargo, las redes sociales no suelen
ser suficientes para esa estrategia publici-
taria, también se realizan campaias BTL y
OTL que garantizan una comunicacion
directa con las personas, reduciendo costos
y aumentando la cantidad de personas a
las que se pretende llegar. Con este tipo de
campaias se logra economizar gastos ya
que inicialmente el colegio estd dirigiendo
SUS recursos a la construccion.
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Capitulo 2

Gestion de marca del
Colegio La Inmacuada de Pasto




Gestionar una marca fuerte permite generar mayor lealtad por parte
de los clientes, al preferirla sobre otros productos de la competencia.

Keller




y
Historia




Fundado en el afo de 1985, el Colegio La Inmaculada es
una instituciéon ubicada en la ciudad de Pasto, capital
del departamento de Narifio al suroccidente colombia-
no. Pertenece a la Confederacién Nacional Catdlica de
Educacién (CONACED) que es una corporacion colegial
catdlica de cardcter privado, sin dnimo de lucro, que
vincula a las delegaciones educativas de las Comunida-
des Religiosas y agremia a Federaciones de institucio-
nes educativas identificadas con la misién educativa de
la Iglesia, con la finalidad de asesorarlas, acompafiar-
las representarlas y visibilizarlas en el dmbito educati-
vo Nacional e Internacional (CONACED, sf).

Su fundacién estuvo a cargo del Mg. Guido Norberto
Ortiz y Ana Ortiz de Jurado bajo la influencia de la edu-
cacién marista que recibieron en sus procesos acadé-
micos de bachilleres, con la idea de crear un colegio
para ayudar a las personas de bajos recursos y puedan
tener acceso a una educacion. Inicié esta formacién
educativa en los niveles de preescolar y primaria en
1983 que el colegio paso a tener bachillerato y media
académica completando todos los niveles para poder
graduar a su primera promocioén en el afio de 1994.
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La acogida dentro de la ciudad hacia el cole-
gio fue escalando poco a poco y de manera
positiva puesto que veian en los resultados
académicos de los estudiantes excelentes,
subiendo posiciones dentro de los demds
colegios y creando su trayectoria de
manera admirable ya que en comparacion
de colegios como Filipense, Liceo Maridiaz,
Champagnat y San Francisco Javier (Jave-
riano) no tenian un musculo financiero
importante y ningun respaldo a nivel nacio-
nal como los anteriores mencionados. Se
hizo paso dentro de los colegios mds impor-
tantes y con precios asequibles que era un
punto fuerte en la economia de los ciudada-
nos al escoger un colegio con excelentes
rendimientos académicos y precios bajos. En
el 2018 el indice Sintético de la Calidad Edu-
cativa (ISCE) evalua los colegios nacionales
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img 13. Colegio La Inmaculada: Elaboracio
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que son un estimado de 13.600 establecimien-
tos educativos, donde el Colegio La Inmacula-
da ocupd el puesto 488 a nivel nacional y el
3er puesto dentro de la ciudad de Pasto solo
por detrds del Liceo Universidad de Narifio y
Colegio San Francisco Javier primero y
segundo respectivamente.

Toda esta historia ha hecho que el colegio
pueda continuar a una siguiente etapa que
dentro de la investigacién se explicard el pro-
ceso que ha tenido y la importancia de una
gestidn de marca para poder manejar el
potencial que el colegio proyecta en la ciudad
de Pasto, es entonces donde se procede a
narrar de qué manera el colegio ha realizado
una gestién de marca que lo posiciona dentro
de los mejores colegios de la ciudad.







2.2
Gestion

de marca
del colegio




Después de ese rdpido repaso sobre la trayectoria que
el Colegio La Inmaculada ha logrado en la ciudad a sus
37 aflos de fundacién, se continua con el proceso de
transformacién al que se estd sometiendo el colegio
para pasar a hacer una institucién campestre con una
nueva planta fisica y cambiando su nombre a Colegio
La Inmaculada Campestre, haciendo que este factor
sea un importante condicionante en cuanto a agregar
un plus al servicio de los estudiantes y que se ofertard
en la ciudad de Pasto. Si bien se acondicionard para
lograr un ambiente ideal en el aprendizaje de los estu-
diantes, es importante crear en estos espacios una
armonia grdfica que ird de la mano con los disefios
arquitecténicos planteados en el colegio y que ya
estdn aprobados por los socios.

Los entornos escolares constituyen espacios claves para el cuidado de los ninos y ninas
de nuestra ciudad al ser espacios que asumen un enorme protagonismo en sus vidas,
no solo por el numero de horas que permanecen en los mismos, sino por el importante
papel que juegan como espacio educativo y socializador (Urda et al., 2018).
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Pero toda esta investigacion, este proyecto surge de una necesidad que el colegio no ha
solventado, no se ha percatado y no ha puesto sobre la mesa que, solo hasta ahora, del
cambio a sus nuevas instalaciones campestres el querer renovar, analizando desde dénde
viene, como se ha mantenido y para donde va con el nuevo proyecto. Histéricamente el
Colegio La Inmaculada de Pasto no ha tenido una intervencidon en cuanto a gestién de
marca, sus tradiciones han hecho que el colegio recorra y acumule experiencia a través de
sus logros académicos y representando a la ciudad de Pasto en distintos rankings que eva-
luan los niveles educativos y los resultados, aun asi, no ha hecho un esfuerzo mayor por
querer dar el salto a una gestién de marca que después de 37 afios de experiencia, ya nece-
sita en sus ajustes para inaugurar su nuevo proyecto campestre.

El Colegio La Inmaculada, en los dmbitos grdficos y de un proyecto de gestiéon de marca por
asi llamarlo los usé para la creacidn de su escudo, himno y colores corporativos. Su valor de
marca se forjé bajo una necesidad educativa en cuestiones econdmicas, pues los fundado-
res como se menciona en el subcapitulo anterior, quisieron crear una institucién donde los
sectores de mediano y bagjo estatus tengan una oportunidad para acceder a la educacién
que no podian pagar en otros colegios privados con destacados resultados académicos.
Bajo esa filosofia el Colegio La Inmaculada se ha gestionado asi mismo su marca corporati-
va, excelente educacion a bajo costo, también el valor de la marca del colegio se formé por
la cercania que los directivos crearon con las familias (clientes), sacar provecho a una des-
ventaja como lo era el espacio fisico de la institucidn hizo que se matriculen pocos estudian-
tes, por esta razén, las familias se reconocian fdcilmente e hizo que esa cercania prdctica-
mente personalizada con cada padre de familia se generara un vinculo importante entre el
cliente y el colegio. El rector con su excelente formacién académica y en pedagogia supo
jugar muy bien sus cartas a la hora de generar esas emociones y esos intangibles que posee
los valores del colegio. Sin darse cuenta, estaba creando marca a partir de la experiencia de
usuario que adquirié en sus estudios y formacién de hogar. El personal docente selecciona-
do, cada uno por el rector, ha hecho que esa construccidén de valores de marca también
tenga un efecto positivo pues la formacion de los nifios y jévenes son tratadas por los pro-
fesores y que a su vez han sido seleccionados en el examen de concurso de la docencia en
el escalafén, y que también indirectamente el colegio ha sido participe de esa formacién
docente para que destaquen en el dmbito publico educativo. Pero estamos hablando del
siglo XX e inicios del siglo XXI, la gestidn de marca en la competencia se fortalecié y aunque
se supo defender entre los competidores por la filosofia de excelente educaciéon a bajo
costo, estuvo un paso atrds en cuanto a adaptarse a la época se tratase.

|




En los documentos consultados sobre gestion de
marcas, siempre recalcan que las empresas deben
adaptarse y estar sujetas a cambios, tendencias que
con buenas herramientas y guias se van a mantener
posicionadas en el mercado, caso contrario a lo que le
sucedia al Colegio La Inmaculada que ha sufrido y ha
sido ese su taldn de Aquiles en cuestién de adaptarse a
nuevos cambios, tendencias tecnoldgicas y pande-
mias; tanto asi que estuvo a punto de cerrar su puertas
y servicios a la ciudad, es por eso, que el planteamien-
to de una gestidn de marca implementada al Colegio
La Inmaculada detectando necesidades, lo impulsarian
a lo mds alto dentro de la ciudad de Pasto, sus valores
de marca, su filosofia, visién y misién estdn muy bien
asentadas y sélidas, que para este nuevo proyecto se
pueden continuar, hacer una evaluaciéon pertinente y
darle un giro positivo tomando de referencia toda su

trayectoria de mds de 30 afios en la ciudad de Pasto.
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El colegio ha despertado emociones positivas en los ciudadanos y se determiné con buenos
ojos el continuar prestando sus servicios en la ciudad; desde una mirada del exterior, el
colegio tiene una muy buena acogida, se ha formado una familia inmaculada, muchos
exalumnos se sienten orgullosos y han despertado ese sentido de pertenencia por el cole-
gio. Sucede algo particular y es que, al ser un colegio de tradicién, las familias siguen vigen-
tes dentro del colegio, para mayor entendimiento, generacién tras generaciéon han pasado
por el colegio: padres, hijos, nietos, sobrinos, primos, amigos, y es un logro para el colegio
de igual manera, esa satisfaccion, entendimiento, responsabilidad que ha creado, hace que
estas personas referencien y aconsejen de matricular a sus nifios en el colegio, un valor muy
importante que es mencionado en las estrategias de marketing sobre crear valor de marca
y el objetivo de la misma. Cabe resaltar que todo ese trabajo ha sido constante y sin una

guia de gestién de marca.
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Es entonces donde se puede reconocer el
potencial que tiene el colegio y con el
nuevo proyecto campestre que se estd
llevando a cabo lo hard aun mds grande,
con los intangibles tan bien definidos que
su producto tangible como lo serdn sus
espacios fisicos, inmuebles y entornos, se
logrard una importante coherencia a la
hora de comunicar valor de marca a través
de sus productos, una experiencia para el
usuario que marcard el diferenciador clave
dentro de la competencia, tanto valores y

posicionamiento de la marca como en su
producto campestre que dentro de la
ciudad de Pasto es exclusivo puesto que
solo 2 instituciones importantes cuentan
con instalaciones campestres se sumard un
tercer competidor y el mejor posicionado
académicamente compardndolos.

El colegio busca renovar su imagen corpo-
rativa ante la ciudad y gracias al reconoci-
miento que ha tenido a lo largo de los afos,
también busca llegar a niveles nacionales
pues a partir de la gestion de marca que se
realizard, se continuard expandiendo en los
campos virtuales.

Siguiendo con las definiciones anteriores, se
busca lo siguiente: Mejorar la imagen de
una empresa la cual se presenta mediante
simbolos, comunicacién y comportamien-
tos, la investigaciéon sobre de qué manera
realizar este procedimiento de gestidon de
marca ha hecho que se indague en distintas
partes del mundo como proyectos en
Espafia y México, observando los cambios
que han generado en sus espacios fisicos y
sociales.

El colegio quiere dar un cambio en el aspec-
to social en el sitio donde se construird y
dard lugar al proyecto campestre, ya que
se encuentra rodeado en un sector histori-
camente tildado de “peligroso” y que no ha
tenido importantes obras sino hasta la
actualidad con la expansién de carreteras
dando lugar a las variantes de la ciudad,
generando asi, salidas al sur y norte de
Pasto. La importancia de este proyecto y su
responsabilidad es dar un giro a este sector
urbano marginado y aportar al cambio
positivo del barrio y de la ciudad.
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El objetivo de los arquitectos, socios y disefa-
dores es dar una nueva imagen en todos los
aspectos del colegio, se abordan cambios
fisicos, disefios, imagen y estrategias de
comunicacién para que los habitantes del
sector principalmente y la ciudad en general,
sientan un cambio positivo en la zona sin dejar
a un lado su labor que hasta el dia de hoy,
después de 37 ailos continua brindando ense-
fanza a los nifos y nifias de la ciudad de Pasto
y que préximamente se sumardn de otras
ciudades de Colombia. Todo esto respondien-
do a unas necesidades encontradas durante
la investigacién en la gestidon de marca, con-
testando con herramientas para mejorar la
experiencia de los clientes en el colegio que se
verdn analizadas a continuacién.







2.3

Espacios
fisicos:
Senalética




Dentro de las necesidades detectadas en el colegio y
mencionada en los capitulos anteriores como uno de los
cuatro pilares de la gestién de marca planteada para el
Colegio La Inmaculada es la falta de sefializacién dentro
de un espacio determinado que en este caso son las
instalaciones actuales y por consiguiente las nuevas de la
instituciéon. No hace falta que retomemos definiciones de
los términos si no dar paso a esos términos de como el
colegio los ha empleado a lo largo de su trayectoria y en
sus nuevas instalaciones como dard paso a orientar los
distintos espacios fisicos a sus estudiantes, profesores,
padres de familia, personal administrativo que manejard
a lo largo del aio electivo en la institucion.

El colegio a través de su historia y siempre ubicado hasta
la actualidad en la av. Champagnat, se ha guiado y retro-
alimentando acorde a las necesidades que el colegio
presente tanto como obligacién o como reglamentacién
para cumplir con sefales dentro del colegio que han sido
sefalizaciones bdsicas con nombres de los lugares para
ubicar y que los estudiantes sepan los sitios a donde
dirigirse: Cafeteria, Rectoria, Sala de Profesores o el
simple hecho del curso al que deben recibir sus clases. Su
limitada planta fisica en gran medida ha disfrazado esta
limitacién de sefales porque desde cualquier punto del
colegio se puede visualizar donde queda la zona que se
quiere ir, asi que con solo apuntar hacia los espacios
mencionados anteriormente se los encuentra y suele
resultar hasta es mds efectivo y rdpido verlos desde lejos
que guiarse por sefalizaciones. En charlas con los socios,
comparten lo anterior mencionado y recalcan la impor-
tancia de una sefalizacién en el nuevo edificio préximo a
construirse, los clientes activos y estudiantes al mencio-
narse de esta situacién también saben la importancia de
una buena sefalizacién en espacios amplios y que en el
colegio por su reducido espacio no ha hecho falta pues se
han acostumbrado al ambiente en términos fisicos.
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Pero caso contrario ocurrird en las nuevas
instalaciones y de ahi el planteamiento y
hallazgo de un problema como tal que el cole-
gio tendrd y que con la gestidn de marca se
encontrd. Con un poco mds de 3 hectdreas de
terreno, el colegio no tendrd esa facilidad de
ubicacién que coloquialmente lo hacian para
orientarse, apuntar ya no serd suficiente y que
acorde avanzaba el tiempo, las regulaciones
del SST (Seguridad y Salud en el Trabajo) han
sido mds estrictas, se debe realizar un sistema

sefialético para el colegio.
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Los espacios fisicos del Colegio La Inmaculada

actualmente se encuentran sefalizados
correspondiente a la norma NTC 1461 que
abarcan salidas de emergencia, ubicacién de
camillas, botiquines, zonas de riesgo, mapas de
evacuacion. Sin embargo, desde el disefio esté-
tico-formal, chocan todos estos elementos
dentro del entorno fisico, al carecer de piezas
graficas unificadas, sin identidad corporativa y
que dentro de la gestiéon de marca del colegio
como tal no cumple en ningun caso. Bajo esta

informacién, sumado a ello las definiciones




y términos que se han estudiado durante la
investigaciéon del proyecto, se plantea para las
nuevas instalaciones del colegio, el desarrollo
de un sistema sefalético que responda a las
necesidades que como institucién requiere,
impulsado por la gestién de marca a compartir
funciones y no se limite simplemente a orientar
y sefalizar. Esa es la importancia y objetivo que
tiene la gestién de marca en el Colegio La Inma-
culada: hacer funcionar sus partes como un
todo y no como artefactos de disefo indepen-
dientes resolviendo un problema en particular.

En el caso del sistema sefalético, se hard
funcionar el set pictogrdfico en distintos
sectores tanto fisicos (cumpliendo su funcién
principal: sefializacién) como en dmbitos de
identidad corporativa y comunicacionales
(branding y medios digitales) con el fin de
generar en esas piezas graficas una armo-
nia y que la gestién de marca del colegio
actue de manera correcta, un ejemplo de
ello lo encontramos en la empresa Banco-
lombia o en el Centro Comercial Serrezuela
en la ciudad de Cartagena, donde los apar-
tados grdficos en cuanto a seializacion
hablamos van acorde al entorno en el que se
resuelven los mismos, entorno elegante,
rustico que quiere transmitir en cada una de
las piezas, zonas, letreros, informacién para
que todo este conjunto de conceptos funcio-
ne como un todo y no de manera indepen-
diente chocando conceptos los cuales no es
el objetivo del colegio. En la imagen (X)
podemos observar un apartado de esta
sefalética trabajada en el interior del centro
comercial en la que se puede observar tonos
dorados, formas y en la manera en que plas-
man esta sefalética sin irrumpir el estilo del
edificio ya que es una intervenciéon arquitec-
ténica enfocada en la reconstruccion del
antiguo coliseo de toros como museo, man-
teniendo ese tono rustico y potenciar el
turismo en la regién. Se ha logrado con los
conceptos mencionados anteriormente y se
ha ejecutado de manera dptima siento un
punto de visita predilecto por los turistas.
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Lo anterior se menciona con el fin de eviden-
ciar lo importante y eficaz que puede resul-
tar la seialética y senalizacién aplicada en
las instalaciones, logra con mucho mas que
simplemente orientar a las personas en el
lugar ya que da una identidad al sitio, trans-
mitir los valores de la marca en sus piezas
graficas y en las sefalizaciones hablan a
través de ellas para dar este mensaje a las
personas que lo visiten. El colegio junto a la
gestidon de marca quiere manejar dentro de
un todo y aprovechar al mdximo las piezas
graficas construidas para querer transmitir
los valores de marca que el colegio ha lleva-
do durante muchos afos en su trayectoria
educativa, no solo en su dmbito académico
si no en el entorno que el colegio se desen-
volverd, con un ambiente campestre sacan-
do el méaximo provecho y que estas seializa-
ciones funcionen de una manera correcta en
este entorno.
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Comunicacion:
Marketing
educativo




A pesar de que el colegio no haya empleado una estra-
tegia para resolver su gestién de marca solida e inten-
cionada, desarrollé una que le ha funcionado para esta-
blecer una relacién especial entre colegio/clientes. De
tal nivel que hasta en la sefializacion se ve afectado, los
padres de familia que por tanto tiempo han estado
vinculados al colegio ya sea en calidad de estudiantes
en su pasado por ser un colegio tradicional, conocen la
ubicacion de las oficinas dentro de la institucién enton-
ces vemos como un problema también afecta distintas
dreas entre ellas las comunicacionales. Continuando en
la misma lineq, los padres de familia tienen una comuni-
cacion directa con el personal académico de alto rango
(coordinadores y rector) pues si bien se menciona en el
subcapitulo 2.1 Historia, lo traemos en este apartado de
comunicacién. Para explicarlo mejor, llamaremos a los
padres de familia activos como clientes activos y a los
padres de familia que no tienen inscritos a sus hijos en el
colegio los llamaremos clientes pasivos.
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Cuando los clientes activos se comunican con
el colegio por X o Y razén, lo hacen de dos
maneras: la presencial para hablar con el
rector o coordinadora de convivencia que
son los entes de mas rango actualmente en
el colegio para resolver inquietudes, inscribir
a sus hijos al colegio, recibir algun tipo de
informacién o peticion para con el rector. Y la
segunda manera es a través de la via telefé-
nica que por motivos de traslado o por
tiempo, no pueden acercarse al colegio a
recibir o resolver dudas que los clientes acti-
VoS quieran recibir, pero ¢Y los clientes pasi-
vos cémo reciben informacion del colegio?

wwwi.lainmaculadacampestre.edu.co/cop

Vivencia de acciones pedagogicas.
Juegos Intercursos 2022.

img 19. Sitio web Colegio La Inmaculada faing

Es aqui en este punto que se encuentra la
necesidad de resolver la comunicacién que
tiene que colegio con sus clientes activos y
pasivos, porque en primera instancia solo
cuenta con dos canales de comunicacion
que, si bien han funcionado en cierta
medida a sus clientes activos, no resulta
del todo cémoda para los clientes pasivos.
En la actualidad, los canales de comunica-
cién de una empresa hacia sus clientes
cuentan con diversos de ellos y también
aborda la manera en la que se comunican:
Cuantos, cuales y de qué manera.

NOTICIAS ACTUALES




Recordemos el inicio del subcapitulo: el cole-
gio no haya empleado una estrategia para
resolver su gestiéon de marca solida e inten-
cionada, desarrollé una que le ha funcionado
para establecer una relacién especial entre
colegio/cliente. Su gestién de marca en la
comunicacion se podria definir, en una pala-
bra: Acercamiento, tradicion y confianza.
Para explicarlo esos conceptos, quiere decir

que, al entablar una comunicacién directa
con directivos importantes del colegio, hacen
que te sientas parte del colegio, genera con-
fianza y conocer a estas personas

refleja la educacién que maneja el colegio, sin
planificar esta estrategia, ha servido de gran
magnitud. Toda la familia inmaculada conoce
al rector, y viceversa ya que recuerda nombres
de los padres de familia, estudiantes que se
encuentra en el colegio recibiendo la forma-
cion académica y esto hace que el acercamien-
to y confianza jueguen un papel importante.

Con todos las definiciones y sin dejar a un lado
esta estrategia que se ha empleado, se quiere
potenciar y crear mds canales de comunica-
cion bajo esta filosofia que ha funcionado
siguiendo el dicho: si funciona, ¢por qué cam-
biarlo? Es entonces donde se analiza los cana-
les de comunicacién que se manejaran para
continuar la voz de comunicacion del colegio y
transmitirla en ellos, por lo que se manejaran
los siguientes apartados:

Telefénica: El colegio actualmente cuenta
con una linea telefénica y una linea celular que
se encuentran en el sitio web del colegio sin
una notoriedad y dificil acceso a la informacién
solicitada. Con la gestién de marca planteada
para el colegio se ampliard a un canal de
comunicacién via WhatsApp business, sus dos
numeros de teléfono actuales gestionarlos de
mejor manera en el sitio web y redes sociales
para que tanto los clientes activos como pasi-
vos sepan donde llamar y sumergirse en la
tendencia de chat entre empresa/cliente.
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Digital: Tras el problema sanitario ocurrido en
el afos 2019 (COVID-19), el colegio se vio obli-
gado a adaptarse a los canales de comunica-
cién digitales para continuar con sus labores
académicas y prestar el servicio educativo a
los estudiantes de la ciudad. Inicialmente se
utilizaron plataformas como Zoom y Meet,
pero existieron hackeos a clases y sabotajes de
estas, por lo que se decidié la inscripcién del
colegio en Google Workspace for Education
para obtener beneficios en plataformas
Google Meet
Premium las cuales gestiona aulas virtuales,

como Classroom, version

realiza exdmenes, actividades escolares
virtuales que hacen que el colegio siga sus acti-
vidades educativas de manera ordenada y
segura. Esto dio un orden en cuanto a activida-
des académicas, sin embargo, el colegio
apenas y contaba con una pdgina web con
informacién bdsica que no cumplia con su
objetivo, a pesar de ello la informacién se
encontraba en ella, pero sin un correcto uso.
También es de anotar que el colegio cuenta
con correo electrénico para dudas de los clien-
tes hacia la institucién pero que tampoco ha
recibido buena gestién ya que se le da mas
importancia a las llamadas o visitas presencia-
les que a estos medios digitales. Es entonces
que se entra a resolver otro problema hallado
en la investigacién y que comparte funciones
que, como bien lo menciondbamos en el ante-
rior subcapitulo: hacer funcionar sus partes
como un todo y no como artefactos de disefio
independientes resolviendo un problema en
particular, son los medios digitales tanto en la
marca corporativa, publicidad, canal de comu-

nicacién y voz de comunicacion.

Como canal de comunicacién, la gestiéon de
marca del colegio plantea y desarrolla 2 arte-
factos de disefio como respuesta a las necesi-
dades comunicacionales que en esta caso el
colegio presenta: El desarrollo de una pdgina y
plataforma web totalmente redisefiado bajo
SU nueva imagen corporativa y mejora la expe-
riencia de usuario en comparacién a la actual
pdgina web informativa y sin gestion donde los
estudiantes, clientes activos y pasivos tengan
en esta plataforma informacién mas clara,
actual y sobre todo necesaria. Y el segundo
artefacto de disefio desarrollado es una apli-
cacion movil para los estudiantes con el fin de
que tengan informacion sobre horarios, mate-
rias y notas para facilitar la gestion de esta
informacién y tengan un mejor control acadé-
micamente hablando.




Presencial: Su mayor fuerte son las visitas
presenciales y el de toda empresa al tratarse de
relacionar con los clientes, hablar directamente
con el dueio y fundador del colegio facilita en
gran medida las peticiones, sugerencias y men-
sajes de toda indole para aclarar situaciones
tanto positivas como negativas, es por eso que
se quiere transmitir esa facilidad y confianza en
los demds canales de comunicacién para que
exista esa coherencia que como gestién de
marca se ha planteado para el colegio. En
cuanto a la voz de comunicacion, el colegio con
las herramientas mencionadas anteriormente
debe manejar con la misma importancia las
llamadas que los correos electrénicos, los chats
y las visitas presenciales. Es importante que la
voz de comunicacion del colegio vaya acorde

a la nueva imagen y permita transmitir el
valor de marca del colegio a través de ellos
que mds adelante se mencionara con mayor
profundidad. Hasta este punto ya se ha
resuelto dos de las tres preguntas: Cuales y
cuantos. Para resolver la tercera pregunta se
puede continuar la estrategia de marketing
educativo que se planteaba para esta parte
de la gestién de marca a cargo de la comuni-
cadora y experta en marketing Maria Jesus
Encinas. La estrategia consiste en usar una
pirdmide con 4 apartados los cuales se
resuelve partiendo de la cuspide hacia la
base:

Propésito: Razén de existir: El Colegio La
Inmaculada mantiene como propdsito servir
a la ciudadania de Pasto ofreciendo sus servi-
cios educativos a personas con medianos y
bajos recursos bajo la filosofia calidad-precio
(excelente educaciéon a precios asequibles).
En este primer punto, existe un guion para
definir ese propdsito si no se tiene consolida-
do o si se quiere generar un nuevo valor de
marca, pero como se viene mencionando que,
si funciona para que cambiarlo, se mantendrd
esa esencia y, por el contrario, se fortalecerd
y potencializara para que continue vigente y
se mantenga en el nuevo concepto campes-
tre del colegio.
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Posicionamiento y valores: Definido el primer punto de la estrategia, continuamos con el
posicionamiento, el cual se ha forjado con mucha disciplina y con resultados dignos de admi-
rar y reconocer, sin embargo, se mencionaba potenciar los valores de la marca y el posicio-
namiento no es la excepcion. Con el re-branding construido para el colegio, se potencia la
filosofia calidad/precio, reflejando la calidad en su imagen corporativa, que despierte
elegancia y exclusividad al ser campestre que ird acompafada de los resultados académicos
del colegio y en su precio que se mantenga a bajo costo cumpliendo con la filosofia que ha
traido grandes éxitos para la institucién. Sin embargo, el posicionamiento no se puede obte-
ner en una encuesta y medir resultados estdticos, es una actividad que se realizard durante
el aio electivo evaluando las necesidades que se crean durante ese tiempo y respondiendo a
las demandas de los clientes activos que el colegio poseq, de igual manera se resolverdn
inquietudes que indirectamente los clientes pasivos surjan. Encuestas constantes y acompa-
Aamiento en los clientes activos mantendrd la constancia para resolver esas inquietudes que
seguirdn forjando el posicionamiento y el concepto que se tendrd del colegio.

Comunicacion: Como menciondbamos en anterio-
res pdrrafos, ya sabemos los canales de comunica-
ciéon que potenciaremos y de qué manera los
vamos a trabajar y esto lo resumimos en lo que se
denomina Voz Propia. Seguido de ello se debe iden-
tificar dentro de estos 4 aspectos La Narrativa que
el colegio tomard para transmitir ese propdsito y
posicionamiento. Se presentan 4 aspectos (Sencillo,
memorable, atractivo y relacionado con las necesi-
dades de su publico). Es asi como el colegio toma la
narrativa de lo memorable, ya que a su tradicién y
renombre dentro de la ciudad se quiere potenciar
dicha marca con el concepto campestre, convir-
tiendo toda esta experiencia memorable. Sus cana-
les de comunicacion se trabajardn de tal forma que
reflejen toda la filosofia memorable y ser ese
factor diferencial entre los competidores.

Por ultimo, dentro del apartado de la comunicacién
y como se debe emplear la estrategia del marke-
ting educativo, se debe detectar la evidencia de lo
que el colegio ha logrado y obtenido traduciendo
esos atributos en palabras clave para que la institu-
cién lo trabaje bajo ese concepto. El colegio en su
gestidon de marca antigua forjo un vinculo especial
con sus clientes activos por lo que se traduce y se
resume en el concepto: Familia Inmaculada.




Productos y servicios: Con los atributos reunidos solo queda reflejarlos en sus productos y
servicios, llevar lo intangible como lo son los valores de la marca a lo tangible en sus espacios
fisicos y herramientas de estudio, es asi que bajo el concepto campestre se planea reflejar
esos atributos que ayudaran al posicionamiento y desarrollo de la marca dentro de la ciudad.
Espacios fisicos adecuados que los niflos puedan desarrollar distintas habilidades y permita
una excelente formacién académica como lo ha venido trabajando el colegio y potenciando
la formacion humana que permita desarrollar excelentes humanos al servicio de la sociedad.
También en las herramientas de estudio que el colegio ofrece a sus estudiantes potenciadas
con la nueva plataforma web, aplicacién maévil, Google workshop for education guiada por
excelentes docentes para garantizar un excelente ambiente educativo y de formacidén
humana en la institucién.

! B waonare

A &)
—ad

- img21. Eleccion personero: lainmaculaddcampestre.edu.co

: *‘gqmyalag_g QLséﬁﬁ_Ee'gestgéh;_Qe ﬁd'dvfcg_ del Colegio La Inmaculada de-Pasto




2.5
Actualidad




Teniendo toda la informacién de este capitulo,
solo falta mencionar el rumbo que el rector y los
socios le quieren dar al colegio en su nueva etapa
bajo el concepto campestre como principal nom-
bramiento y guia que en estos tiempos ambien-
talmente hablando estdn siendo criticos y claves
para la humanidad realizar cambios y acciones
para salvar el planeta de la crisis ambiental que
se viene presentando durante los Ultimos afos.
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El colegio quiere mantener y renovar a la
vez su concepto, recuperar terreno en la
competencia ya que el que se haya pro-
pagado la noticia del cierre del colegio
afecté en gran medida el nombre y de
cierta manera la credibilidad de la conti-
nuidad del colegio, perdiendo clientes y
desinformacién total sin medios de comu-
nicacién que a través de ellos se puedan
responder inquietudes y dudas. Los socios
ven con buenos ojos el proyecto de la
gestion de marca porque ven en el ese
soporte y solidez que el colegio necesita
en estos momentos de reformas y cam-
bios que se avecinan y que, contraria-
mente sin una solidez o respaldo a la hora
de cambiar el nombre y simplemente con-
tinuar en el nuevo edificio se veria afecta-
do el colegio, una transicién lenta y a la
suerte de que no funcione el proyecto
campestre y todos los esfuerzos que los
socios Y rector estdn haciendo se pierdan.

El rumbo del colegio es prospero y con un
potencial muy alto, manteniendo su nivel
académico entre los mejores colegios
privados de la ciudad, sin embargo, se man-
tiene con su estrategia tradicional en
cuanto a la gestion en si del colegio, a pesar
de que hay avances en ciertos campos digi-
tales, no son lo suficientemente fuertes y se
sigue optando por la tradicién de la infor-
macién presencial o telefdnica.

Con lo que la implementacién de la gestion
de marca se puede usar desde ahora sin
depender de las nuevas instalaciones
fisicas, habrd ciertos puntos que no se
puedan realizar por el simple hecho de ser
estrategias para impulsar el colegio, pero se
pueden usar puntos como los de la comuni-
cacién que son vitales en el funcionamiento
del colegio y el intercambio de informacién
con los clientes activos y pasivos.
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El Colegio La Inmaculada se mantiene vigente alta calidad por motivos econémicos. Como
gracias a su tradicién y confianza que han parte de andlisis de modelos econdmicos de
depositado distintos sectores, el apoyo de empresas que tienen como principal eje la
estos hacen que los socios y fundadores calidad/precio, se toma como referente la
trabajen con esa satisfaccion de que hay empresa SmartFit, la cual rdpidamente con-
estudiantes que los esperan y que mds por taremos a que se dedica y como su funda-
dinero es el trabajo por los nifios de la ciudad dor es un empresario de éxito como referen-
de Pasto para continuar brindando una exce- te para empresas de emprendimiento.

lente calidad académica a estratos medios y
bajos que no pueden recibir educacién de
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Son gimnasios con lo ultimo en tecnologias, ade-
cuados en entornos agradables para realizar las
actividades fisicas pero el plus de estos gimna-
sios que iniciaron en Brasil y actualmente se
expanden por toda Latinoamérica son sus
precios bajos. Sus precios se acoplan al pais en
el que inicien sus actividades y no suben de
precio anualmente como ocurre en demds pro-
ductos o empresas. Su fuerte se centra en dos
pilares al igual que el colegio lo quiere hacer:
Calidad y Precio. Ofrece sus mejores servicios de
alta calidad, maquinas de ultima generacién,
acondicionamiento de espacios, pero a precios
asequibles que la gente puede inscribirse y no
hacerlo en un dmbito de lujo como ocurre en
otros gimnasios si N0 como un servicio optimo y
que a la competencia le queda complicado man-
tener los precios altos o limitar funciones dentro
de los gimnasios hablando en el ejemplo de
SmartFit. Lo mismo se quiere para el colegio,
continuar con esta filosofia pero implementada
en una gestién de marca que ordene estos con-
ceptos y potencialice el colegio en la ciudad con
su excelente calidad académica, con entornos
optimos y adecuados para la educaciéon y
aprendizaje con ese plus de mantener precios
bajos frente a la competencia, a todo esto,
sumar el nuevo concepto campestre que en la
ciudad como se ha informado en el documento
solo existen 2 colegios con estas caracteristicas
pero con la diferencia es que académicamente
hablando, no se encuentran a la altura del Cole-
gio La Inmaculada. Con las caracteristicas reuni-
das, se quiere seguir con ese modelo econdémico
calidad/precio para sacar provecho a las insta-
laciones nuevas que el colegio prontamente
abrird y prestar el servicio académico desde un
entorno campestre.

img 23. Rector Colegio : Elaboracién propia
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Es asi como a partir de este punto y con toda la
informacion obtenida sobre el colegio y las nece-
sidades que se detectaron, se construye la ges-
tiéon de marca del Colegio La Inmaculada de la
ciudad de Pasto y se evidenciard en el siguiente
capitulo.
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Cupliulo 3

IIIII




Gestionar una marca fuerte permite generar mayor lealtad por parte
de los clientes, al preferirla sobre otros productos de la competencia.

Keller




3.1
Metodologias




Entrando en prdctica y desarrollo de temas bajo meto-
dologias proyectuales, se abordé desde dos instancias
que hicieron que se inicie en una primera instancia bajo
un reto de disefio de identidad visual en 4to semestre
que posteriormente se presenté en la actividad de Bue-
namente de la Universidad Cesmag. Y una segunda
instancia en la que a partir del trabajo desarrollado,
tanto socios del colegio como mi persona, se decidié
darle continuidad al trabajo bajo un enfoque de investi-
gacién para responder a unas necesidades que el cole-
gio presentaba, dando como resultado una gestién de
marca que solventaria en gran medida el desarrollo de
la marca dentro de la ciudad de Pasto.
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Comenzé como una entrega académica en cuarto semes-
tre en la actividad Buenamente, donde se trazdé una ruta
para conseguir un resultado final, en aquel entonces para
plantear un re-branding al colegio convirtiéndolo en una
marca institucional.

Como metodologia se siguieron unos pasos para resolver
grdaficamente el problema bajo estas premisas:
Analizar, Definir, Construir, Resultado.

Plantearse a qué empresa realizar la construccién de
identidad de marca. Se encontraba la empresa OzetaRed
y el Colegio La Inmaculada que fue elegido para el pro-

Analizar yecto académico.

Se define el concepto de diseio para realizar las activida-
des grdficas en conjunto con los socios, ya que el colegio
a estas instancias habia definido construir la nueva planta
fisica y volverse un colegio campestre.

Se realizaron los procesos grdficos iniciando con boceta-
cién, naming, paletas cromdticas, tipografias, de las
- e cuales surgieron 3 propuestas grdéficas para ser sometidas
a votacién entre los socios por parte del colegio y el

Construir docente de la asignatura por parte de la academia.

Para terminar, se concluyé el trabajo bajo una propuesta,
someterla de igual manera a correcciones y crear un
resultado en concreto que se sometid posteriormente
entre los socios del colegio y entregar un resultado final.
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3.2
Referentes




Continuando con el proceso de creacién de marca
para el colegio en su nuevo concepto campestre,
se tomé referentes de varios campos como aca-
démicos, modelos de negocio, grdficos que
ayuden a resolver la problemdtica de identidad
corporativa y definir la marca de manera mds
solida y soportada con una gestién de marca.
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Durante el proceso de construccién de la
gestién de marca y sus componentes
(Branding, Senalética, Digital, Voz de
comunicacion) existieron varios referen-
tes con una evidencia de éxito y funciona-
miento dptimo de las mismas en sus des-
empenos y dreas de trabagjo. Es cierto que
a lo largo de la investigacidon se tomé
referentes inclusive hasta internacionales
pero existieron 4 en concreto que reunian
las cualidades y el camino para realizar
dicha gestién y que el colegio podria
lograr ese éxito que los referentes han
logrado. Te contamos un poco sobre
estos referentes para que sepas de que
manera influenciaron en el proyecto y
también como dirigen su componente
fuerte hacia los clientes:

Universidad Nacional de Colombia: Un
referente bajo el trabajo de su actualiza-
cién de logo y gestién de marca frente a
las nuevas tendencias y funcionalidades
cuando se trata de trabajar la marca
como embajadora de una universidad tan
importante y reconocida a nivel nacional
e internacional. Ha trabajado de manera
sencilla pero eficaz su actualziacién tanto
en cromdtica como en su tipografia para
que sea legible en cualquier uso que su
marca requiera, al igual la gestién que
realiza como empresa embajadora en
distintos eventos, el caso de la feria del
libro (img.5) ya vista en el capitulo 1.

Universidad Cesmag: Con la construc-
cién de su nuevo campus y renovaciones
en distintas dreas, se tomé como un refe-
rente grdfico a tener en cuentaq,

pues a pesar de ser una universidad rela-
tivamente nueva en comparacién a la
anterior se adapté de manera éptima en
los medios digitales y actualizaciones de
marca para que su réplica en distintos
usos impresos o digitales funcionen.

Centro Comercial La Serrezuela: Este
referente se encuentra ubicado en la
ciudad de Cartagena y tomamos como
objeto de estudio su sistema sefalético
elaborado meticulosamente ya que este
centro comercial se encuentra en el
centro histérico y construido al rededor
de un monumento histérico, resaltando la
elegancia y sobriedad de la arquitectura
que constituye este espacio.

Bancolombia: Por Ultimo, un referente
muy importante en cuanto a gestién de
marca y con un re-branding actualizado.
Su paleta cromdtica y gestidon de espacios
fisicos dando armonia y coherencia con lo
que quieren transmitir hace que se sienta
a gusto, atraido por la marca y a los clien-
tes despertar sentimientos de pertenen-
cia para crear vinculos entre el banco y
las personas que usan sus servicios. Se
resume en dar toda una experiencia de
usuario al utilizar las distintas marcas que
el Grupo Bancolombia maneja, todo esto
con el fin de tener una buena voz de
comunicacioén sin importar los canales de
comunicacién, inclusive la misma marca
puede hablar por si sola en sus distintos
usos e impresiones fisicas o digitales.
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3.3

Concepto
de diseno




En este subcapitulo se analiza y se comprende la direc-
ciéon que toma el disefio en si para formar una identidad
y bajo un concepto la personalizacién del desarrollo
gréfico del proyecto y para llegar a ello se usa una
técnica sencilla pero que resuelve de manera positiva
este concepto. Durante esta etapa, se aterriza la infor-
macién y se descubre el ambiente en el que estard
sujeto el resultado grdfico, el tono en el que se quiere
desenvolver la marca. Se redactan conceptos o pala-
bras clave para tener la nocién de cual camino elegir y
bajo ese concepto fundamentar el proyecto.
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Técnica: Lluvio de ideas

Palabras clave

Naturaleza Unién Tolerancia
Aire Cambio Responsabilidad
Educacion Ecologia Colegio
Innovacion Diversidad Musica
Oportunidades Creatividad Religion
Vision Respeto Maria Inmaculada
Conocimiento Empatia Tranquilidad
Equilibrio Paz Social
Estudiantes Sol Arbol

Juego Excelencia
Biblioteca Estrella Inmaculada
Jardin Hojas
Sostenibilidad Recreacién
Agua Modernidad
Verde Comunicacién
Catoélico Espacios
Animales Humanidad
Colores Familia

Cuando el concepto de diseiio se abordd y se
empezd a analizar, las palabras clave salie-
ron no solo de la tradicién y del rumbo del
colegio ahora que se transformaba en un
sitio campestre, también se recibié el apoyo
de socios y estudiantes bajo una actividad
con formatos realizados con el fin de saber lo
que estas personas querian ver en los nuevos
disefos y que conceptos relacionaban el
colegio con su nueva etapa. Con todo esto, se
analizan varias situaciones que el colegio
enfrentaba por sus limitaciones en la planta
fisica, pues la actividad se realizé con cursos
de bachillerato y muchos mencionaban

palabras y frases como: espacios, zonas
verdes, piscina, amplio, canchas de varios
deportes, arboles, senderos. Con lo ante-
rior identificamos que el problema de los
espacios era muy evidente y que los estu-
diantes lo predilectan sobre lo académico,
y por parte de los socios se encontraron
palabras repetidas como: tradicién, inno-
vacién, modernidad, familia, unién, educa-
cidon, excelencia. En los conceptos de los
socios identificamos que no se queria
perder la tradicién pero que un cambio y
un paso a la modernidad también necesi-
taba el colegio para sobresalir entre la




TécniCCI: LlUViG de ideOS Palabras clave

Naturaleza Empatia Diversidad Sostenibilidad Excelencia
Educacién Cambio Tranquilidad Agua Familia
Innovacién Ecologia Colegio Catolico Modernidad

Estudiantes Respeto Maria Inmaculada Colores Espacios

TécniCCI: I_IUViO de ideOS Palabras clave

Naturaleza Excelencia Colores
Educacion Cambio Maria Inmaculada
Modernidad Familia Colegio

competencia, un cambio y renovacién man-
teniendo los valores del colegio para conti-
nuar con la férmula del éxito que ha manteni-
do el colegio en los lugares donde estd
ahora, no podiamos obviar todos esos con-
ceptos asi que se traté de abordar cada uno
de ellos y fusionarlos para que tanto la iden-
tidad del colegio y lo grdfico tengan un resul-
tado éptimo y que los conceptos tradicidn,
cambio y modernidad podian trabajar juntos
de la mano para tener ese concepto de
disefio en todo momento, en lo grdfico, valo-
res de marca, estético, colores, gestion, siste-
ma senalético, voz de comunicacion, etc...

Familia Inmaculada

Finalmente, el concepto de disefio se traba-
j6 no con una palabra clave si no con una
frase clave con la cual se quiere mantener
lo intangible y lo tangible unido y que con
las palabras finales del resultado de la lluvia
de ideas trabajar los conceptos y mantener
todo en un conjunto con una coherencia
para poder resolver los distintos retos de
disefio que se presentaron en el camino. La
frase clave fue: Familia Inmaculada ya que
reune un concepto tradicional como es la
familia, pero avanza y se adapta en el
tiempo mientras se estd unida.
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3.4

Metodologias 2.0




En este punto, el proyecto ya ha tenido avances en
cuanto a pasar de ser una entrega académica de identi-
dad visual a resolver una necesidad identificadas bajo
un andlisis con metodologias y dirigiendose hacia la
gestiéon de marca que responde a esas necesidades que
el colegio tiene. En este apartado se encuentran los pro-
cesos metodoldgicos con distintas técnicas para resol-
ver esos problemas detectados.
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Design

Para el proceso grdéfico se usdé la metodologia
design thinking ya que se acoplaba a las dife-
rentes fases del proyecto, permite tener un
control de cada una de ellas y con las distin-
tas herramientas y técnicas de cada una de
las fases resolver acertadamente los proble-
mas y retos de disefo que se plantean.

En una primera instancia (cuarto semestre) se
us6 dicha metodologia para poder testear en
cada etapa los resultados con los socios del
colegio y fue efectivo el resultado puesto que
actualmente se usd la misma técnica para
continuar con la construcciéon de marca que, @
pesar de la primera propuesta entregada

en ese entonces, se pudo realizar los cam-
bios pertinentes para que se acoplara a las
solicitudes y necesidades de los socios. Los
estudiantes también recibieron de manera
positiva la nueva marca del colegio, usan-
dola en distintas aplicaciones como en la
chaqueta de once de esa generacién, la
primera revista del colegio creada entre
docentes de lengua castellana y estudian-
tes de décimo y once. Con lo anterior se
concluyé que la metodologia resultd ser un
acierto y la responsabilidad de aplicarla de
igual manera en el nuevo proceso de ges-
tién de marca, responder a las necesidades




que el colegio presenta en los conceptos
definidos que se intervinieron. También se
resalta la empleacién de esta metodologia
en combinacién con un plan de marketing, la
cual la llamamos Metodologia E+D para
resolver las estrategias de medios (redes
sociales) pero no se encontré una claridad en
los resultados y se sintié una desviacién en
cuanto al target que se queria abordar, por
consiguiente a ello, empleamos otra estrate-
gia de medios llamada Hero, Hub, Hygiene
que mds adelante se explicard su funciona-
miento y las ventajas de esta estratégia
respecto a la interaccién con el target.
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Consta de 5 fases para definir las necesidades del cliente,

) . .
DeSIg n t h | n |<| n g se crean soluciones y se idean prototipos para estas

soluciones encontradas.

Se creard vinculos y comunicaciéon con el entorno relacionado directamente con
Proceso el colegio, con el fin de generar mecanismos de participacion para que el proyecto

se encuentre desarrollado desde varios aportes que ayuden a enriquecer la

construccion de marca y el desarrollo de la misma en todo el proceso grafico.

o En esta etapa se recolectard informacion con el objetivo de obtener aportes, falencias,
ObjetIVO problemas y posibles soluciones para dirigir el proyecto desde una base sdlida hacia un
resultado grdfico que cumpla con las expectativas planteadas.

Técnicas
Observacion Observacion y Entrevista a
escucha expertos
Proceso Se filtrard la informacién recolectada de la anterior fase y nos quedamos con lo que nos

aporte valor para el proyecto.

L. identificar problemas y analizar las soluciones que sean clave oara empezar a definir el
ObJ etivo concepto que se empleard en el proyecto, Informacién que nos aporte en los objetivos
planteados para el resultado que se desea obtener.

Técnicas

Definir el Check list:
problema jugando Lectura critica




Con la informacién definida del anterior proceso, se generardn las ideas, el testeo de las mismas
Proceso sometiendolas a una evaluacién que nos ayudard a acercarnos a la descripcién final del proyecto que
realizaremos al colegio.

Obieti Con las ideas generadas tendremos una nocién clara para realizar los procesos de bocetacion
JELIVO y poder materializar en los que serian los primeros disefios de la marca para la institucion.

Técnicas

Lluvia de Bocetos Co-creacién
ideas

Iniciado el proceso de bocetacidn, realizaremos distintas propuestas de disefio que ayudardn a dar
Proceso forma alasideas generadas, se desarrollard una cantidad estipulada de disefios (entre 100 a 200) y
materializar conceptos que se han recolectado en las 3 etapas anteriores.

Plasmar los resultados de la recoleccién de datos de las anteriores fases y tener representado los

ObJ etivo conceptos obtenidos a lo largo del proceso.
Prototipar
Técnicas
Rol playing Storyboard
Finalmente se expondrd a los socios del colegio el resultado de todo el proceso que se ha llevado a cabo,
Proceso validaremos con ellos el disefio finalizado realizando un feedback que nos lleve a acercarnos mds al objetivo

principal y que los socios se sientan a gusto con el resultado de todo este proceso.

o Evaluear el disefio final, testeando en los usuarios directos (socios del colegio, estudiantes, docentes) y en los
ObjetIVO usuarios indirectos (padres de familia del colegio, sectores residenciales) que son personas externas a la
institucion, con el fin de recolectar informacién, analizar los pro y contra para realizar las correcciones que el
disefio final requiera.

Técnicas

Empatizar Idear
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= Empatizar

Fase 1

Participante Género Criterio de inclusion Rango de edad

Estudiantes de bachillerato del
. Masculino/ Colegio La Inmaculada quienes -16 aff
Estudiantes ° q 10-16 afios

Femenino se encuentran en el primer
circulo del mapa de Stakholders
Docentes de primaria y bachillerato
D Masculino/ del Colegio La Inmaculada porque en 30 - 60 afios
ocentes .
Femenino cierta manera son embajadores
de la institucion.
. Son los principales interesados
Socios MGSCUlI!‘lO/ en el proyecto, los implicados 42 - 74 afios
Femenino directamente con el Colegio
La Inmaculada.
Es importante tener en cuenta a
Padres de Masculino/ los padres de familia porque 27 - 50 afios
familia Femenino se les debe brindar lo mejor

a sus hijos y su opinion es
importante para el proyecto.

Técnica: Observa CidN  seleccion y perfil de los sujetos

Obieﬁvo: Establecer los perfiles de los sectores que se evaluardn durante el proceso de
recoleccion de informacion.




Participante Descripcion de lo Interpretacion de lo

observado observado
Estudiantes atentos a la explicacién Estudiantes con dedicaciéon e interés en
de las actividades realizar las actividades explicadas
Estudiantes
Inquietudes sobre el objetivo Quieren plantear sus ideas y bocetos con
Curiosos un acierto para que sean seleccionados

en el proceso de construccién
Interesados en realizar bien la activi-
dad planteada Algunos estudiantes no realizaron la
actividad con la seriedad requerida.

Docentes relativamente nuevos

Docentes Diversas reacciones en los docentes Docentes que llevan mas de la mitad de
afos trabajando desde la fundacion del
colegio

Los socios con muchas dudas ya que es

su patrimonio el que se intervendrd
Los socios se observan con inquietudes

Quieren que todo salga de la mejor
Durante la exposicién de la investiga- manera y en las entrevistas realizadas
cioén se observa mas tranquilidad. se evidencia esos resultados.

Socios

Se siente optimismo en la nueva etapa
que se encuentra el Colegio La Inmacula-
da y la nueva imagen del colegio los
motiva

Técnica: Observacion Describir - Interpretar

Obietivo: Obtener informacién sobre la experiencia de uso del usuario.
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Observacion Evidencia - Registro fotografico

Obtener informacion objetiva sin interferir provocando algun tipo de influencia.
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Se pudo visualizar que los estudiantes se esforzaron en la busqueda de palabras
clave y realizacién de los bocetos de la actividad. Los estudiantes realizaron la
actividad en grupos de dos, se evidencid mucho interés por participar en este pro-
ceso de co-creacién y lluvia de ideas
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Fase 2
El (usuario) necesita (necesidad) porque (insight)
Colegio Actualizarse Entrard en una nueva etapa y

darle un nuevo valor agregado

Frente a sus competidores, han
realizado cambios en plantas
fisicas, nuevos aires en sus instala-

Colegio Acoplarse ciones para estar acoplados a la
actualidad y exigencias por parte
de los clientes (estudiantes y
padres de familia)

Su nueva etapa como colegio
Colegio Renovarse campestre da pie para realizar
estos cambios positivos en su
imdgen corporativa e imple-
mentar una gestién de marca
adecuada a la institucién.

Técnica: Definir el problema jugando

Objetivo: A partir de la identificacién de las necesidades (verbos) y de los insights debemos construir frases
siguiendo este esquema: “El (usuario) necesita (necesidad) porque (insight).” A partir de la identifi-
cacién de esos elementos se pueden hacer distintas combinaciones.




1. éCual es la clave del problema?

¢ Esta el problema formulado centrado en el usuario, basado en necesidades y guiado por
los insights obtenidos?

El problema formulado se centra en el usuario, en este caso el colegio, porque se va a realizar la gestidon
de marca teniendo en cuenta su nueva etapa, su renovacién y darle un valor agregado a la institucién.

2. ¢Quién lo dice? équién lo formula?
¢ Es vélida la definicién del problema?

Es vdlida, ya que con el proceso anterior de los insights mds la informacién recolectada durante la fase 1

“empatizar” rectificamos la definicion del problema y a partir de ello, desglosamos algunas ideas para la
solucién del mismo.

¢ Estd fundamentada en la informacién obtenida?

Se encuentra fundamentado en los distintos procesos que se han llevado a cabo para la toma de desiciones
y por consiguiente los pasos a seguir durante el proceso grdafico para la solucién del problema formulado.

¢ Es resultado de un andlisis de la informacién obtenida?

La informacién recolectada ha llegado de distintos medios, entrevistas, obsevacién, andlisis de expertos y

que con la recopilacién de esta informacién se ha ido construyendo todo lo necesario para resolver el
problema expuesto.

3. ¢Qué tiene de nuevo?

¢ Has articulado la informacién que has descubierto, tus percepciones (insights), de una
forma novedosa, distinta?

Para complementar y articular la informacion recolectada se ha realizado un trabajo en conjunto con los
sectores involucrados (estudiantes, docentes, padres de familia, socios) con distintos instrumentos de
recoleccién de datos para que las muestras y resultados sean mds precisos frente al problema planteado.

4. éA quién le importa el problema?

¢ Es relevante el problema que planteas? ; de qué manera?

Si es relevante, por la trayectoria que tiene el colegio, y su nueva etapa es relevante el problema que se

plantea ya que ayuda a su avance y a su valor agregado para diferenciarse entre los demds colegios de
la ciudad.

¢ Es un trabajo que vale la pena llevar a cabo?

Es un proyecto que da gusto trabajarlo, al ser patrimonio familiar siempre es grato aportar a ese activo.
Desde su fundacién hasta el dia de hoy se han puesto granitos de arena para que el colegio esté donde

esté y para mi es muy gratificando aportar a la gestion de marca del colegio para que continue de la
mejor manera su labor educativa en la ciudad.

Checklist: lectura critica

El método se emplea para determinar si la definicién del problema que se ha alcanzado es
adecuada, estimulante, especifica y viable.
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Fase 3
Naturaleza Unién Tolerancia Juego Excelencia
Aire Cambio Responsabilidad Biblioteca Estrella Inmaculada
Educacién Ecologia Colegio Jardin Hojas
Innovacién Diversidad Musica Sostenibilidad Recreacion
Oportunidades Creatividad Religion Agua Modernidad
Visién Respeto Maria Inmaculada Verde Comunicacién
Conocimiento Empatia Tranquilidad Catoélico Espacios
Equilibrio Paz Social Animales Humanidad
Estudiantes Sol Arbol Colores Familia

Lluvia de ideas Palabras clave

Se realiza una lista de palabras clave a partir de la informacién recolectada para generar
esta lluvia de ideas y que aporte en el proceso de ideacién.




Un logotipo que transmita innovacién

La excelencia debe estar presente

Mantener el escudo en la nueva imdgen

Se debe agregar el nuevo color verde
a los colores corporativos

Un concepto moderno

La nueva imdgen debe ser colorida

El concepto de estudiantes, humanidad
es importante plasmarlo

Los animales en esta nueva etapa
deben tenerse en cuenta

Equilibrio en la construccién para que
refleje tanto simbolico como grdafico

El cambio debe estar presente
por la nueva etapa del colegio

Los valores marianos en la
nueva imdgen

Ya sea en el sistema sefialético
o en la imégen corporativa
es importante la diversidad

Conocimiento, creatividad,
expresién, excelencia en la
nueva imdagen

Un sistema sefalético que vaya
de la mano con la expresién

Un sistema sefialético colorido

Paz, empatia, respeto, integridad

Sacar provecho a la parte ecolégica

Los espacios fisicos con el sistema
sefialético debe reflejar la
sostenibilidad y compromiso ambiental

Jardines y espacios del colegio
sefializados acorde a los nuevos
conceptos implementados

Sistema sefialético e imdagen
corporativa van de la mano

La nueva imdgen importante para
unir a la familia inmaculada

La nueva imdgen puede transmitir
reciclaje y medio ambiente

Gréficamente atractivo y que funcione
en distintas aplicaciones

Usar el sistema sefialético como piezas
grdficas en la promocién del colegio

Transmitir esperanza

Estratégias de comunicacion y difusién
en las redes sociales

Logotipo sobrio, Unico, limpio

Técnica: Lluvia de ideas Palabras clave + conceptos

Se realiza una lista de palabras clave a partir de la informacién recolectada para generar
esta lluvia de ideas y que aporte en el proceso de ideacién.

Objetivo:
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é K @ a n d @ U Con tu grupo seleccionado previamente, escribe
palabras clave sobre el colegio campestre.

Ayuda

En esta fase queremos recolectar informacién

y realizar una lluvia de ideas sobre lo que

quieres ver en la nueva imagen del colegio
campestre, el nuevo logotipo es importante

para que te sientas parte del colegio y hagan
parte de la construccién como familia inmaculada

Nombres integrantes

s,

\@’Fase 2

Después de finalizar la actividad previa, deben realizar un boceto

de un logotipo para el colegio campestre, recuerden que se tomaran
las mejores ideas y bocetos para la creacion del nuevo logotipo

del Colegio La Inmaculada Campestre.

Ayuda

\:v

para usarlas en el nuevo logotipo del Colegio La
Inmaculada Campestre, queremos reflejar la
participacién de nuestros estudiantes en nuestra
nueva imagen.

N\
ij/@; En esta fase tomaremos las mejores ideas graficas
|

Co-creacidon

Con la participacion de los estudiantes del colegio, socios y demas personal involucrado en el
proyecto se realiza un trabajo en equipo en la generacidon de conceptos y palabras clave
que aporten a hallar problemas para la gestiéon de marca del colegio.




img 29. Bocetos: Elaboracién propia

Técnica: Bocetos

Objetiv0° Se genera el proceso de bocetacién para las posibles soluciones de disefio que se necesiten y
solventen la problemdtica del re-branding del colegio.
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Fase 4

Idea Novedad Utilidad  Factibilidad Total
Se debe agregar el nuevo color verde 8 9 9 26
a los colores corporativos
Los animales en esta nueva etapa 8 5 5 18
deben tenerse en cuenta
Los val.ore's marianos en la 7 9 9 25
nueva imdgen
La excelencia debe estar presente 9 7 8 24
La nueva imdgen debe ser colorida 8 8 8 24
La nueva imagen pueqle transmitir 5 7 8 22
reciclaje y medio ambiente
Sistema §enalétlco e imdgen 8 9 9 26
corporativa van de la mano
Grdficamente atractivo y que funcione 9 9 9 27
en distintas aplicaciones
Mantener el escudo en la nueva imdgen 4 7 5 16

Técnica: Seleccion N.UF

Obieﬁvo: Se evaluard ideas en base a su viabilidad, novedad, y aporte de valor.
Se puntuard de 1 a 10, siendo 30 la mdxima puntiacién




Técnica: Bocetos

Obieﬁvo: Se escogen 3 propuestas de las 200 aproximadamente graficadas, con el fin de depurar y

- quedar con los posibles disefios.
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Tipografia

COLEGIO LA INMACULADA
PASTO

La Inmaculada

La Inmaculada

campestre

Colegio
La Inmaculada

campestre

Colegio
La Inmaculada

- caMPestre

Colegio
La Inmaculada
campestre

Storyboard

Isotipo

C
¢,
@
&

Logotipo

@

Colegio
La Inmaculada
—C OMPE S e —

@

Colegio
La Inmaculada
o neEeyiee

@

Colegio
La Inmaculada

g,

Colegio
La Inmaculada
L ool

Colegio
La Inmaculada

campestre

Sostener la conversacion sobre la funcionalidad de una solucién mediante herramientas visuales.




Cabe resaltar en esta etapa, que antes de definir la imagen final del colegio, se postulé una
opcién que retomaba el escudo anterior del colegio con actualizacidon de objetos y elementos
con el concepto campestre en ellos, sin embargo, esta propuesta al inicio estuvo en debate
junto con la propuesta final pero al hablar sobre el concepto que habian elegido sobre
cambio, modernidad y definidas en las etapas metodoldgicas, se eligié la propuesta final
visualizada en el Storyboard, de igual manera podemos dar un vistazo de la opcién que se
mantuvo sobre la mesa hasta el final del proceso.

¢

&)
WV Y

Colegio

La Inmaculada

= C O MPpPpe st

r €

*AUn se estaban realizando cambios y adaptaciones sobre los elementos campestres.
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Fase 5

Colegio

La Inmaculada
campestre

Prototipo de imdagen

Plasmar las caracteristicas principales de la posible




Finalizados los procesos de construcciéon de imagen y ya teniendo
resultados, conceptos, palabras clave e ideas, ya se puede abor-
dar las necesidades que se deben intervenir en el colegio, gracias
a estas herramientas se resolvié el primer apartado de la gestién
de marca y con ello se desenvuelven mds necesidades que conlle-
va el realizar un re-branding. Un tono mds elegante y exclusivo
donde los conceptos: modernidad y cambio, hacen presencia.
Pero ¢y el resto de conceptos, de qué manera se abordardn?. Los
conceptos definidos se encontrardn en las demas piezas de la
gestién pues recordemos que debe funcionar como un conjunto
de un todo y no de manera independiente como se mencionaba
en capitulos anteriores, la tradicidn, familia, excelencia, colores se
manejardn en los demds elementos de la gestién de marca para
que el colegio tenga esa solidez como marca educativa.

img 30. Mockup letrero: Elaboracién propia
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Construccion
de marca




Despues de definiciones, conceptos y metodologias,
empezamos a ver vistazos grdficos del proyecto, ya se
visualizé el disefio final del colegio pero es importante
conocer su construccién y de donde viene tal disefio. En
este subcapitulo nos adentramos en el primer apartado
de la gestion de marca: Branding.
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Segundo semestre Junio Primer semestre 1983
2019 2019 2019
2020 Segundo semestre 2021

Como se puede observar, encontramos una
linea de tiempo la cual se expone los distintos
cambios y evoluciones que ha tenido la marca
del colegio respondiendo a la necesidad de un
re-branding para actualizarse y su posterior
cambio a colegio campestre, se han trabajado
con tendencias de disefio durante cada afio en
que se ha intervenido y para el Ultimo concep-
to tampoco fue la excepcién. Los tonos dora-
dos en el 2021 fueron tendencia y bajo ese con-
cepto sumada la modernidad y cierta exclusi-
vidad que se detecto en las palabras clave, se
continud el proceso desde esa exploracion que
funciona muy bien para la marca.

De igual manera sucede con las tipografias
que se establecieron y como se visualizaron
en la metodologia, el storyboard fue
fundamental a la hora de testear la tipo-
grafia que iria acompaiando al escudo.

Sin mds predmbulos pasemos a los concep-
tos que dieron vida a la nueva imagen del
Colegio La Inmaculada.




COLEGIO LA INMACULADA
PASTO

La Inmaculada

colegio campestre

Colegio
La Inmaculada

campestre

Colegio

La Inmaculada
campestre

La tipografia juega un papel muy importante
en una marca, literalmente transmite de qué es
la empresa a la que estas leyendo, debe tener
ciertos pardmetros para que exista armonia
con el isotipo y que funcione como un conjunto,
despertando ciertas sensaciones dependiendo
de lo que se quiera expresar en unas cuantas
letras disefiadas. El colegio desde su creacién
de escudo en 1983 utilizé la tipografia llamada
Myriad Pro, resaltada en la parte superior de
esta pdgina. Caja alta y todas sus letras en
mayusculas las cuales acompafiaban el
escudo a su alrededor como se visualiza en la

pdgina anterior en su primera version.

La Inmaculada

campestre

Colegio
La Inmaculada

—Campesfre—

Colegio
La Inmaculada

camwpestre

Tal véz para la época era una respuesta grdfi-
ca acertada y en tendencia en los demds
escudos de los colegios en la ciudad, variacio-
nes de familias tipo bold, italic o simplemente
regular pero no existia una intervencion
importante en ellos, asi que el trabajo nuestro
es actualizar dicha tipografia para que
funcione como minimo otra década mds, que
sea acorde al isotipo y necesiades que requie-
ra la marca a la hora de replicarse en piezas
fisicas y digitales. Se realizé una exploracién
con la palabra campestre ya que es el nuevo
concepto del colegio que tomard rumbo
préximamente.
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Se trabajé en dos momentos, superior e infe-
rior con la intencién de dar dinamismo, evocar
el momento académico, educativo, escolar que
un colegio tiene, un concepto amigable pero
sélido y claramente que denote modernidad y
sea contempordneo, la cual se refleja en la
tipografia Futura. El segundo momento es la
nueva palabra y concepto campestre. Inicial-
mente se ubicaba en letras mds pequeias y
acompafiada de dos vectores horizontales, el
problema es que en reducciones se perdia la
palabra y no era legible en tamafos minimos,
entonces se optd por una tipografia orgdnica
que se apoye en la fluidéz de la naturaleza, el
dinamismo que tienen los nifios a la hora de

jugar, hacer actividades, los trazos que hacen
con sus lapiceros. Todas esas caracteristicas
se encuentran implicitas en la tipografia
Kalam. Como resultado tenemos estos dos
momentos con pesos equilibrados y dindmi-
cos que hacen que se evidencia un cambio
importante en la marca asi como lo serd en su
nueva planta fisica campestre.
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Ya definida la tipografia se realiza el proceso
de andlisis y deconstruccién de los elementos
que se encuentran en el escudo, con el fin de
mantener la tradicidén y la escencia de la base
del colegio en la nueva etapa del colegio y por
su puesto en el nuevo escudo. Anteriormente
se trabajo un isotipo abstracto con el fin de
que el colegio funcione como marca y mds
orientado al comercio y expansién desde ese
isotipo y no desde un escudo como colegio,
entonces se retoma la idea de disefar un
escudo que mantenga la escencia de estos
elementos y que sigan en la nueva etapa pero
de un modo mds moderno y actualizado.

Existen tres elementos que componen el
escudo, los cuales son: La M mariana que
representa los valores de la Virgen Maria y
que el colegio busca inculcar en los estudian-
tes. El sol que representa la calidéz de los
docentes y del colegio, un nuevo amanecer
para el aprendizaje y conocimiento. Y por
Ultimo el libro del conocimiento que la institu-
ciéon ofrece a la ciudad, la educacion y la aca-
démia se encuentran representados en este
ultimo elemento del escudo, con colores
blanco, amairillo, rojo y azul, bordeando el
nombre del colegio y la ciudad en la cual se
encuentra operando.
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Con el fin de modernizar, actualizar e incluyen-

do un nuevo elemento dentro del escudo el
cudl es la hoja, representando el concepto
campestre, se renuevan los elementos para
que el escudo tenga un nuevo aire y disposicidon
ya que actualmente el escudo se encuentra
dividido en tres zonas y para la nueva distribu-
cién dentro de él se necesita un 4 espacio. En
un comienzo, chocd bastante la idea de inter-
venir estos elementos ya que por tantos afos y
sumado el vinculo familiar, es dificil aprobar un
cambio pero saben los socios que el rumbo del
colegio cambiard en poco tiempo y es necesa-
rio atender lo que la gestiéon de marca ha
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encontrado por intervenir para el mejor
funcionamiento del colegio y potenciar la
marca bajo los pardmetros encontrados en la
investigacion.
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La construccidon del nuevo escudo tiene como base ciertos detalles del primer
escudo, las formas circulares de la parte inferior y una sintetizacién de la parte
superior conforman el nuevo disefio del escudo. En su interior se puede visualizar
la divisién para ubicar los cuatro elementos explicados anteriormente.




Un contorno grueso como en la versién antecesora, elementos que representan la
tradicion y trayectoria del colegio se encuentran en el nuevo escudo del colegio,
repartidos en 4 piezas, 2 superior y 2 inferior.
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La justificacion de los espacios y dreas de respeto se da por la letra n de la palabra
Inmaculada. Es importante resaltar las dreas de respeto para su correcto funcio-
namiento en distintos usos que el colegio pueda requerir en conjunto a otras
marcas o elementos y de esta manera evitar una alteracién al escudo.
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Después de exploraciones, intervenciones, asesorias y aplicando los conceptos aprendidos
dentro del programa de disefio, se realizé el prototipo final de la propuesta de marca del
Colegio La Inmaculada, sus elementos bien distribuidos, existe aire entre el isotipo y la tipo-
grafia para que se pueda apreciar los dos momentos de manera correcta y fluida. También
la manera que se encuentra el escudo en posicién vertical ayuda a su réplica por lo que
ocupa menos espacio en publicaciones, sin mencionar la tendencia en la que las marcas
educativas se encuentran realizando.

Pero a pesar de todo esto, aun falta la mitad de lo que una imdgen corporativa debe llevar
y de cierta manera le da vida: paleta cromdtica. A continuacidn se expondrd el andlisis de la
eleccion de colores para la marca y el funcionamiento de ellos en las reproducciones tanto
digitales como fisicas.
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Como se observé en anteriores
imdgenes, el colegio poseia cuatro
colores de los cuales el blanco y el
rojo son sus cromatismo principal,
el azul representado por la Virgen
Maria y el amarillo por el sol. Pero
para este disefo se quiso tomar
como referencia y concepto el
nuevo sitio fisico donde el colegio
prestard sus servicios educativos y
campestres, por lo que explorando
colores naturales se encuentra un
tono dorado representado en las
plantas que se encuentran en los
terrenos del colegio, un color al
cual se puede llevar y seguir el con-
cepto de elegancia y modernidad.
Es por ello que como color principal
se propone el Pantone 14-0935 TCX
o llamado Jojoba. En imdgenes
posteriores, se observard la abun-
dancia de este tono a lo largo del
terreno y que como concepto de
disefo en cuanto a color se vio muy
atractivo poder utilizarlo.
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C:17%

M: 23%
Y: 52%

K: 3%

R: 215
G: 190
B: 136




Hex: #D/BE88
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\SOCIACION DE PADRES DE FAMILIA

HOMENAJE DE RECONOCIMIENTO
Y GRATITUD
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img 32. Placa de homenaije: Elaboracién propia

Con el primer color definido necesitabamos un
contraste donde el color dorado sea el princi-
pal protagonista y realizando entrevistas en el
colegio, en la oficina del rector reposan varias
placas de premios y agradecimientos hacia la
labor del colegio en la ciudad. Como bien se
observa en la imdgen superior, el color de con-
traste es un tono de azul muy oscuro y sobrio
donde el color protagonista es el color dorado
y vemos como estos dos colores funcionan de
una manera equilibrada, sobria y elegante.

Cuando notamos este color, se realizan prue-
bas digitales de los diferentes tonos de azul que
podrian funcionar con la marca y encontramos
el tono ideal para acompaiar al color Jojoba.
Estos dos tonos serdn los colores corporativos
del colegio y representardn el nuevo cambio e
imdgen de la instituciéon cuando se inaugure las
nuevas instalaciones campestres.
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C: 97%
M: 82%
Y: 51%
K: 68%




Hex: #131C2C
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Versiones de marca
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Version negativa sobre 155
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Tipografia

ABCDEFGHI abcdefghi
JKLMNOPQ iklmnopgq
RSTUVWXYZ rstuvwxyz

123456

7890& % Fulllurq
ABCDEFGHI abcdefghi
JKLMNOPQ jkilmnopg
RSTUVWXY/Z rstuvwxyz

j23456 - Quicksand
Familias regular y medium
empleada en cajas de texto
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El Colegio La Inmaculada campestre como se analizé anteriormente usard
nueva paleta cromdtica, sin embargo, no se podia desperdiciar y dejar a un
lado tan repentinamente sus colores tradicionales que ha llevado a lo largo
de los 37 afos, es por eso, que el colegio en su gestidon de marca abre paso
a la creacién de dos submarcas las cuales complementan un apartado en el
campo digital, ya que dentro de la gestién de marca se analizan los medios
digitales para que pueda interactuar con los seguidores y clientes de tal
manera que puedan usar estas herramientas como una ayuda y facilitar las
cargas académicas y tener un mayor orden en la informacién que el colegio
brinda a sus estudiantes. Se presentan las sub marcas Colegio La Inmacula-
da Campestre Web y Colegio La Inmaculada Campestre App
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C: 100%
M: 77%
Y: 28%
K: 13%

Hex: #134071




Hex: #D/BE88
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C: 22%
M: 100%
Y: 80%
K: 15%

R: 174
G: 24
B: 44

Hex: #AE182C

Hex: #DEC282
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3.6

Sistema
senalético




Ya resuelta la marca del colegio, entramos en otro apar-
tado para seguir completando la gestién de marca de la
institucién. Como se menciona en capitulos anteriores, el
colegio no posee una sefalética acorde a su imdgen,
agregado que en las nuevas instalaciones, la gente
necesita orientarse. La gestidon hace que se responda a
esta necesidad por carecer de sefializacién y a conti-
nuacién se evidenciard los resultados estéticos para el
sistema sefalético del Colegio La Inmaculada.
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Bajo estos pardmetros grdficos y estéticos se resolvieron los componentes del
sistema sefalético para el colegio. Su importancia dentro de la gestién de
marca es mostrar esa personalizacién y que resalte todo el entorno del colegio
como una unidad grdfica, apoyado de su marca, sus colores y se suma este
sistema que no solo se usard como sefialética sino también como piezas grafi-
cas y texturas cuando se requiera, dando esa consistencia en el entorno y
donde la marca se vaya a desenvolver dado el caso se necesite.




img 33. Senalizacién: Elaboracién propia

Bajo estos pardmetros grdficos y estéticos se resolvieron los componentes del
sistema sefalético para el colegio. Su importancia dentro de la gestién de
marca es mostrar esa personalizacién y que resalte todo el entorno del colegio
como una unidad grdfica, apoyado de su marca, sus colores y se suma este
sistema que no solo se usard como sefialética sino también como piezas grafi-
cas Y texturas cuando se requiera, dando esa consistencia en el entorno y
donde la marca se vaya a desenvolver dado el caso se necesite.
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El presente es el sistema sefalético disefiado para el colegio, con acabados simples y
trazos suaves puesto que el entorno serd usado en estudiantes, la amabilidad, tran-
quilidad y buena comunicacién fueron el objetivo de este sistema, de igual maneraq, se
resalta que al tener definido el estilo grdfico de los pictograemas, se disefiardn mds
dado el caso se vayan a necesitar. También esta iconografia hard parte del ecosiste-
ma digital del colegio, lo que incluye la pdgina web y la aplicacién movil.
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3.7

Medios
digitales




Gran parte del trabajo de las empresas tiene como principal
herramienta algun medio digital para potenciar su marca y
los colegios no son la excepcién, abordaremos los resulta-
dos de los problemas que presentaba el colegio y cuales
fueron las soluciones tomadas para encaminar y llevar la
gestiéon de marca a una buena direccién de manera sdlida
refiriendose a lo tecnoldgico.
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Ya estamos recorriendo el 70% de la ges-
tién de marca y esta vez le toca al pilar
digital. Dentro de los problemas que exis-
tian con los socios y el rector es el medio
a dar el salto digital, lo veian inncesario e
invertir dinero en este dmbito no era la
prioridad. Solo fue hasta el afo 2018 que
se planted un blog del colegio en la inter-
net ya que toda la competencia tenia
plataformas web, sitios informativos en
linea sobre los colegios pero La Inmacula-
da estaba por detrds. Se disefid en prime-
ra instancia una pdgina web de grado
bdsico la cual contenia informacién del
colegio, el proyecto campestre, direccién
y contacto, con el fin de tener un aparta-
do en la internet para que los clientes
tengan un sitio al cual visitar y este
genere confianza, ya que se ha determi-
nado que la elaboracién de una pdgina
web y que determinada empresa tenga
una propia y no un directorio digital, los

clientes generan confianza y pueden

ww lainmaculadacampestre.edu.co

Inicio Admisiones 2022

Colegio
Lalnm gulada Q

Bienvenidos al
Colegio La Inmaculada
Pasto

Noticias

adquirir el producto. El proyecto web se
lleva acabo con la imdgen de 2019 ya
desarrollada y con los colores de ese
disefio. La pdgina tuvo una buena acogi-
da y la informacién solicitada via correo
electrénico aumentd, generando aliviana-
miento en la secretaria en las llamadas
telefénicas. Conocidos y allegados men-
cionaban lo tarde que el colegio abrié su
portal web pero como dice el dicho mejor
tarde que nunca. Sin embargo el sitio
web dio un retroceso porque ya no siguid
el diseflador a cargo y las decisiones de
manejar la pdgina quedaron a la deriva,
inclusive se hizo un retroceso en el disefio,
colocando el escudo anterior, alterando
la armonia que la pdgina habia sido cons-
truida y no se han tomado cartas en el
asunto para volver a retomar el proyecto
y no dejarlo estancado ya que es la
imdgen del colegio en los sitios web.

Proyecto nueva sede Contactenos

Informacién para matricualas aqur:

Precios 2022

Pago de pensién o matricula en linea:

& onwvivienon @

Google Workspace

Costos educativos 2022

img 34. Sitio web Colegio La Inmaculada: lainmaculadacampestre.edu.co
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Ya untados en materia de la situacién actual
del portal web, la gestiéon de marca plantea
potenciar este apartado de manera inimagi-
nable y que pocos colegios pueden adquirir,
la idea se planted bajo la metodologia Scam-
per para poder combinar funciones y paque-
tes que ofrecen otras empresas y vincularlas
bajo el enfoque educativo para resolver la
necesidad comunicacional que el colegio ha
tenido con sus estudiantes y clientes en el
dmbito digital.

Se planted una herramienta para que los
estudiantes y padres de familia tengan la
informaciéon académica, horarios, materias,
notas y a esto sumado una plataforma
audiovisual donde se relaten cursos que no
se dictan en la académia, como es el caso de
las finanzas, medio ambiente, sostenibilidad,
etc. para poder formar personas integras y
que puedan analizar desde otro punto de
vista los estudios y su futuro académico,
orientdndolos hacia la educacidn superior
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img 35. Re disefo sitio web Colegio La Inmaculada: elaboracién propia
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48} Configuracién

i control

img 36. Panel de control: elaboracién propia
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img 37. Plataforma Colegio La Inmaculada: elaboracién propia
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img 38. Panel de control: elaboracién propia
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img 39. Plataforma Colegio La Inmaculada: elaboracién propia
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img 40. Plataforma Colegio La Inmaculada: elaboracién propia
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Una plataforma que trata de ser lo mds util posible sin saturar de funciones y que las herra-
mientas que ofrece sean las adecuadas, ayuden a los estudiantes en sus actividades tanto
escolares como por fuera de ellas y se saque jugo a los videos que se prente ser un orienta-
dor para que los estudiantes definan sus pregrados a la hora de elegir. La pagina web
actualmente se encuentra en fases de prueba, ya que se conecta a un controlador de bases
de datos llamado Power Bi, producto de microsoft. Se estdn haciendo pruebas con dos inge-
nieros de sistemas expertos en el tema de construccidon de pdgina web y manejo de bases
de datos, ya que gracias a ellos no habria sido posible el desarrollo de esta plataforma tan
compleja pero que para los estudiantes serd una herramienta de gran ayuda. Con lo ante-
rior, el colegio dard un salto importante frente a sus competidores, pues estos sistemas web
lo manejan universidades y no con todas las funciones que se plantea en este apartado. Es
de mucha utilidad puesto que en la Universidad Cesmag, el sistema Ruah y Tau han colabo-
rado en las actividades académicas de los estudiantes ya sea para consulta de notas, subir
trabajos, informacién de las asignaturas y docentes.

La gestidén de marca crea un ecosistema éptimo a la hora de exponer la marca en prodcutos
pues si se define bien, siempre tendrd éxito y en los medios digitales, crear ese ecosistma
ayuda en gran medida a la expansién y utilidad de la marca, en este caso del Colegio La
Inmaculada, es por eso que seguido de esta plataforma, también se complementa con otros
dos apartados digitales y que hace de la gestidon de marca una solucién a las necesidades
formales y estructurales que el colegio presentaba. Estos dos apartados son las redes socia-
les que el colegio ya tiene pero sin una gestién adecuada y una aplicacién maévil para facili-
tar y compartir informacién que la pdgina web proporciona.
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img 41. Testeo y desarrollo"pagina web: elaboracién propia
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*se visualiza el desarrollo de la plataforma, realizando pruebas de funcionamiento.
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Para continuar con ese ecosistema digital que
se plantea para el Colegio La Inmaculada, con-
tinuamos con la aplicacion maévil, que responde
a esas mismas necesidades comunicacionales
digitales y que para la gestién de marca lo
fortalece y lo aborda para sacar el mdximo
provecho a la marca. Como en la plataforma
web, pocos colegios tienen el desarrollo de una
aplicacién web y con las funciones planteadas,
esto ayuda en varios momentos. El primero
ayuda y el objetivo primordial es la comodidad
y herramienta para los estudiantes a la hora
de consultar informaciéon como notas, mate-
rias y horario. En segunda instancia como se
mencionaba, funciona como un ecosistema y
una potente marca sujeta a expandir funciones
entre la plataforma web y aplicacién, seria
ideal que los videos de la plataforma web tam-
bién se puedan visualizar en el celular con la
aplicacién como funciona Netflix en su app.

Estos proyectos de innovacion y gestiéon de
marca hacen que las posibilidades de expandir
la marca sean potencialmente altos, proyec-
tos en conjunto con marketing educativo abre
las puertas a nuevas visiones que inclusive ni
con la planeacién se prevee, el objetivo a largo
plazo del colegio y aun se estudia, es la posibi-
lidad de convertir el colegio en franquicia, ya
que con la virtualidad se pueden dar clases en
cualquier parte del pais y del mundo, abrir una
escuela internacional virtual y seguir poten-
ciando la marca desde esa gestidon que inicial-
mente se detectaron problemas y gracias a
ello se puede analizar y pensar en grande
para que la marca cruce fronteras y lleve su
filosofia que hace 37 ailos comenzé.
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Pantalla de
inicio

Iniciar sesién

img 42. Pantalla de inicio App: Elaboracién propia
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img 43. Pantalla home: Elaboracién propia
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Home Materias Notas Horarios Mi perfil

img 44. Barra de actividades: Elaboracién propia

Barra de actividades

Matematicas
(® Semana del 9 de ago - 30 de nov

Docente: Edwin Bolafios
Dias a la semana: Lunes - Miércoles - Viernes

Ciencias Naturales
(® Semana del 9 de ago - 30 de nov

Docente: Héctor Arce
Dias a la semana: Martes - Jueves

Sociales
© semana del 9 de ago - 30 de nov

Docente: Jessica Ruano
Dias a la semana: Lunes - Jueves J

Ed. Fisica
@© Semana del 9 de ago - 30 de nov

Docente: Dario Carreta
Dias a la semana: Martes - Viernes J

0 R @
o
Home Materias NotaAS Horarios Mi perfil Mate rlas

img 45. Pantalla materias: Elaboracién propia




Como lo explicabamos en el capitulo del
sistema sefalético, los pictogramas desarro-
llados son una respuesta grdfica para la ges-
tién de marca en distintos campos, en este
caso lo aplicamos no solo en sefializacién si
no en la aplicacién para crear esa armonia y
unidad grdfica entre la planta fisica, la plata-
forma web y la aplicacién mévil, fortalecien-
do la identidad de marca del colegio.

Como la plataforma web, la app moévil tam-
bién se encuentra en etapa de testeos,
llamada versién beta pues esta se tiene que
conectar a la base de datos para obtener
informacién de las notas que son en tiempo
real, es asi que se encuentra en etapa de
desarrollo para su optimizacién junto con la
plataforma web y crear ese ecosistma digital
en las mejores condiciones.
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img 46. Testeo app: Elaboracién propia
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En conversaciéon con los estudiantes resultaba
curioso el testeo de la aplicacién, fue de gran
sorpresa que se pudieran visualizar las notas
en particular, aunque les gusté la ideq, prefe-
rian que esta funcién no se encuentre en la
aplicaciéon por el temor de que los padres
puedan ver como van sus hijos. Contradictorio
a ello, es precisamente con esa funcidn que se
puso la accidn, el control de notas tanto de los
padres de familia hacia sus hijos y de los
mismos puedan saber su rendimiento a lo
largo del afo escolar, con el fin de mantener la
exigencia dentro de la instituciéon y herramien-
tas como esta nos permite aportar en esa
situacion, no solo de los profesores y directivos
es la tarea de mantener el rendimiento en alto,
los padres de familia también pueden aportar

‘é 7. Testeo app: Elaboracién propia

en el crecimiento del colegio académicamente
y estas herramientas son creadas con ese
objetivo.

En los estudiantes de 11° la pdgina web como la
aplicacién fue muy bien recibida, expresaron el
importante cambio que el colegio estaba
logrando y encaminado con la gestién de
marca vieron de manera positiva este proceso
ya que esta generacién no alcanzard a usar la
nueva sede campestre, se mostraron nostdlgi-
cos Yy querian usar la nueva imagen a toda
costa. Estos resultados son satisfactorios para
el proyecto y nos concluye el buen desarrollo
de los resultados de disefio para que el colegio
tome un nuevo rumbo positivo para las
siguientes generaciones.




img 48. Exposicién Gestién de marca: Elaboracién propia

*Exposicion del proyecto Gestién de Marca del Colegio La Inmaculada Campestre con

estudiantes del grado 11° del Colegio La Inmaculada.
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3.8

Estrategia
de marketing
educativo




Como ultimo pilar de la gestién de marca pero no
el menos importante, se evidencia la estratégia de
la voz de comunicacién denominado marketing
educativo, la cual responde a la forma en que la
institucidn se comunica con sus clientes y hacer el
factor diferenciador entre la competencia.
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Mencionada la teoria de la estrategia del mar-
keting educativo, se obtiene los resultados para
una posible solucién dentro de la gestiéon de
marca y brindar la mejor atencién hacia los
clientes. La comunicacidén es importante porque
en cuestiones financieras se atraen y mantie-
nen clientes, las ganancias suben y por consi-
guiente, la empresa prospera. Pero también
sirve para crear vinculos entre clientes y la
empresa que va a detonar ese factor diferen-
cial respecto a la competencia; ese vinculo
genera confianza creando una identidad a la
institucidon educativa en nuestro caso, como se
mencionaba anteriormente, todos estos aspec-
tos sirven para crear identidad y valores de
marca capaces de responder a las necesidades
de los clientes y que sientan satisfaccién gene-
rando sentido de pertenencia que a todo esto
ya vemos involucrado el despertar emociones.

A continuacién se realiza de manera grdfica la
pirdmide de la estrategia de marketing educati-
vo divida en 4 secciones resolviendo el proble-
ma desde la cuspide hacia la base.




Propdsito:
Razén
de existir

Posicionamiento
y valores

Comunicacion

Producto y servicio

188
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Propésito: Razoén de existir:

Servir a la ciudadania de Pasto ofreciendo sus

servicios educativos de excelente calidad a

personas con medianos y bajos recursos bajo
la filosofia calidad-precio.

Mision

Propiciar dentro de un ambiente de sencillez, el
espiritu de familia y comprensién, la formacién
integral de las personas, basados en el ejerci-
cio activo de la ciudadania y de los derechos
humanos para que sean capaces de asumir
responsablemente procesos de liderazgo,
compromiso de superaciéon y de formacion
permanente, que sean promotores del cambio,
conscientes de la realidad social de su entorno

y espiritu de servicio a la comunidad.

En esta etapa inicial se define la razén de
existir del colegio, inicialmente se debe tener
en claro esa razdén para que el propdsito de
la marca sea sdlido y esto va ligado a la
misién y visién del colegio, casi que se define
de la misma manera ya que van en conjunto
para esa razén que se puede reinterpretar o
mantener dependiendo del éxito que haya
tenido o no la marca en este caso el colegio.

Vision

El Colegio La Inmaculada Campes-
tre serd: una institucién educativa
abierta al cambio; un colegio
estable con un grupo de personas
idéneas para sus cargos y capaci-
dades de compromiso y liderazgo,
que brinde una excelente formacién

integral de gran aceptacion social.

Junto a este propdsito debe existir una iden-
tidad para que pueda tener esa diferencia-
cion de las demds marcas (colegios). La iden-
tidad del colegio va relacionada junto a la
historia que ha conseguido el colegio, pero
para analizarlo con mds claridad se comple-
ta una serie de preguntas para obtener la
identidad del colegio y tener ese factor dife-
rencial entre la competencia.




1 2

Qué soy Cémo soy

Verdades Personalidad

1. Qué soy: Tradicion, union, familia, edu-
cacién, compromiso, responsabilidad.
Son conceptos que se han definido a lo
largo de la trayectoria del colegio para

comenzar a definir la identidad de marca.

3. Cémo me relaciono: El colegio tiene
un buen entorno sociativo ya que perte-
nece a CONACED generando confianza
para los clientes tanto los que estdn
vinculados como los posibles nuevos.

3

Cémo me
relaciono

4

De donde
vengo

Formas de Memoria

relacionarse

2, Como soy: Nobles, tradicionales,
discretos, respetuosos, atentos, antentos.
El colegio opta estos rasgos a través de
los directivos y han dado esa personali-
dad que diferencia como institucion.

4. De donde vengo: Una mentalidad y
filosofia tradicional de servir a la ciuda-
dania con bajos precios a excelente cali-
dad. Lo anterior ha mantenido vigente
en los mas de 37 aifos de trayectoria.

Con esta guia se pueden analizar valores, rasgos, conceptos de los que tengamos duda y
detectar nuevos de ellos, con el fin de conseguir una firmeza y reafirmar la identidad de
marca del colegio, esta metodologia la llamo: Metodologia Chus, en honor a la recopila-
cién de informacién que Maria Jesus Encinas da en su charla de Construir Valor de Marca
en el Sector Educativo. A lo largo de la pirdmide usaremos esta metodologia para adoptar

una voz de comunicacion coherente con la nueva gestidon de marca que se propone para

el Colegio La Inmaculada Campestre en su nueva etapa para asi completar los cuatro pila-

res de este proyecto de investigacion.
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Posicionamiento y valores:

Tradicion

En el segundo nivel se maneja un concepto que hace que a partir de ello, la gestién de
marca gire entorno a él y se trabaje en relacién a él para que tenga esa coherencia en la
comunicacion con los clientes. Comparamos el concepto de disefio con el concepto de
posicionamiento y son similares: Familia inmaculada - Tradicién. Esto quiere decir que va
encaminado hacia el objetivo de mantener en unién los elementos formales, estructurales
y conceptuales trabajados.

Es importante tener en cuenta que al tener este concepto definido, también se debe cono-
cer los demds conceptos de posicionamiento que tienen los otros colegios, si se quiere dar
notoriedad desde el posicionamiento del Colegio La Inmaculada, se debe reconocer los
demds para saber en qué y de qué manera trabajar ese concepto. En el caso del colegio
se abordard ese concepto de tradicidn manteniendo la comunicacién directa con los
padres de familia, el control y acercamiento que se ha mantenido durante muchos aios se
sequird trabajando y apoyado de los nuevos elementos comunicacionales como la pdgina
web y redes sociales; es aqui donde entra la coherencia y relacién de los artefactos de
disefio respondiendo a necesidades que el colegio tenia, la conexiéon entre pilares se
evidencia y la gestidn de marca responde a esas necesidades detectadas y mencionadas
en anteriores capitulos del documento.




Comunicacién:

1. Voz propia: Detectar los canales de comunicacién(Telefonos, presencialidad, e-mail,
pdgina web). Una vez detectados dar la misma importancia a todos los canales para que la
coherencia de la gestién de marca sea evidente. La escencia del colegio (tradiciéon-familia
inmaculada) se debe comunicar a través de los medios mencionados para que la institucion
tenga una voz propia.

2. La narrativa: Como se menciona en el capitulo 2.4 Comunicacién: Marketing educativo, exis-
ten cuatro componentes para obtener la narrativa y que vaya orientada en la manera de
comunicar en los canales de difusién junto a la voz propia:

-Sencillo

-Memorable

-Atractivo

-Necesidades del publico

Con el concepto de tradicidn y familia inmaculada, se transmitirdn hacia la narrativa
mediante estos componentes. Sencillo: la informacién dada en los sitios web dard el men-
saje y posicionamiento el cudl el colegio toma rumbo con la gestiéon de marca, sus valores,
misién, visién, informacién es clara y concisa para que el cliente obtenga informacién de la
instituciéon de la manera mds sencilla posible.

Memorable: La experiencia campestre aportard en este punto y serd de gran valor, puesto
que el mensaje de tradicién ird ligado a la sostenibilidad y proteccidon del medio ambiente.
De igual modo, la parte académica refleja el compromiso que el colegio tiene con los estu-
diantes y que el cambio de sede no serd mds que una motivacién para inclusive mejorar en
estos aspectos educativos con un nuevo programa curricular incluyendo el apartado cam-
pestre. Mejorar en aspectos como entrega de boletines y matriculas haciendo que la
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experiencia de usuario al inscribir, pagar mensualidad, recibir notas, etc... sea de manera
memorable transmitiendo los valores y conceptos mencionados.

Atractivo: Aunque vaya ligado a la experiencia memorable, también podemos resaltar de
manera atractiva la idea de manejar un concepto tradicional como lo es el Colegio La
Inmaculada con la modernidad, medio ambiente, sobriedad que tomard forma en su sede
campestre, toda la experiencia ya sea en entrega de documentos, la forma en como se lo
hace, ird encaminada para que los clientes tengan una experiencia de usuario diferente y
por consiguiente despierte ese atractivo que lo ayudard a diferenciarse de la competencia.

Relacionado con las necesidades: Todo este ecosistema de comunicacidon que se estd
generando es a partir de mejorar esas sensaciones que los padres de familia o clientes
tengan frente al colegio. Los aspectos y experiencias de usuario lo determinan y si se puede
mejorar aspectos que puede que actualmente funcionen, pues no se les cierra la puerta a
cualquier ventaja o mejora que se tenga frente a los competidores y ofrecer siempre el
mAximo servicio a los clientes.

3. Atributo / evidencia: Todo lo mencionado anteriormente se soporta con los resultados y
evidencias que el colegio ofrece a los clientes, cabe mencionar que no es necesario realzar
todos los atributos que el colegio posee y que con uno importante se generard esa comuni-
cacién y vinculo con los clientesas. El Colegio La Inmaculada posee muchos atributos los
cuales los ha plasmado en su concepto y posicionamiento, pero a partir de ellos se pueden
mezclar y como resultado de estos conceptos (Tradicidén, familia inmaculada) se puede
destacar el atributo de la confianza.




Productos y servicios:

Gestion de
marca

Como base y encaminado bajo los 3 escalones anteriores desarrollados, se convierte lo
intangible en tangible, los conceptos, definiciones, identidades y demds se transforman en
los tangibles que el colegio va a proporcionar en sus distintos productos que a su vez, se
ven intervenidos por la gestién de marca planteada, respondiendo a las necesidades que
la institucidn tiene. Responder bajo un proyecto educativo sdlido el cual se desarrolla con
éxito bajo la regulacién del ministerio de educacién. Pero a ello en la nueva etapa del cole-
gio, se mejorard e incluird el concepto campestre; con él llegan muchas posibilidades edu-
cativas y de complemento para generar un desarrollo sostenible educativo potenciando el
aprendizaje de los estudiantes y que los demds colegios si bien lo pueden practicar tedri-
camente, el Colegio La Inmaculada Campestre lo tendrd en sus instalaciones y de manera
prdctica, todo esto trabajado con la filosofia que el colegio ha mantenido durante muchos
afos de mantener costos bajos con excelente calidad académica y los conceptos de tradi-
cién y familia inmaculada en ellos.

También como productos se encuentran los medios de comunicacién para que todo este
plan educativo se vea reflejado en ellos, la pdgina web, aplicacién, redes sociales, etc.. se
verd intervenido con la voz propia que el colegio adoptard y resaltard ante la competencia
dentro de la ciudad.
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Otro producto que entra en este apartado son los espacios fisicos y es aqui donde todo
gira entorno a la nueva sede. La importancia de los espacios fisicos para los estudiantes
es fundamental, puesto que el desarrollo cognitivo de ellos también se ve en complce de
su entorno. Una sede con instalaciones éptimas, de la mejor calidad pueden potencializar
toda el colegio en si, ya que de nada serviria realizar una gestién de marca encaminada a
resaltar la marca si los niveles académicos no se encuentran positivos. Un ejemplo de ello
es el colegio Liceo de la Universidad, destacado por puntuar pruebas ICFES y rankings
nacionales como el mejor colegio de Colombia, puesto que aparte de contar con excelente
formacién y plan educativo soportado por excelentes docentes de la Universidad de
Narifio, su planta fisica ha recibido mejoras con el paso del tiempo para que ayude en este
crecimiendo académico de los estudiantes y ver reflejados los resultados en las pruebas
mencionadas, aunque no vaya ligado un 100% los espacios fisicos, planes educativos y
exigencias por parte del colegio, es un factor determinante puesto que el mejor ejemplo es
el Colegio La Inmaculada que con su corta planta fisica ha logrado posicionarse como uno
de los mejores colegios de la ciudad entrando en el top 3 en el 2018. Sacar el mdximo
potencial de la planta fisica para ayudar a los estudiantes en su formaciéon académica y
ahora campestre serd el objetivo de la institucién.




Propdsito:
Razén
de existir

Posicionamiento
y valores

Comunicaciéon

Producto y servicio

Colegio

La Inmaculada
campestre
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3.9

Diseno de gestion de
marca del Colegio La

Inmaculada Campestre




Estamos llegando al final del proyecto y lo mds
agradable es poder resumir toda la teoria y dise-
fAos en un mapa el cual explica los puntos y la rela-
cién entre ellos ayudado por el programa Atlas.Ti.
A continuacién observaremos estos resultados.
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Notoriedad {8-1}

Reconocer los significados
{11-1)

is part of

Reconocimiento {9-3}

[Idenﬁdad corporativa {2-1} ]

Construccion de marca {2-
|3} I

Diferenciacion de marca {5- I

sa ted with Sefialética educativa (3-1) I
Sefalética {6-3}
{GF_STION DE MARCA {5-10} Narrativa {1-1}
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L of [Voz de comunicacion {3-4} is part of

is part of
[Petcepcion favorable {6-1} ] [Medios digitales {7-3} ]
cause of

is of
:f);_s:;mmr la vulnerabilidad I : Aplicacion mévil {2-1}

Pagina web {3-1} I

img 49. Red de andlisis de datos textuales: Atlas.Ti

Influencia positiva {6-1)
Fidelidad de marca {7-1}

El planteamiento de la gestidon de marca y toda la investigacion realizada se hizo bajo un
panorama general detectando necesidades que el colegio tenia (grafico 2) y con la ayuda
del programa Atlas.Ti surge una red llamada andlisis de datos textuales (grdfico 3) que
corrobora y soporta toda la investigacion realizada y que los enfoques dirigidos hacia esos
puntos se encuentras analizados bajo los datos ingresados en este software, que con su
algoritmo realiza dicho andlisis. Cada uno de estos conceptos se abordan dentro de la
investigacion haciendo que sea muy sdlida la gestién de marca y se complemente con el
mapa de gestion de marca del colegio (grdfico 2). Posteriormente se pasard a las conclu-
siones donde se evidencian registros fotogrdficos de momentos de investigacién y testeo
de los artefactos de disefio resueltos a través de distintas herramientas.
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Finalizando todo el proceso, se expondrdn distin-
tos mockups de la vista de la nueva imdagen del
colegio, sistema sefalético y ecosistema digital ya
que aun se encuentra en proceso de construccion
la sede campestre. Para el ecosistema de disefo
se tiene proyectado presentar su versién final y
funcional para el momento de la pre-sustentacion,
es por ello que se muestran testeos de pruebas y
el desarrollo de las distintas interfaces de la
pdgina web y aplicacion movil.




img 50. Mockup app: Elaboracién propia
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Primer periodo

Semana del 9 de ago - 30 de nov ®

80
Sociales: 80
Ciencias naturales: 80
Artistica: 80
Religién: 80
Etica: 80
Ed. Fisica: 80
Inglés: 80
Lengua castellana: 80
Filosofia: 80

Promedio: 80

Segundo periodo

Semana del 9 de ago - 30 de nov ®

80
Sociales: 80
Ciencias naturales: 80
Artistica: 80
Religién: 80
Etica: 80 ",
N W X
Home Materias Notas Horarios

img 51. Mockup app: Elaboracién propia
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img 52. Mockup app: Elaboracién propia
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img 54. Mockup letrero: Elaboracién propia
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img 55. Mockup maletin: Elaboracién propia
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img 56. Mockup pdgina web: Elaboracién propia
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img 57. Mockup pdgina web: Elaboracion

—
-

img 58. Mockup pagina web: Elaboracién propia




img 59. Mockup senalética: Elaboracién propia
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3.10

Indicadores




Los indicadores sirvieron para medirla efectividad
del artefacto de diisefio presentado en el desarro-
llo de la gestidn de marca y poder tener un control
cuantitativo de la apreciacién emocional de estos
elementos en respuesta a unas necesidades halla-
das. A continuacién se indicardn los resultados.
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img 60. Exposicién Gestién de marca: Elaboracién propia

El taller se realizé con los estudiantes de 11°
testeando los artefactos de disefio presenta-
dos en la gestiéon de marca y poder medir de
manera cuantitativa sus emociones tanto
positivas como negativas en una Escala de
Afecto Positivo y Afecto Negativo (PANAS) de
Watson, D., Clark., L., & Tellegen, A. (1988). La
escala se puntua con 20 reactivos que descri-
ben emociones de cardcter positivo o negati-
vo, 10 de ellas positivas y 10 negativas.

Cada reactivo es respondido mediante una
escala con un formato con 5 opciones de
respuesta (nada, muy poco, algo, bastante,
mucho). El puntaje mds bajo que se puede
obtener es 20 y el mds alto es 100.




Muy poco Bastante

40 80

Reactivos positivos Reactivos negativos
Atraccién Repulsion
Interés Apatia
Dispuesto Tenso
Animado Aburrido
Inspirado Disgustado
Entusiasmo Apagado
Gusto Disgusto

Una vez definida las tablas y los reactivos a evaluar, se realizéd la exposicién de los artefac-
tos de disefo (Branding, Pdgina web, Aplicaciéon maévil) con una explicacién de cada uno de
ellos, el valor y la necesidad a la cual estaban respondiendo. La actividad se llevé a cabo
en el salén de clase de los estudiantes y fue muy bien recibida. Para la medicién de la acti-
vidad se realizaron formatos en Google Forms con las emociones a evaluar, arrojando asi
las métricas para obtener los indicadores de esta etapa.
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# de psuarios gue

20

15

10

respondearon

Al observar la nueva imagen del colegio sintio

18 respuestas

+En que escala califica su anterior respuesta?

18 respuestas

|_|:| Copiar

@ Atraccion
@ Repulsion

|_|:| Copiar

@ Nada

@ Muy poco
@ Algo

@ Bastante
@ Mucho




Lo anterior es un vistazo a los formularios llenados por los estudiantes, se obtuvieron las

siguientes mediciones de los tres artefactos de disefio:

Nueva imagen del Colegio La Inmaculada Campestre

Valoren Reactivos  Reactivos Valor en
20 personas pOSIfIVOS negahvos 20 personas
1560 Atraccién Repulsién 400
1500 Interés Apatia 400
1560 Dispuesto Tenso 400
1580 Animado Aburrido 400
1560 Inspirado Disgustado 400
1500 Entusiasmo Apagado 400
1600 Gusto Disgusto 400
2000
1600 — e e "\‘/.
1200
800
400
0
Atraccién Interés Dispuesto Animado Inspirado Entusiasmo Gusto

Reactivos positivos m—
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2000

1600

1200

800

400

Atraccion Interés Dispuesto Animado Inspirado Entusiasmo Gusto

Reactivos negativos

En este primer andlisis de datos, se ve
reflejado las emociones que despertd la
nueva imagen del colegio, la exposicién y
el sentido de pertenencia que los estu-
diantes de 11° tienen frente al colegio es
sobre una postura clara que, en primera
instancia estdn vinculados emocional-
mente positivos con el colegio y en segun-
do lugar, el deseo de que el colegio tome
un buen camino en la nueva etapa cam-
pestre, puesto que al ser ex-alumnos en
posteriores afos, tienen derechos sobre el
uso de las instalaciones presentando el
carnet de ex-alumnos. El minimo de reac-
tivos negativos da una nocién del buen
trabajo de la marca y que se han aplicado
de manera correcta los conceptos que a
lo largo del proyecto fueron evaluados
con las herramientas y metodologias
expuestas en anteriores capitulos.




Nueva pdgina web del Colegio La Inmaculada Campestre

Valoren Reactivos  Reactivos Valor en
20 personas pOSIfIVOS negailvos 20 personas
1600 Atraccion Repulsién 400
1560 Interés Apatia 400
1500 Dispuesto Tenso 400
1580 Animado Aburrido 400
1400 Inspirado Disgustado 400
1500 Entusiasmo Apagado 400
1600 Gusto Disgusto 400
Reactivos positivos — me——
2000
1600 W
1200
800
400
0
Atraccion Interés Dispuesto Animado Inspirado Entusiasmo Gusto
2000
Reactivos negativos
1600
1200
800
400
0]

Atraccién Interés Dispuesto Animado Inspirado Entusiasmo Gusto
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Una similar respuesta positiva hacia la pdgina web se reflejan en las puntiaciones que emo-
cionalmente desperté este apartado. El plus de que se cree una plataforma para visualizar
datos, videos educativos para guiar a los estudiantes en su formacién académica hace que

ellos sientan esa motivacién para el aprendizaje y tambien que el colegio propone herra-

mientas para alimentar el conocimiento.

Aplicacion mévil del Colegio La Inmaculada Campestre

Valor en
muestra de
20 personas

1600
1600
1500
1580
1400
1580

1600

2000

Reactivos
positivos

Atraccién
Interés
Dispuesto
Animado
Inspirado
Entusiasmo

Gusto

Reactivos
negativos

Repulsién
Apatia
Tenso

Aburrido

Disgustado

Apagado

Disgusto

Reactivos positivos

Valor en
muestra de
20 personas

400

400

400

400

400

400

400

1600 —_—, ﬁ/-

1200

800

400

Atraccion

Interés

Dispuesto

Animado Inspirado Entusiasmo

Gusto




2000
Reactivos negativos
1600
1200
800

400

Atraccién Interés Dispuesto Animado Inspirado Entusiasmo Gusto

Finalmente la novedad dentro de la exposicidén y que tuvo mayor acogida por muy poco fue
la aplicacién. En esta época digital y de tecnologia en celulares, los estudiantes optan por
tener aplicaciones tanto Utiles en su figura de estudiante como de ocio para el entreteni-
miento. El tener una aplicacién permitiendo comodidades como observar el horario, sus
notas y asignaturas que tendrdn a lo largo del afo recibe una mayor acogida que en los
estudiantes del grado 10° la cual se mencionaba en el capitulo de la aplicacién madvil. Se
puede concluir con estas dos opiniones que la aplicacién funcionaria perfectamente en el
entorno estudiantil a pesar de que algunos estudiantes no vean con buenos ojos la visuali-
zacién de notas, pero con la medicidn anterior y cuantificar las emociones nos da a enten-
der que tendria una aceptacién importante y que para la gestién del colegio evidentemente
seria a tener en cuenta ya que en la ciudad no existe otro colegio que tenga una app.
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Conclusiones




El Colegio La Inmaculada se ha comprometido con la ciudadania en servir educativamente
a nifias y nifios, desde el aio 1983 se puso en la tarea de cumplir con este objetivo y lo ha
logrado de manera impecable con sus egresados cumpliendo sus suefos al rededor del
mundo. En distintas disciplinas se desempefan y siempre resaltan su hogar académico entre
sus logros, estudiantes que se transforman en profesionales, algunos en padres de familia
que esperan la oportunidad de inscribir a sus hijos en el colegio que, resaltando la labor
mariana mediante los valores, se forman estudiantes integros y aplicarlo dentro de la socie-
dad. El objetivo de este proyecto de grado, mds alld de las necesidades que como institucién
presentaba, fue un proyecto para darle el impulso a continuar con esa labor que ha seguido
haciendo en mds de 37 afos, un colegio que cumple suefios, metas, logros y con la gestién
de marca elevard aun mds todos estos conceptos que los estudiantes tienen al iniciar su vida
académica. El poder aportar a la sociedad como disefiador grdfico una gestién de marca a
una empresa que obra y busca el beneficio de la ciudad a través de la herramienta mds
poderosa que la sociedad pueda tener: la educacidén, es gratificante. Inicidé como un reto
académico en una muestra Buenamente en el aio 2019 y ver como los resultados de su evo-
lucidn pues desde ese momento (4to semestre) ya se planeaba como un proyecto de grado
para lograr ese objetivo de impulsar a una institucién tan importante y tan humana como lo
ha sido el Colegio La Inmaculada.

Todos los artefactos de disefio se propusieron para responder a unas necesidades que como
colegio presentaba y ordenarlas de manera que puedan convivir y trabajar como pilares
que soporten y sienten bases que dentro de un futuro el colegio pueda resolver problemas
con la gestién de marca. Es asi que se desarrollaron los elementos formales, conceptuales,
estratégicos y comunicacionales para la gestion de marca del Colegio La Inmaculada Cam-
pestre de la ciudad de Pasto.

Conclusiones
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