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Este estudio analizó cómo generar engagement (nivel de compromiso con una marca) en estudiantes 
mediante un rebranding (rediseño de identidad) en una institución de educación superior, 
específicamente el Instituto Tecnológico Universitario EuroAmericano. El objetivo principal de 
la investigación fue comprender los elementos clave del cambio de identidad y su influencia en 
el engagement de los estudiantes hacia la marca. Se siguió un enfoque de investigación mixto, 
en el cual se tomó como muestra cual incluyó una encuesta dirigida a estudiantes, una entrevista 
dirigida a un experto involucrado en el proceso de rebranding y una guía de observación para 
evaluar elementos visuales y audiovisuales. Los resultados demuestran la efectividad de estos 
procesos en transmitir una identidad sólida y atractiva, así como oportunidades para mejorar el 
material existente. La mayoría de los estudiantes afirma que la identidad actualizada de la marca 
fortalece su sentido de pertenencia y se encuentran satisfechos con los resultados. La discusión se 
centra en la capacidad que tienen estos cambios por medio de sus diferentes elementos tangibles 
e intangibles para generar un mayor compromiso con el instituto, tomando en cuenta que siempre 
deben realizarse evaluaciones y actualizaciones para adaptarse a la marca y su público objetivo.
Palabras clave: rebranding, engagement, instituciones de educación superior, identidad visual.

This study analyzed how to generate engagement (level of commitment to a brand) in students 
through rebranding (identity redesign) in a higher education institution, specifically the 
EuroAmerican University Technological Institute. The main objective of the research was to 
understand the key elements of identity change and its influence on students’ engagement towards 
the brand. A mixed research approach was followed, in which a sample was taken which included 
a survey addressed to students, an interview directed to an expert involved in the rebranding 
process and an observation guide to evaluate visual and audiovisual elements. The results 
demonstrate the effectiveness of these processes in conveying a strong and attractive identity, as 
well as opportunities to improve existing material. Most of the students affirm that the updated 
brand identity strengthens their sense of belonging and they are satisfied with the results. The 
discussion focuses on the ability of these changes through their different tangible and intangible 
elements to generate a greater commitment to the institute, taking into account that evaluations 
and updates must always be carried out to adapt to the brand and its target audience.
Key words: rebranding, engagement, higher education institutions, visual identity.

RESUMEN

ABSTRACT

Cómo citar este artículo en norma APA:

Marques-Gutiérrez, C., Almao-Malvacias, V. & Vallejo-Piza, G., (2023). Generación de Engagement en los Estudiantes a través de 
Elementos Estratégicos de Rebranding en el Instituto Tecnológico Universitario EuroAmericano . 593 Digital Publisher CEIT, 8(5), 999-
1009, https://doi.org/10.33386/593dp.2023.5.2079

Descargar para Mendeley y Zotero

Introducción 

Todo tipo de organización, de cualquier 
área, tiene la necesidad de hacerse conocida y 
de generar un compromiso con su público para 
desarrollarse y posicionarse. Una de las formas 
de lograr esto es a través de la constante atención 
a las necesidades del público para poder adaptar 
la marca a esto. El sector educativo no se escapa 
de esta tendencia general y exige a los gestores 
de marca un nuevo rumbo en la comunicación y 
expresión de las instituciones. En este contexto, 
teniendo un mundo cada vez más competitivo 
y globalizado, las instituciones de educación 
superior se enfrentan a desafíos constantes para 
mantenerse relevantes y atractivas para sus 
estudiantes (Nguyen, 2020). 

Para las instituciones educativas es 
cada vez más importante crear un compromiso 
entre su público y su marca, ya que no solo se 
trata de atraer a nuevos estudiantes y audiencia 
en general, sino también fidelizar a los que ya 
forman parte de la comunidad de la marca. En este 
caso, estrategias como el rebranding, o rediseño 
de identidad, se han convertido en herramientas 
fundamentales para mejorar la percepción de una 
institución y fortalecer la conexión emocional 
con sus estudiantes (Lozano et al., 2021).

La experiencia que brinda la institución 
a sus estudiantes y a la comunidad en general 
es un factor determinante en los objetivos 
que se plantean cuando se hace un proceso de 
rebranding. La comunicación verbal o visual 
sobre la calidad de la enseñanza, los servicios 
de apoyo, la infraestructura, la vida estudiantil 
y las oportunidades de crecimiento personal y 
profesional, entre otros aspectos, son elementos 
que contribuyen a la construcción de una 
experiencia positiva y satisfactoria (Sarmiento 
y Ferrão, 2019).  Al mejorar y optimizar estos 
aspectos, una institución educativa puede 
fortalecer su marca y fidelizar a sus estudiantes, 
generando así una conexión duradera y 
significativa.

El entorno en el que operan las 
instituciones educativas está en constante cambio. 
Nuevas tecnologías, tendencias en educación 

y demandas laborales cambiantes requieren 
que las instituciones se adapten continuamente 
(Pacheco, 2021). La marca de una institución 
debe reflejar su capacidad de liderar y adaptarse 
en este entorno en evolución. El Instituto 
Tecnológico Universitario EuroAmericano, 
como muchas otras instituciones educativas, 
se ha enfrentado a la necesidad de adaptarse a 
un entorno en constante cambio. En este caso, 
el instituto se enfrenta a la importante tarea de 
llevar a cabo una actualización y rebranding de 
su marca para reflejar de manera más precisa su 
visión, valores y compromiso con la educación.

Rebranding

El rebranding es un proceso estratégico 
mediante el cual una organización modifica, 
actualiza o redefine su identidad de marca con 
el fin de mejorar su posición en el mercado y 
adaptarse a las demandas cambiantes de su 
entorno (Bullon et al., 2023). En el contexto de las 
instituciones de educación, el rebranding implica 
la revisión y transformación de la identidad 
y la imagen de estas marcas con el propósito 
de destacar sus fortalezas, diferenciarse de la 
competencia y conectar de manera efectiva con 
sus audiencias clave (Southall y Southall, 2018). 

El proceso de rebranding implica 
modificar elementos visuales de la identidad 
de las marcas como su nombre, logotipo, 
colores, eslóganes, entre otros. Sin embargo, el 
rebranding va más allá de cambios superficiales 
en el aspecto visual de la marca, debido a que 
también implica una transformación profunda 
que abarca la visión, la misión y los valores de 
la institución, así como su propuesta de valor 
y su posicionamiento en el mercado educativo 
(Barrientos, 2020).

El rebranding en las instituciones de 
educación superior se aplica con el objetivo 
de mejorar su reputación, atraer a nuevos 
estudiantes, fortalecer los lazos con la 
comunidad educativa y adaptarse a los cambios 
y desafíos del entorno educativo. El rebranding, 
en el contexto de una institución educativa, 
ofrece diversas formas de aplicación que pueden 
potenciar su impacto. Una de estas formas es la 
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actualización de la identidad visual de la marca. 
Esto requiere que se realicen modificaciones 
en el logotipo, los colores, los diseños y otros 
elementos visuales, con el objetivo de reflejar de 
manera más precisa la identidad y los valores de 
la institución (Escudero, 2021). Al adoptar una 
imagen más moderna, atractiva y relevante, la 
institución puede generar una mayor conexión 
con su audiencia.

Otro aspecto fundamental del rebranding 
es la revisión de la propuesta de valor. Esto 
implica evaluar y perfeccionar lo que hace única 
y atractiva a la institución para los estudiantes y 
otras partes interesadas. Para lograrlo, es posible 
redefinir los programas académicos, enfocarse 
en las fortalezas particulares de la institución y 
mejorar la experiencia estudiantil en diversos 
aspectos (Lobillo et al., 2021). Esta revisión 
exhaustiva permite destacar los atributos que 
marcan la diferencia y crear una propuesta de 
valor sólida y convincente.

Además de la identidad visual y la 
propuesta de valor, el rebranding también 
se enfoca en la comunicación efectiva. Una 
institución educativa necesita establecer 
estrategias de marketing y comunicación 
que transmitan de manera clara y consistente 
los valores, la oferta educativa y los logros 
alcanzados (Zhao et al., 2018). Es fundamental 
utilizar diversos canales y plataformas, como 
las redes sociales y el sitio web, para llegar de 
manera efectiva a los estudiantes potenciales y 
mantener una relación sólida con la comunidad 
educativa.

Engagement

El engagement, en el contexto de las 
relaciones humanas y organizaciones, se refiere 
al nivel de compromiso emocional, cognitivo 
y conductual que una persona o un grupo tiene 
hacia una determinada actividad, causa, marca, 
empresa u organización (Groccia, 2018). Es una 
métrica que mide la calidad y la intensidad de la 
conexión entre una entidad y sus audiencias, ya 
sean clientes, empleados, estudiantes, seguidores 
o cualquier otro grupo relevante.

El concepto de engagement ha cobrado 
una elevada relevancia en los últimos años debido 
a su relación con resultados positivos tanto para 
individuos como para organizaciones. En el 
ámbito empresarial, un alto nivel de engagement 
se asocia con una mayor satisfacción y lealtad 
de los clientes, una mejora en la retención de 
empleados, un incremento en la productividad y 
la rentabilidad, y una reputación más sólida en el 
mercado (Ure, 2018). En el contexto educativo, 
el engagement estudiantil está vinculado a 
un mejor rendimiento académico, una mayor 
participación en actividades educativas y 
una mayor probabilidad de éxito en la vida 
profesional.

El engagement es un fenómeno 
multidimensional y complejo que puede 
ser influenciado por diversos factores. 
Una comunicación efectiva, experiencias 
positivas para el cliente o usuario, una cultura 
organizacional que promueva el bienestar y la 
participación activa de los empleados, valores 
compartidos, participación y reconocimiento, así 
como una actitud proactiva hacia la innovación y 
la adaptación, son elementos clave para fomentar 
un alto nivel de engagement (Perkmann et al., 
2021).

Medir el engagement es crucial para 
evaluar la salud y la efectividad de una relación 
entre una entidad y sus audiencias. Se utilizan 
diversas herramientas y métricas, como 
encuestas, análisis de redes sociales, mediciones 
de satisfacción, índices de retención y tasas de 
participación, entre otras.

En esta investigación, el rebranding 
actúa como una poderosa estrategia para mejorar 
el engagement de una empresa o marca con su 
audiencia. Al identificar y conectar con el público 
objetivo a través de valores y personalidad 
compartidos, procesos como el rebranding 
pueden generar una mayor identificación y 
lealtad entre los clientes (Ancin, 2018). Además, 
proporciona una oportunidad para comunicar 
de manera clara y relevante el propósito y los 
valores de la marca, lo que fortalece la confianza 
y el interés del público. Un enfoque innovador y 
fresco en el rebranding también puede revitalizar 

el interés de los clientes existentes y potenciales, 
mientras que la mejora de la experiencia del 
cliente y el uso efectivo de plataformas digitales 
pueden contribuir significativamente a aumentar 
el engagement (Serna, 2018). Escuchar la 
retroalimentación de los clientes durante el 
proceso de rebranding y adaptar la estrategia 
en consecuencia también es esencial para 
involucrar a la audiencia y aumentar su sentido 
de pertenencia y compromiso con la marca.

En el caso del Instituto Tecnológico 
Universitario EuroAmericano se realizó un 
proceso de rebranding en el año 2022, por esta 
razón, el objetivo principal de este estudio 
es comprender los elementos de rebranding 
más destacados del Instituto Tecnológico 
Universitario EuroAmericano, y cómo influyen 
en el engagement de los estudiantes hacia la 
marca. Además, se marca la importancia de esta 
investigación ya que en un contexto educativo 
competitivo, entender cómo los cambios en la 
identidad de marca influyen en el compromiso 
y la conexión emocional de los estudiantes 
puede guiar el desarrollo de estrategias de 
posicionamiento y marketing más efectivas. 

Por otra parte, esta investigación 
podría contribuir al conocimiento teórico sobre 
rebranding en la educación superior, ofreciendo 
información valiosa para diseñar estrategias de 
branding exitosas en este ámbito específico. 
Asimismo, se espera que los hallazgos 
proporcionen recomendaciones prácticas para 
mejorar la presencia y reputación del Instituto 
y otras instituciones educativas, mejorando 
la experiencia estudiantil, la comunicación 
institucional y la coherencia de la imagen 
institucional.

Método  

Este estudio se realiza desde un enfoque 
mixto, no experimental y de temporalidad 
transversal. La población estudiada está 
conformada por los estudiantes del instituto y 
uno de los actores responsables del proceso de 
rebranding. En este contexto se contabiliza una 
población de 1100 personas aproximadamente, 
representada en un muestreo no probabilístico 

intencional de 206 estudiantes y 1 experto 
participante en el proceso de rebranding. La 
elección de la muestra se hizo tomando un número 
representativo de la totalidad de estudiantes de 
acuerdo con su disponibilidad.

 Para evaluar cómo el rebranding ha sido 
recibido por los estudiantes se llevó a cabo una 
encuesta con el propósito de medir su percepción 
sobre los nuevos elementos tangibles e intangibles 
de la marca, identificar si sienten que el instituto 
ha mejorado su imagen y relevancia, y conocer si 
se han sentido más identificados con la institución 
después del cambio. La encuesta que se realizó 
estuvo conformada por 8 preguntas cerradas con 
diferentes dimensiones y fue presentada a través 
de la herramienta Google Forms. 

También se realizó una entrevista a uno 
de los encargados del proceso de diseño visual 
y de estrategias comunicacionales para conocer 
su punto de vista sobre el proceso, finalidad 
y fundamentos del rebranding realizado. La 
entrevista estructurada estuvo conformada por 6 
preguntas abiertas. Ver anexo 1.

Por último, se recopiló información por 
medio de una guía de observación para mostrar y 
evaluar los aspectos más relevantes evidenciados 
en el material gráfico del rebranding. Dentro de la 
ficha de observación se detallan dos dimensiones 
de los rebranding divididos en tres indicadores 
por dimensión, los cuales están descritos y 
analizados.

Resultados 

En esta sección se exponen y analizan 
los hallazgos surgidos de la metodología 
previamente delineada. Estos presentan tanto 
los aspectos cuantitativos como cualitativos para 
conocer las opiniones de los participantes y otros 
elementos visuales que tienen relación con los 
objetivos de la investigación. En este sentido, 
se exponen los resultados pertenecientes a las 
encuestas, la entrevista y la guía de observación 
mencionadas en la sección anterior.

En la primera pregunta del cuestionario 
se puede observar que la mayoría de los 



V8-N5 (sep-oct) 2023
1004 1005

Generación de Engagement en los Estudiantes a través de 
Elementos Estratégicos de Rebranding en el Instituto Tecnológico 

Universitario EuroAmericano 

Engagement Generation in Students Through Strategic Elements 
of Rebranding at the EuroAmerican University Technological 
Institute

Carlos Marques-Gutiérrez | Valeria Almao-Malvacias | Gilma Vallejo-Piza | pp. 999-
1009

| doi.org/10.33386/593dp.2023.5.2079

estudiantes (totalmente de acuerdo y de acuerdo) 
está satisfecha con el rebranding del instituto, 
ya que representa aproximadamente el 84.95% 
de las respuestas. Además, el porcentaje de 
estudiantes indecisos es del 12.62%, mientras 
que aquellos que están en desacuerdo representan 
solo el 1.46% y aquellos que están totalmente en 
desacuerdo representan solo el 0.97%. Ver figura 
1.

Figura 1 
Mejoras en la imagen y la representación del 
instituto luego del rebranding

Por otro lado, se puede observar que 
una gran mayoría de estudiantes (totalmente de 
acuerdo y de acuerdo) considera que el nuevo 
branding de la marca se destaca en originalidad 
y creatividad, representando aproximadamente 
el 95.63% de las respuestas. Además, no hay 
estudiantes indecisos sobre esta cuestión. 
Solo un pequeño porcentaje de estudiantes (en 
desacuerdo y totalmente en desacuerdo) expresan 
que el nuevo branding no destaca en originalidad 
y creatividad, representando aproximadamente 
el 4.37% de las respuestas. Ver figura 2.

Figura 2 
Originalidad y creatividad de la marca

En la tercera pregunta de la encuesta 
se evidencia que una mayoría considerable de 
estudiantes (totalmente de acuerdo y de acuerdo) 
está de acuerdo con que el nuevo branding 
representa los valores y la identidad del instituto, 
representando aproximadamente el 89.32% 
de las respuestas. Un pequeño porcentaje de 
estudiantes se muestra indeciso sobre esta 
cuestión, siendo aproximadamente el 9.22% 

de las respuestas. Por otro lado, un número 
muy reducido de estudiantes (en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo) expresan que el nuevo 
branding no representa los valores y la identidad 
del instituto, representando aproximadamente el 
1.46% de las respuestas. Ver figura 3.

Figura 3 
Representación de los valores y la identidad del 
instituto en el nuevo branding

Por otra parte, en la cuarta pregunta una 
mayoría significativa de estudiantes (totalmente 
de acuerdo y de acuerdo) considera que los 
colores utilizados en el rebranding transmiten 
algún tipo de emoción o sentimiento positivo, 
representando aproximadamente el 87.38% 
de las respuestas. Otro grupo de estudiantes se 
muestra indeciso sobre esta cuestión, siendo 
aproximadamente el 10.19% de las respuestas. 
Sin embargo, un número muy reducido de 
estudiantes (en desacuerdo y totalmente en 
desacuerdo) expresan que los colores utilizados 
no transmiten algún tipo de emoción o sentimiento 
positivo, representando aproximadamente el 
2.43% de las respuestas. Ver figura 4.

Figura 4 
Emociones generadas a partir de los colores 
utilizados en el rebranding

En otra pregunta, una mayoría 
significativa de estudiantes (totalmente 
de acuerdo y de acuerdo) considera que el 
nuevo logotipo y elementos visuales son más 
atractivos que los anteriores, representando 
aproximadamente el 87.86% de las respuestas. 
Otro grupo se muestra indeciso sobre esta 
cuestión, siendo aproximadamente el 9.22% de 

las respuestas. Mientras que un grupo pequeño 
de estudiantes (en desacuerdo y totalmente en 
desacuerdo) expresan que el nuevo logotipo y 
elementos visuales no son más atractivos que los 
anteriores, representando aproximadamente el 
2.91% de las respuestas. Ver figura 5.

Figura 5
Atracción hacia el nuevo logotipo y elementos 
visuales del instituto

Además, la mayoría de los estudiantes 
(totalmente de acuerdo y de acuerdo) percibe una 
mayor coherencia y consistencia en la imagen del 
instituto después del rebranding, representando 
aproximadamente el 83.99% de las respuestas. 
Otro grupo de estudiantes se muestra indeciso 
sobre esta cuestión, siendo aproximadamente 
el 12.14% de las respuestas. Sin embargo, 
un número muy reducido de estudiantes (en 
desacuerdo y totalmente en desacuerdo) expresan 
que no han percibido una mayor coherencia y 
consistencia en la imagen del instituto después 
del rebranding, representando aproximadamente 
el 3.88% de las respuestas. Ver figura 6.

Figura 6
Coherencia y consistencia en la imagen del 
instituto después del rebranding

La mayor parte de los estudiantes 
(totalmente de acuerdo y de acuerdo) se siente 
más identificada con el instituto después del 
rebranding, representando aproximadamente 
el 82.03% de las respuestas. Un grupo más 
pequeño de estudiantes se muestra indeciso 
sobre esta cuestión, siendo aproximadamente el 
16.02% de las respuestas. Mientras que un grupo 
muy reducido de estudiantes (en desacuerdo y 

totalmente en desacuerdo) expresan que no se 
sienten más identificados con el instituto después 
del rebranding, representando aproximadamente 
el 1.46% de las respuestas. Ver figura 7.

Figura 7
Identificación con el instituto después del 
rebranding

Por último, la mayoría de los estudiantes 
(totalmente de acuerdo y de acuerdo) considera 
que el rebranding ha contribuido a generar un 
mayor sentido de pertenencia a la comunidad 
del instituto, representando aproximadamente 
el 87.38% de las respuestas. Sin embargo, 
un porcentaje considerable de estudiantes se 
muestra indeciso sobre esta cuestión, siendo 
aproximadamente el 9.71% de las respuestas. En 
cambio, un número muy reducido de estudiantes 
(en desacuerdo y totalmente en desacuerdo) 
expresan que el rebranding no ha contribuido 
a generar un mayor sentido de pertenencia, 
representando aproximadamente el 2.91% de las 
respuestas. Ver figura 8.

Figura 8
Generación de sentido de pertenencia de 
la comunidad del instituto por medio del 
rebranding

Resultados de la entrevista

Proceso de Rebranding:

El entrevistado expresó que el Instituto 
Tecnológico Universitario EuroAmericano llevó 
a cabo un rebranding en el año 2022 con el 
objetivo de mejorar su percepción y relevancia. 
Durante el proceso, se buscó transmitir una 
imagen moderna y práctica, destacando su nivel 
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de enseñanza acorde a los estándares actuales y 
su acreditación por el Consejo de Aseguramiento 
de la Calidad de la Educación Superior (CACES).

Enfoque en Valores y Comunidad:

Se adoptó un enfoque centrado en 
comunicar los valores del instituto como una 
comunidad comprometida con las exigencias y 
valores del mundo laboral actual. Para generar 
engagement en los estudiantes, se destacó la 
“U” como símbolo de unidad y se enfatizó que 
el instituto se encuentra a la par de grandes 
universidades del país.

Aspectos Visuales y de Identidad:

En términos tipográficos, se empleó una 
fuente formal y se utilizó una paleta de colores 
que combinan sobriedad y frescura, mientras que 
la iconografía minimalista y el uso de colores en 
contraste aportaron originalidad y un impacto 
emocional. El rebranding incluyó la creación 
de nuevos uniformes, folletos informativos y 
actualizaciones en la página web, contribuyendo 
a posicionar la marca del EuroAmericano de 
manera más efectiva.

Objetivo General y Resultados:

En general, el proceso buscó generar una 
conexión emocional con los estudiantes y destacar 
la importancia de la preparación para el mundo 
laboral actual, logrando una imagen coherente y 
atractiva para la comunidad estudiantil.

Resultados de la guía de observación

Figura 9
Antiguo logo del Instituto Tecnológico 
Universitario EuroAmericano

Nota: imagen recopilada a partir de documentos 
digitales del Instituto Tecnológico Universitario 
EuroAmericano.

Figura 10
Nuevo logo del Instituto Tecnológico 
Universitario EuroAmericano

Nota: imagen recopilada a partir de documentos 
digitales del Instituto Tecnológico Universitario 
EuroAmericano.

Figura 11
Nuevo video publicitario del Instituto 
Tecnológico Universitario EuroAmericano

Nota: captura del canal de YouTube del Instituto 
Tecnológico Universitario EuroAmericano.

Tabla 1
Análisis del contenido gráfico y audiovisual del 
rebranding 

Elementos estratégicos presentes en el proceso de 
rebranding

D
im

en
si

on
es

In
di

ca
do

re
s 

O
bs

er
va

ci
ón

Coherencia 
del nuevo 
logo con 
los valores 
e identidad 
de la marca 
en cuanto a

Colores Se observa que los 
colores seleccionados 
(naranja y azul oscuro) 
son los adecuados para 
lo que quiere expresar la 
marca. 

Formas Las formas utilizadas 
demuestran un cambio en 
la claridad y modernidad 
del logo, permitiendo que 
se adapte al tiempo actual

Tipografía Se observa el uso de 
una fuente tipográfica 
más legible y atractiva 
al eliminar el uso de 
variaciones y adornos 
innecesarios.

Cumpli-
miento 
del nuevo 
material 
audiovisual 
en cuanto a

Impacto 
emocional

Se evidencia el uso del 
storytelling dentro del 
material audiovisual, lo 
que refuerza la capacidad 
para generar un impacto 
emocional en el público.

Originali-
dad

El material audiovisual 
posee una narrativa inte-
resante, sin embargo, se 
observan posibilidades de 
mejora en la originalidad 
a nivel general.

Coherencia 
con la línea 
gráfica

El material audiovisual 
hace uso del logo y otros 
elementos relacionados a 
la línea gráfica.

Análisis

Los colores corporativos de una 
institución de educación superior, como el azul 
oscuro y el color naranja, pueden transmitir 
solidez, compromiso con la excelencia 
académica y seriedad, mientras que el naranja 
sugiere dinamismo, creatividad, apertura a la 
innovación. Estos colores se relacionan con la 
identidad del instituto.

El nuevo diseño del logo presenta formas 
más limpias y estilizadas, lo cual muestra una 
evolución hacia un enfoque más contemporáneo. 
El cambio de adornos muy elaborados a figuras 

más definidas y sencillas permite que el logo sea 
más versátil, adaptándose fácilmente a distintos 
soportes y medios digitales. 

La elección de una fuente tipográfica más 
clara y legible en el material gráfico y audiovisual 
muestra una preocupación por la accesibilidad 
y la facilidad de lectura para la audiencia. 
La eliminación de adornos innecesarios y 
variaciones excesivas en la tipografía permite 
una comunicación más efectiva y una mayor 
coherencia en la identidad visual de la institución. 

El material audiovisual utiliza narrativas 
atractivas para contar historias significativas 
sobre la experiencia estudiantil y los logros en la 
institución. Esta estrategia de storytelling crea un 
vínculo emocional con el público, permitiendo 
que los espectadores se identifiquen con las 
experiencias compartidas y se sientan motivados 
a formar parte de la comunidad educativa. El 
uso del storytelling demuestra una comprensión 
del poder de las emociones para conectar con 
la audiencia y lograr un mayor compromiso e 
interés en la institución.

Aunque la narrativa del material 
audiovisual es interesante y atractiva, se 
perciben oportunidades para destacar aún más 
en términos de originalidad y creatividad. Se 
puede intentar la incorporación de elementos 
como el uso de nuevas tecnologías, testimonios, 
colaboraciones creativas, humor, inclusividad 
o gamificación para resaltar la originalidad del 
material audiovisual que se presenta.

La presencia coherente del logo y otros 
elementos gráficos relacionados dentro del 
material audiovisual refuerza la identidad visual 
de la institución. El uso consistente de la línea 
gráfica en todas las comunicaciones visuales 
contribuye a fortalecer el reconocimiento de 
la marca y la cohesión en la presentación de la 
institución. La inclusión estratégica del logo 
y otros elementos gráficos en el contenido 
audiovisual demuestra una atención cuidadosa a 
la consistencia de la imagen de la institución y su 
identificación visual.
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Discusión 

Después de aplicar las técnicas 
anteriormente mencionadas se evidencia que 
el rebranding ha sido bien recibido por los 
estudiantes y ha logrado transmitir una imagen 
coherente y atractiva, lo que representa un 
cambio positivo para la marca, debido a que 
autores como Bullon et al. (2023) plantean que 
cuando se realizan procesos de actualización de 
identidad esto debe ser aceptado por los actores 
participantes: la marca y los consumidores. 

Por otro lado, el análisis del contenido 
gráfico y audiovisual del rebranding muestra 
que ha habido esfuerzos por transmitir una 
identidad sólida y atractiva, pero también 
se identifican oportunidades para destacar 
aún más en originalidad y creatividad en el 
material audiovisual. En este sentido, Martín 
(2021) sostiene que los diferentes elementos 
relacionados a la fidelización del cliente y la 
creación del sentido de pertenencia, tal como 
la originalidad, son vitales para la generación 
de engagement en el público. Sin embargo, 
en ambos casos, la mayoría de los estudiantes 
se muestran satisfechos con el rebranding y 
perciben una mejora en la identidad y pertenencia 
a la comunidad del instituto después de los 
cambios realizados, tal como lo describe Zhao et 
al. (2018), quien explica que los consumidores 
tienden a tener una respuesta positiva ante 
cambios realizados en favor de sus necesidades 
y nuevas demandas. 

Uno de los puntos fuertes en la 
actualización del branding del instituto fue 
el refuerzo de sus valores, los cuales fueron 
plasmados en la comunicación visual a través de 
imágenes y videos. Esto es un aspecto de gran 
importancia, tal como lo manifiesta Ancin (2018), 
quien explica la relevancia de que los valores 
de la marca sean reflejados en su imagen para 
que así se cree reconocimiento y compromiso 
en el consumidor. También se debe resaltar el 
recibimiento positivo y el aporte relevante de los 
elementos visuales que componen al rebranding 
realizado, los que Arteaga et al. (2019) definen 
como los responsables de la expresión física 

de la marca y su capacidad para conectar 
emocionalmente.

Es evidente que el instituto ha logrado 
transmitir una imagen coherente y atractiva 
a través de los diferentes elementos que 
componen su rebranding. Aunque la mayoría 
de los estudiantes se muestra satisfecha con el 
rebranding, es importante seguir explorando 
formas de mejorar y diferenciar aún más la 
imagen del instituto para mantener el atractivo y 
el interés del público objetivo.

En este sentido, aunque el instituto ha 
dado pasos positivos en su proceso de rebranding, 
siempre existe un margen para mejorar y seguir 
evolucionando. La coherencia en la imagen, la 
creatividad en el contenido y el enfoque en las 
preferencias de los estudiantes son aspectos 
clave para tener en cuenta para asegurar el éxito 
continuo del rebranding y su efecto positivo 
en la identidad y pertenencia a la comunidad 
educativa.
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