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RESUMEN

La marca y la imagen son conceptos que han estado ligados al desarrollo del ser
humano en su historia. Basta revisar como el hombre antiguo marcaba las vasijas
gue hacia, los primeros rotulos en los comercios de Europa y los cambios que han
tenido los logotipos de acuerdo con distintas “modas” en la historia.

El término “imagen” tampoco es nuevo, cuéantas veces el hombre, como nombre
genérico, se ha sacrificado en el trabajo de proyectar cierta imagen a las personas
gue le rodean; si ha sido comerciante, el dar un buen servicio y buen producto a
sus clientes han sido acciones nucleares en todas sus empresas ya que es

necesario tener la aceptacion total del cliente.

Hoy en dia, la marca y la imagen son dos términos basicos en el mercadeo. Se
invierten grandes cantidades de recursos para iniciar, desarrollar, modificar y dar a

conocer las marcas y proyectar la imagen adecuada de las empresas.

La marca es una promesa para el cliente. Encierra en ella no solo aspectos fisicos
sino aspectos emocionales y racionales de una empresa o producto. Nada se
puede descuidar, un leve error en cualquiera de los aspectos que encierran el

concepto de marca y el trabajo de toda una vida se puede venir abajo.

Asimismo, la imagen que se proyecta al cliente es otro de los detalles o elementos
que abarca entre otras cosas, el servicio, la calidad del producto, la vision, la
mision, la filosofia y los valores empresariales, ademas de y no menos importante,

la comunicacion interna y externa de la empresa.

Debido a lo anteriormente expuesto, se realiz6 la presente tesis con el tema
“Construccion de marca e imagen del Centro Escolar Kyool.” Esta es una
monografia de compilacion, investigacion y de experiencia vivencial, realizada en

tres etapas:

En la primera etapa se cubrié la parte heuristica, etapa en la cual se buscé y
recopil6 informacion a través de varias fuentes y la segunda etapa se llevo a cabo

la fase hermenéutica en la cual se leyo, analizd, resumié y compard cada una de



las fuentes consultadas. Ademas, hubo una fase de entrevistas para describir con
la mayor fidelidad la construccién de la marca e imagen del colegio Centro Escolar
Kyool.

Ademas, para realizar la presente monografia se consultaron varias fuentes
bibliograficas con el objetivo de describir los aspectos que las empresas deben
tomar en cuenta para crear y desarrollar una marca junto con la imagen que

desean proyectar a sus diferentes publicos.

Tomando en cuenta que el activo mas valioso que posee una empresa €s Su
marca pues es la que transmite el todo de la empresa, sus productos, la calidad
del servicio, los valores y filosofia; la promesa y es parte fundamental de la imagen
gue proyecta a sus publicos, se desarrollan en la presente monografia, los pasos
gue Centro Escolar Kyool ha dado a lo largo de sus 35 afios para formar su marca

y laimagen que actualmente proyecta a sus clientes tanto internos como externos.

Esta monografia define conceptos importantes como la marca y hace ver la
diferencia y relacion existente entre los conceptos de identidad e imagen

corporativa.

Asimismo, a través del andlisis de la institucion investigada, se muestran las
causas que pueden originar determinada imagen empresarial y con ello se pueden

prever acciones para desarrollar con éxito la marca e imagen de una empresa.

El ejemplo puede orientar y prevenir errores al construir una marca y al proyectar
la imagen que se desea tener en la mente del consumidor; considero que la
presente monografia sirve para orientar acciones con rumbo fijo y de esa manera
ahorrar tiempo y dinero para lograr obtener precisamente los resultados que se
quieren: lograr la plena aceptacién del cliente.

Con base, a lo anterior el objetivo de esta monografia de compilacion,
investigacion y de experiencia personal, fue indagar el proceso de creacion de la
marca e imagen de Centro Escolar Kyool.



CAPITULO 1

ANOTACIONES PRELIMINARES
1.1 INTRODUCCION

Centro Escolar Kyool tiene 35 afios de estar en el mercado de la educacion y a lo
largo de su historia, ha construido su imagen y marca, experimentando en el
camino algunos cambios debido a la diversificacién que ha tenido en los servicios
gue ha ofrecido a sus clientes.

Su marca ha experimentado cambios, tomando en cuenta que en Sus inicios se
llamé Centro Kyool y esta marca representaba un centro privado de Servicios
Profesionales en Psicologia y areas complementarias como la terapia del
lenguaje, educacion especial y terapia de arte en Guatemala. Actualmente el
nombre de la institucion es Centro Escolar Kyool y brinda los servicios de
educacion para los grados de preprimaria hasta bachillerato.

“Cuando los publicos a los que apunta la organizacién entran en contacto real con
la misma, tienen una experiencia subjetiva, es decir que construyen una imagen
mental, que es la sintesis de todas sus percepciones y experiencias. Todas las
actitudes que estos publicos tendran con la empresa estaran determinadas en
gran medida por la imagen mental que hayan formulado.” (Costa, Joan 2001: p.
211)

“La formacion de la imagen puede producirse de forma natural, es decir, que ha
ido surgiendo histéricamente de la organizacion mediante pautas espontaneas de
actuacion.” (Almeda Ortiz; 2012; p.53)

La imagen de Kyool ha ido surgiendo a través de su historia debido a las
necesidades que sus publicos iniciales tuvieron y proveyendo la satisfaccion de
esas necesidades.



“El proceso de cambio de la imagen corporativa no debe darse de manera
antojadiza ni plantearse al azar, sino obedecer a hechos que demuestren la
necesidad del cambio y/o actualizacién...” (Almeda Ortiz, 2012; p.1)

La causa del cambio de imagen de Kyool, de ser un centro privado de servicios en
Psicologia y areas complementarias como la terapia del lenguaje, educacion
especial y terapia del arte a ser un colegio de preprimaria hasta Bachillerato se
produjo al ver la satisfaccion de los padres con los primeros servicios ofrecidos y
quienes solicitaron a los duefios de la institucion la amplitud de sus servicios

educativos para sus hijos.

Segun los actuales propietarios del colegio Kyool, su marca proviene de una
palabra de origen mam que, en una traduccién libre en castellano, significa “nos
comunicamos”. Kyool se escribe con el grafema “y” el cual se pronuncia con el

fonema de la “i”, de esta manera, su pronunciacién es “Kiool”.

De acuerdo con Joan Costa, la marca precede a la imagen, es un signo verbal y

visual con valor de cambio e intercambio ( http://www. Joancosta.com/))

El logotipo de Kyool sufrié una modificacion en el afio 2015 debido a un proceso

de innovacién que a partir de ese afio se esta llevando a cabo.

“Un sistema de super signos 0 mega signos que gira alrededor del producto y lo
impregna, pero que se independiza y los trasciende, puesto que el nombre en si
mismo no hace la diferencia sino todo lo que gira en torno a él, cdmo suena, cO6mo
se ve, cOmo se anuncia, todo en derredor del producto y sus cualidades.” (Ferrer,
2004. p. 56-57)

El significado de Kyool es la promesa de su servicio: comunicar constantemente a
los padres y encargados de los alumnos que estudian en su colegio los avances y
barreras que estos tienen a lo largo del afio escolar.

De acuerdo con la Real Academia Espafiola, la palabra Proceso significa “el

conjunto de las fases sucesivas de un fenémeno natural o de una operacién


http://www.

artificial.” (http://dle.rae.es/?id=UFbxsxz) y Construccion significa: “hacer algo

utilizando los elementos adecuados” (http://dle.rae.es/?id=UFbxsxz)

Por los anteriores conceptos se puede definir el objetivo del presente trabajo de
investigacion: averiguar como se ha ido creando la marca e imagen de Centro

Escolar Kyool.
1.2 ANTECEDENTES

Para realizar la presente monografia se consultaron las tesis de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala y se
localizaron seis que abordaron la construccion de una marca y temas relacionados
con esta monografia de compilacién e investigacion. A continuacion, se presenta

un resumen del contenido de cada una de las tesis consultadas:

Ruiz Cervantes, Mirna Vanessa, (2009) presenté la tesis “La comunicacion
corporativa y su relacién con la cultura, la identidad y la imagen empresarial.” En la
cual se define la diferencia entre los conceptos de identidad, imagen,
comunicacion corporativa y cultura empresarial. En esta tesis, se resalta el poder
de la comunicacién corporativa en la formacion de la imagen que proyecta a sus

diversos publicos una empresa.

Sicaja Lopez. Elvia Yesenia, (2011) presento la tesis “Preferencia de los clientes
por la marca La Estancia.” En donde hace ver cuales son los pasos para llevar a
cabo el branding de una marca, no sin antes explicar todo lo referente a la marca
como lo son sus elementos, es decir, el logotipo, el nombre, la identidad

cromatica, entre otros.

Ademas, hace ver como la actitud, la calidad del producto, las calidades de
servicio colaboran grandemente en la imagen de la marca en la mente del

consumidor.

Almeda Ortiz, Maria Silvana, (2012) presento la tesis “El valor de la marca en el
proceso de cambio de imagen corporativa en Empresa Eléctrica de Guatemala,

S.A. (EEGSA) Esta es una monografia que describe las fases en las que se lleva
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a cabo el cambio de imagen en la Empresa Eléctrica de Guatemala, ademas de
describir como la identidad de una empresa se convierte en imagen corporativa, y
las razones por las cuales los directivos necesitan tomar la decision del cambio de

imagen y las destrezas que se deben utilizar para llevar a cabo este proceso.

En esta tesis se concluye que la marca en si es una promesa al cliente del servicio
gue ofrece, que el verdadero valor de la marca se encuentra ligado a la imagen
gue el cliente tiene de ella y que para cambiar de imagen se deben tomar en
consideracion los valores, la historia, los productos, el servicio que se ha dado a
través del tiempo.

Molina Leon, Elizabeth Maria, (2012) present6 la tesis “Branding (construccion de
marca) para Organizaciones No Gubernamentales de Proteccién y Bienestar
Animal”. En esta tesis se explican conceptos relacionados al Marketing, Publicidad
y Comunicacién. Se explican los pasos para el branding de una marca y provee al
lector de una guia para implementar el mismo en una Organizacion No

Gubernamental (ONG) de proteccion y bienestar animal.

Otto Roberto, Yela Fernandez (1997) quien desarroll6 el tema “La construccién de
marcas, una revision de la importancia del Valor Agregado en la publicidad de
hoy”. En dicha tesis, el autor explica qué es y cdmo se crea el valor agregado de
una marca ademas de familiarizar al lector con los términos publicitarios. El autor
de esta tesis concluye que el valor agregado de una marca tiene relacion directa
con los valores que la marca obtiene a través del tiempo y con la constancia

publicitaria.

Y por ultimo la tesis de Donis Valiente, Sandra Nohemi, (2015) quien desarroll6 el
tema “Estrategia de Comunicacion Interna para fortalecer la imagen corporativa y
clima laboral en Liceo Técnico de Villa Nueva.” En la cual, entre otros conceptos,
explica qué es la Comunicacion Corporativa, tema que ayudé mucho para
distinguir las estrategias entre la comunicacion interna y la comunicacion externa

de Centro Escolar Kyool en el proceso de construccién de su marca.



También se encontrd en la Facultad de Arquitectura, Programa de Disefio
Grafico de la Universidad de San Carlos de Guatemala la tesis de Castillo Son,
Karla Lorena (2001) “Elaboracion de una Nueva Imagen Corporativa para
Fundacién Micros ONG.” En esta se explican varios conceptos Utiles para la
realizacion de la presente monografia, como los términos de Imagen Corporativa,
Identidad, la importancia del color y Comunicacion Visual, entre otros términos que

se utilizaron en el presente informe.
1.3 JUSTIFICACION

La imagen que de una empresa se tiene en la mente del consumidor es
sumamente importante. Esta puede diferir de la autoimagen de la empresa o
puede estar de acuerdo con ella.

Cuando una empresa decide innovar su imagen es porque tiene como objetivo
posicionarse de mejor manera en su mercado; pero como saber cuales seran los

aspectos necesarios por modificar es la gran pregunta.

La Licenciada Silvia de Tejada, Directora General del Centro Escolar Kyool, en
entrevista realizada el 10 de julio de 2017, mencion6 que efectivamente la
institucién se encuentra en un proceso de innovacion de imagen que va mas alla
del cambio del logotipo que el colegio posee. Menciond que es un trabajo integral

el que se desea realizar.

La autora del presente trabajo se encuentra laborando en dicha institucion por lo
que estd teniendo la vivencia de la innovacion de su imagen. Se considera
sumamente importante este trabajo de recopilacién de informacion pues de esa
manera se podran conocer las fortalezas y sobre todo las debilidades que la
institucién pueda tener sobre todo en su cultura empresarial para poder, de alguna
manera, alinear o unificar la visién de los directores de Centro Escolar Kyool con la
vision particular de sus empleados y de esa manera evitar los ruidos en la
comunicacion a fin de obtener los resultados esperados por la direccion de la
institucion y que ello redunde en posicionarse en el mercado y de esa manera
poder proporcionar estabilidad laboral a sus empleados.
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Es totalmente valida la importancia del involucramiento de los colaboradores en el
proceso de innovacién y para ello primero que todo, deben estar totalmente
identificados con la filosofia de la entidad para ser en realidad lo que desean
proyectar.

En este trabajo se indag6é como se construyd la marca e imagen del Centro
Escolar Kyool.

1.4 DELIMITACION

Esta monografia se circunscribe a determinar el proceso que ha tenido Centro
Escolar Kyool en la construccion de su imagen y marca en la mente de sus
clientes externos. En cuanto a la temporalidad del mismo se efectué durante los

meses de mayo a septiembre del afio en curso.
1.5 OBJETIVOS
1.5.1 General

Describir el proceso de construcciéon de marca y de imagen de Centro Escolar
Kyool

1.5.2 Especificos

e Narrar el proceso de construccion de la marca e imagen de Centro Escolar

Kyool.

e Establecer coherencia entre la identidad y la imagen de Centro Escolar
Kyool.



CAPITULO 2
2.1 Comunicacioén

En relacién con la comunicacion Interiano. (2003: p.9) indica que “...es el oxigeno
de la sociedad; es el elemento a través del cual el hombre ha hecho posible el
avance cientifico, tecnoldgico y en todos los 6rdenes de la vida. Por ello puede
semejarse al plasma de donde se desarrollan todas las relaciones sociales de
produccion de bienes materiales y espirituales”

Para justificar lo anteriormente afirmado, se explican los pasos del proceso de la

comunicacion;

e Primero que todo se crea una imagen mental de lo que se quiere

comunicar.
e Luego se deben buscar las palabras para expresar dicho mensaje.
e Como siguiente paso se dice o escribe el mensaje;

e El receptor lo percibe a través de su vista u oido, es decir, pasa de sus
sentidos a la mente, decodifica el grafico o sonido que percibid.

Para Costa, (1999: p.62) “La comunicacion es la accion de transferir de un
individuo- 0 un organismo- situado en una época y en un punto dado, mensajes e
informaciones a otro individuo- u otro sistema- situado en otra época y en otro
lugar, segun motivaciones diversas y utilizando los elementos de conocimiento

gue ambos tienen en comun.”

La palabra “accion” en la definicion anterior se refiere a un proceso de actos

simples y secuencias de actos.

Costa (1999) hace un analisis de la accién comunicacional mencionando que la
comunicacion se puede medir en actomas a los que él llama, &tomos de actos,
microactos o0 actos simples, acciones, es decir, secuencia de actos vy

macroacciones o secuencia de acciones. Es por ello que él menciona que la



accion comunicacional es un proceso que tiene magnitudes cuantitativas y

cualitativas.

Entre las magnitudes cuantitativas resalta los alcances de la comunicacion. Y
entre las magnitudes cualitativas incluye las relaciones, definiéndolas como
secuencia de actos y acciones en continuidad. Segun Costa, estas implican una
comunicacion relacional, como la que se establece entre un cliente y una entidad

de servicio vinculados por motivaciones psicoldgicas o funcionales.

Costa, (1999: p.63) también menciona que “La comunicacién, como todo proceso,

implica tiempo.”

Para Costa (1999), hay actos que desencadenan mensajes y mensajes que
desencadenan, actos. La palabra “desencadenar” es una accion que implica en su

significado: Mayores consecuencias.

Pedroni (2007; p. 3) define la comunicacion como “un proceso en el cual se
produce un traslado de informacion- llamémosle energia- de un punto o fuente de

cualquier naturaleza, hacia otro punto receptor, igualmente diverso.”

Para Pedroni (2007) todo comunica, todo da informacién; segun se entiende, no

es una accion exclusiva de los seres humanos.

Sin embargo, para otros autores como Velasquez, (1999: p. 62-63) “...la
comunicacion es un proceso exclusivamente humano... comunicar significa que
dos personas comparten y participan de su ser” para este autor “La comunicacion
humana se desarrolla cuando dos o mas personas comparten su ser, su

experiencia, con fines de ayuda y superaciéon mutua.”

Veldsquez (1999) aporta ademas el propésito de la comunicacion: ayudarse los
unos a los otros para salir adelante, le da un sentido serio y profundo al acto de
comunicarse. Davara (1990.p 23) en cambio, define la comunicacibn como “la
actividad de producir y transmitir simultaneamente informacion por los diversos
medios de comunicacion a un publico heterogéneo y disperso.” Davara no

incluye en su definicidén la accién del receptor ni su respuesta ante el mensaje.
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2.1 Comunicacion corporativa

También es llamada comunicacidn organizacional. Para Capriotti “Es una forma de
comunicacion aplicada especificamente a la relacién entre una organizacion y sus
publicos.” (Capriotti. 1992: p.12)

Para Marin (1997: p.103) es “El proceso por el que los miembros juntan la
informacion pertinente acerca de su organizacion y de los cambios que ocurren en
ella. La comunicacién es el proceso por el que estos miembros acostumbran

facilitar la realizaciéon de actividades coordinadas.”

Kotler (2004: p.317) menciona que “algunas empresas profesionales creen que la
comunicacion se reduce a los folletos y boletines internos, que describen su
organizacion y sus programas. Pero las empresas necesitan comprender que todo
lo que dicen y hacen transmite un mensaje. Lo esencial es asegurarse de que

todas sus actividades comuniquen lo mismo”

Desde la perspectiva de Kotler (2004) la comunicacién corporativa tiene sus tareas

esenciales, entre ellas:
e “Mantener o mejorar la imagen de la organizacion.
e Ganar la lealtad y el apoyo del cliente.
e Atraer nuevos clientes
e Suministrar informacion acerca de las ofertas de la empresa

e Atraer a los empleados competentes para que se incorporen a la

organizacion.

e Corregir la informacion inexacta o incompleta a cerca de la empresa,

Satisfacer las necesidades de informacion de sus empleados y del publico.”

A todo lo que la empresa dice sobre si misma, a los recursos de comunicacion que
dispone una organizacién para llegar efectivamente a sus publicos, se le llama:
Comunicacion Corporativa. (http://bidireccional.net/Blog/ )
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Para Capriotti hay dos palabras claves: “hacer” y “comunicar”, dicho de otra
manera, la empresa debe comunicar o transmitir a sus publicos, mensajes que

comuniquen las actividades que la empresa esté llevando a cabo.

Para Barranco, “La comunicacién es una de las politicas inherentes a cualquier
actividad que se realice por parte de una institucion, ya que toda entidad
constituida por humanos va a necesitar relacionarse, transmitir, interna y
externamente, sus opiniones, reivindicaciones, necesidades o logros.” (Barranco.

2008: www.tendencias21.net)

La comunicacién no puede faltar en una institucion, esta tan unida a ella que no se
puede desarraigar, y esto debido a que, son seres humanos quienes conforman

una institucién y el comunicarse es parte esencial de la humanidad.

“La comunicacion corporativa esta ligada a la accién y a la conducta global de la
organizacion, y sera el vehiculo y soporte de la calidad del servicio (porque el
servicio es comunicacion y relacion) y ambos (comunicacién y servicio) el vector

de la imagen corporativa.” (Tironi y Cavallo. 2004: p 28)

Es interesante ver el valor de la comunicacion en la proyeccion de la imagen de
una empresa y como esta intimamente ligada a la actitud de servicio. Es decir, la
comunicacion es una representacion de la actitud de servicio que se tiene hacia el
cliente y la relacién que haya entre los publicos internos de la empresa depende

mucho del grado de comunicacion que exista.

La comunicacién se da cuando el receptor comprende el mensaje que el emisor le
ha dado, por lo tanto, la clave de un buen servicio no es solo transmitir informacién
sino una relacion de ida y vuelta de buen entendimiento entre las partes

involucradas, comprension de necesidades.

Lo que se debe cuidar en la comunicacion corporativa es que permanezca
integrada para evitar que se emitan mensajes distintos. Asi lo afirma Capriotti
cuando expresa que “La comunicacién corporativa debe estar integrada: si se

reconoce gue existen una multitud de aspectos que comunican en la organizacion,
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se debe tener cuidado de planificarlos adecuadamente para que haya coherencia,
apoyo y reafirmacibn mutua entre las diferentes alternativas comunicativas.”
(Capriotti.1999: p.3)

Cuando se menciona que la comunicacion corporativa debe estar integrada
significa que se debe conocer las necesidades de comunicacién de cada uno de
los miembros, externos e internos de la empresa y de esa manera, la empresa
establece los objetivos de comunicacién para cada area y los mensajes entonces,

son coherentes.

La comunicacion corporativa debe ser coherente en todos sus ambitos, cuidarse
mucho de no enviar diferentes mensajes a sus publicos. Para evitar ello, se debe
trazar una meta en la comunicacién basada en las necesidades de sus publicos y
de alli partir para las estrategias de comunicacion que se llevaran a cabo.
(http://bidireccional.net )

En la comunicacién corporativa se debe tomar en cuenta, que, en la organizacion,
todo comunica. No se comunica Unicamente a través de publicidad sino la
conducta, el servicio que se brinda a los publicos, esto da gran informacion de la
personalidad de la empresa.

Es decir, la comunicacion corporativa abarca la conducta corporativa, todas las
acciones que a diario realiza la empresa. Todos los dias la empresa, con su
conducta, dice o informa situaciones de la empresa, sus valores, sus principios, su
filosofia. A través de la conducta de la empresa se esta dando un mensaje
genuino de su labor. Es de su conducta de donde surgira o se creara la imagen en

la mente del consumidor.

La comunicacion corporativa creara en sus publicos un sentimiento de algo que
esperar, una expectativa de los servicios que recibiran. Los publicos estaran
atentos a la conducta de la empresa ya que la comunicacion corporativa ofrecera

satisfacer las verdaderas necesidades de sus posibles consumidores.
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A todo lo que la empresa dice sobre si misma, a los recursos de comunicacion que
dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus publicos, se le llama:

Comunicacion Corporativa. (http://bidireccional.net)

La Comunicacion corporativa se manifiesta a través de la comunicacion con los
empleados (interna), comunicacion con los consumidores, (comercial);
comunicacion con los que intervienen con la elaboracién de productos o servicios,
(industrial); y con la opinién publica, (Institucional)
(http://bidireccional.net/Blog/Comunicacion_Corporativa_1.pdf)

Van Riel define la comunicacién corporativa como “una nueva vision del rol de la
comunicacion, tanto dentro de la organizacién como en las interrelaciones entre la
organizacion y su entorno, ya que es un instrumento de gestion por medio del cual
toda forma de comunicacién interna y externa, conscientemente utilizada, esta
armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base
favorable para las relaciones con los publicos de los que la empresa depende.”
(Van Riel. 2001: p.26)

Van Riel abarca en esta definicién la comunicacion interna y externa que toda
empresa tiene. Menciona que es un instrumento que ayuda a alcanzar objetivos y

da dos caracteristicas, que sea efectiva y eficaz.
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Un esquema como el siguiente podria simplificar los flujos que tiene la

comunicacion corporativa:

Comunicacién Corporativa

Comunicacion interna | Comunicacion externa

(Fuente: Elaboracion propia)

A continuacion, se profundizard en cada una de las vertientes de la Comunicacion

Corporativa.

A todo lo que la empresa dice sobre si misma, a los recursos de comunicacion que
dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus publicos, se le llama:
Comunicacion Corporativa.

(http://bidireccional.net/Blog/Comunicacion_Corporativa_1.pdf)

En la comunicacién corporativa se debe tomar en cuenta, que, en la organizacion,
todo comunica. No se comunica Unicamente a través de publicidad sino la
conducta, el servicio que se brinda a los publicos, esto da gran informacion de la

personalidad de la empresa.

La comunicacion corporativa creara en sus publicos un sentimiento de algo que
esperar, una expectativa de los servicios que recibiran. Los publicos estaran
atentos a la conducta de la empresa ya que la comunicacion corporativa ofrecera
satisfacer las verdaderas necesidades de sus posibles consumidores.

También la comunicacién corporativa abarca la conducta corporativa, todas las

acciones que a diario realiza la empresa.
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Todos los dias la empresa, con su conducta, dice o informa situaciones de la
empresa, sus valores, sus principios, su filosofia. A través de la conducta de la
empresa se estd dando un mensaje genuino de su labor. Es de su conducta de

donde surgir4 o se creara la imagen en la mente del consumidor.

Elementos que abarcala Comunicacion Corporativa

IDENTIDAD

&

Qué :
ACCION hace c - j
REPUTACION

CULTURA

COMUNICACION

IMAGEN

Fuente: (http://www.revistalatinacs.org/072paper/1177/27es.html)

En toda empresa debe existir coherencia entre lo que se hace y lo que se dice,
esto da como resultado la accion o reputacion de la institucion. La gestion de los
conceptos abstractos como identidad, imagen y reputacion se van concretizando
por medio de las estrategias de comunicacion.

http://www.revistalatinacs.org/072paper/1177/27es.html)

Para Costa (2013: p.1) la comunicacién corporativa busca identificar los atributos
de la identidad, imagen y reputacion de la empresa y después los direcciona hacia

el aprovechamiento de una ventaja competitiva.
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2.2 Comunicacién interna

Fuente: https://www.quiminet.com)

Ramos (1991: p.18) enuncia que la Comunicacion Interna “la conforman todos
aquellos medios informativos que se emplean en la organizacion: avisos,
memorandos, ordenes de trabajo etc. Este tipo de comunicacion se efectla solo
cuando el emisor y el receptor pertenecen al mismo grupo de trabajo de la

organizacion.”

Para Fernandez (2002: p.12) la Comunicacién Interna es “El conjunto de
actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacién vy
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso
de diferentes medios de comunicacién que los mantenga informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos

organizacionales.”

Fernandez agrega un objetivo claro a la Comunicacion Interna: la creacion vy

mantenimiento de buenas relaciones entre el personal de la empresa. La
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comunicacion, segun Fernandez va mas all4 de cumplir con su papel informativo,
incluye el nivel emocional de las personas: la motivacién, aspecto importante para

el desarrollo de la empresa.

“Se desarrolla dentro de la empresa y sirve para comunicar los objetivos de la
empresa a sus integrantes: hacer conocer la cadena, impartir 6rdenes, solicitar
materiales, informar sobre la produccion y controlar actividades dentro de la

empresa.” (www.slideshare.net/valemoyano 36/medios-de-comunicacion)

A través de la comunicacién interna se comunica a todos los ambitos de la
empresa los principios, valores y objetivos que esta tiene y de esa manera los
empleados se alinean a la cultura empresarial y se fomenta su participaciéon en

las actividades diarias.
(http://mww.reddircom.org/pdfs/Revista%20imagen%20y%20Comunicacion%20N39.pdf)

Elementos de la Comunicacién Interna

[ Comunicacion interna }

/ Objetivo \ / Herramientas \ / Beneficios \

Comunicar objetivos de Intranet, reuniones Ser una empresa

la empresa a sus aleatorias, manual de competitiva y

integrantes. bienvenida; tablon de enfrentarse con éxito al
anuncios, teléfonos de cambio.

informacién, entre otros.

- AN J )

Fuente: Esquema de elaboracién propia
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2.2.1 Comunicacién descendente

La comunicacion interna puede ser descendente o ascendente. Para Contreras,
(2003: p.11) la comunicacion descendente “es la que fluye desde los niveles méas
altos hasta los mas bajos. Estas comunicaciones que van del superior al
subordinado son basicamente de cinco tipos: instrucciones de trabajo, explicacion
razonada del trabajo, informacion acerca de procedimientos y préacticas
organizacionales, retroalimentacion al subordinado respecto de la ejecucion,
informacion de cardacter ideolégico para iniciar la nocion de una misién por

cumplir.”

Comunicacién descendente

at

Fuente: http://tecnigpaila.blogspot.com

Las jerarquias laborales establecen conductos directos para el flujo de informacién
en el interior de la empresa. Estas redes formales de comunicacion contribuyen a
la coordinacion eficiente de las partes integrantes de la institucion.

(http://tecnigpaila.blogspot.com/)
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2.2.2 Comunicacién ascendente

Respecto a la comunicacion ascendente, Drucker sefiala que “los conocimientos
estaran en la parte baja de la pirdmide jerarquica, en la mente de los especialistas
gue realizan diversos trabajos y se dirigen a si mismos.” (Drucker.2000: p. 6)

Esta comunicacion se basa en la base de los empleados hacia la alta direccion y

se utilizaran los canales establecidos por la alta gerencia.

Comunicacion Ascendente

Fuente: https://admiwikigab.wikispaces.com

2.3 Cultura organizacional

“...todas las decisiones, actividades, realizaciones y mensajes que genera la
empresa en su actividad constante, pueden ser sintetizadas en cinco grandes
vectores para hacerlas manejables.” (Costa, 1999: p.140) estos vectores los

ordena Joan Costa de la siguiente manera, segun él, en orden légico:
e Identidad corporativa
e Cultura organizacional
e Accion global
e Comunicacion integrada

e Imagen publica
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Para Costa (1999) la empresa es un organismo vivo, que se puede comparar al
sistema circulatorio o sistema digestivo de un ser vivo. No se puede reducir a una
jerarquia estratificada, a una piramide con diferentes niveles de arriba hacia abajo,
es mejor, compararla a una molécula con sus atomos en donde se configuran

redes de intercomunicacion.

“Si bien es cierto que la cultura corporativa legitima el estilo de comunicacién
interna, también es cierto que la comunicacion interna es la que en cierta medida

estructura y dinamiza la cultura corporativa.” (Scheinsohn. 1998: p.14)

Para Scheinsohn la comunicacién tiene el poder de dar orden a la manera en que

se hacen las cosas en la organizacion y, ademas, tiene el poder de la accion.

Cultura organizacional es el conjunto de valores y normas que caracterizan la
filosofia, clima, estilo, personalidad y espiritu de la empresa se incluye también la
estructura de la empresa y como se administran los recursos humanos y
materiales.(http://www.reddircom.org/pdfs/Revista%20Imagen%20y%20Comunica
cion%20N39.pdf)

Cultura Organizacional

An Opologi
b gia
Cultura]

Cultyra
Organizaciony

Identidaqg

La Cultyr,

'.‘. % F,
F
- .
S J

Fuente: https://anthropologyandpractice.com/
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El clima interno es el elemento de la cultura se evidencian los restantes
componentes y esta dado por el ambiente que se genera en el interior de la
organizacion. Ejerce influencia directa en la conducta y el comportamiento de los
trabajadores siendo estos ultimos influenciados por las acciones de los directivos y
las condiciones que posee la organizacion, de ahi que la reacciéon de los
subordinados estara determinada por la percepcién que tienen de la empresa en
general, determinando su rendimiento en funcion del alcance de los objetivos, la
satisfaccion, la calidad del trabajo, su conducta dentro del grupo,la moraly
cohesién, que desde el punto de vista organizacional son elementos que
garantizan la eficiencia, eficacia, adaptacion, desarrollo y supervivencia.
“La manera de ver y hacer las cosas que posee una organizacion concreta.”
(Castro 2007: p.89)

“Es el vector de la accién, que impulsa y orienta las decisiones estratégicas, las

actuaciones, la calidad y el estilo de la empresa.” (Costa. 1995)

“La empresa quiera 0 no posee una cultura, ya sea porque €sa se genero
espontaneamente con el trabajo en comdn o porque ha ido conscientemente

formalizada e implantada por la propia empresa.” (Costa.1995: p.146)

“La manera de ver y hacer las cosas que posee una organizacién concreta.”
(Castro 2007: p.89)

La cultura empresarial engloba el todo de la empresa, su historia, sus valores, su
estructura, sus relaciones jerarquicas, su imagen externa, su proyeccion social; el
clima laboral, los programas de la empresa, sus politicas entre otros aspectos.
http://www.reddircom.org/pdfs/Revista%20Imagen%20y%20Comunicacion%20N3
9.pdf)

Los conceptos comunicacion y cultura se relacionan mucho pues la cultura indica
todo el funcionamiento de la organizacién, incluyendo su comunicaciéon y la
comunicacién es el vehiculo por medio del cual se transmite la cultura para

consolidarla o para cambiarla. (http://www.reddircom.org/)
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Los expertos estan divididos en relacion con la pregunta si la cultura de una
empresa se puede cambiar. Unos piensan que no, que los lideres de las empresas
no pueden cambiar la cultura y aconsejan que se enfoquen en modificar los
habitos, otros piensan que si, que quizas la Unica funcion importante que tengan

los lideres sea conducir o guiar la cultura de la empresa.

Para cambiar esos habitos lo primero que se debe hacer es establecer los
objetivos que se quieren alcanzar, seguidamente definir cuando y dénde actuar
para lograr esos objetivos. Los directivos son los responsables de verificar que se
haga lo que se tiene que hacer, y aqui la comunicacién interna juega un papel
importante pues es la que traslada la informacién de cuando y como se deben

hacer las cosas. (http://www.reddircom.org/ )
2.4 |dentidad corporativa
“La esencia primera de la empresa es su identidad: quién soy.” (Costa,1999: p.43)

La Real Academia Espafiola, en una de las definiciones menciona que identidad
es lo mismo que cualidad de idéntico. (http://dle.rae.es/?id=KtmKMfe)

Es decir que la empresa debe ser idéntica a si misma.

Segun Costa, a través de la identidad, la empresa se da a conocer a la sociedad y
a través de la identidad, la sociedad, distingue esa empresa entre muchas otras y

las recuerda.
Costa menciona que los rasgos que provocan que una empresa sea unica son:
e La personalidad
e La filosofia
e El sentido del negocio
e La capacidad emprendedora

e Los valores éticos y vocacionales
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“La marca es un signo de identidad” (Diccionario de Ciencias y Tecnologia de la
Comunicacion.1999: p.900)

La marca debe ser adaptable y tener protagonismo, como consecuencia, a la
marca se le trata de manera diferente a través de una técnica nueva del disefio

gréfico: la “identidad corporativa.”

A través de la identidad corporativa la marca se convierte en un super signo. Es
decir, un ser o ente de comunicacién que contiene los siguientes niveles de
significado: la marca iconica como simbolo, mas la marca verbal como logotipo y

la marca cromatica como sefial Optica.

Estos tres elementos juntos constituyen el elemento fundamental de la identidad

corporativa, es decir, “hay que marcarlo todo igual.”

Todas las empresas proyectan una imagen de como son, qué hacen, como lo
hacen, es decir, proyectan su identidad. La identidad corporativa es el concepto
gue adquiere una empresa debido a la manera en que las personas perciben sus

acciones a través de los medios de comunicacion.
2.5 Imagen corporativa

“Al resultado de la integracion, en la mente de los publicos con los que la empresa
se relaciona, conjunto de imagenes que, con mayor 0 menor protagonismo, la

organizacion proyecta hacia el exterior.” (Capriotti. 1999: p.24)

“La imagen corporativa es un elemento estratégico y un principio de gestion.”
Villafafie. 1993: p.36) Para Costa, (1999: p.157) la imagen es la sintesis de la

identidad, la personalidad, la comunicacién; la cultura y la accion de la empresa.
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Vias de la Identidad e Imagen Corporativa

Identidad

Conducta Personalidad

Accion Comunicacion

Imagen

(Fuente: Adaptacion de esquema que muestra las dos vias simultdneas de la identidad a la
imagen. Costa 1999: p. 157)

La imagen corporativa es entonces: “el sistema de comunicadores visuales,
coordinados graficamente de tal forma, que sean de facil reconocimiento”
(Herrera. 1999. p.12)

La empresa tiene signos y simbolos que le son propios, sus imagenes, su color, su

tipografia y estos los utiliza para comunicarse constantemente con sus publicos.
2.6 Lamarca

Primero que todo presentaremos las distintas definiciones que expertos han dado
acerca del concepto: “marca”:
“Una marca es un término, signo, simbolo o disefio o una combinacion de los

anteriores, cuyo proposito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o
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grupo de vendedores; es, en esencia, la promesa de proporcionar un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y servicios en forma consistente. (Kotler.
2001: p. 404)

La marca da a conocer, en cierto sentido, la identidad de la empresa. La marca
comunica lo que la organizacién hace y como lo hace. Si la organizacion realiza su
qué hacer con excelencia, la marca sera confiable y lo contrario también; se
desconfiara de una marca cuando el producto o servicio no satisfaga la necesidad
del usuario.

“Un sistema de super signos o mega signos que gira alrededor del producto y lo
impregna, pero que se independiza y lo trasciende, puesto que el nombre en si
mismo no hace la diferencia sino todo lo que gira en torno a él, como suena, como
se ve, cOmo se anuncia, todo en derredor del producto y sus cualidades.” (Ferrer.
2004: p. 56-57)

El diccionario de Marketing define a la marca como “cualquier nombre, disefio
simbolo, o una combinacion de ellos, que identifica los productos o servicios que
comercializa un vendedor y que a la vez les diferencia de los productos de sus
competidores, es decir, lo importante de la marca son dos ideas: que identifica y
gue diferencia.” (Barroso y Alonso0.1993: p. 149)

La marca entonces es un vehiculo de comunicacion que expresa cual es la
identidad de la empresa y qué la hace Unica en relacién a las demas.

“Cualquier signo denominativo, figurativo, tridimensional o mixto, perceptible
visualmente, que sea apto para distinguir los productos o servicios de una persona
individual o juridica de los de otra.” (Ley de Propiedad Industrial de Guatemala.
2000)
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Lo que la Marca representa

Marca

Fuente: elaboracion propia

La marca debe ser percibida con el sentido de la vista, de alli la importancia del
disefio, del color, cualidades que no deben dejarse pasar por alto pues es
necesario que se mantenga en la mente del consumidor.

“una marca es algo muy complejo, que abarca al mismo tiempo un signo verbal
(nombre de la marca), un signo grafico (grafismo de marca) y un signo cromatico
(colores propios de la marca). Y también comprende, simultineamente, aspectos
psicolégicos como la posicion y la valoracién.” (Costa. 1993: p.70)

La marca, entonces, es un todo, es integral, es percibida no solamente en el plano
fisico sino también llega a las emociones de las personas, es decir, la marca es

portadora de significado.
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El significado de la Marca

| Marca )

[ Signo verbal } [ Signo gréfico ] [ Signo cromatico ]

Fuente: (Esquema de elaboracién propia)

Joan Costa(http//foroalfa.org) menciona que la marca precede a la imagen, es un

signo sensible verbal y visual con valor de cambio o intercambio.

Pero existen otras definiciones que van mas alla de lo que se puede percibir con
los sentidos pues se menciona que una marca es una promesa. . (http://

www.horaciomarchand.com/)

A quién se promete, pues al publico, practicamente la marca es un compromiso
de servir 0 de dar un servicio de determinada calidad, segun la definicion anterior y
es que las personas crean vinculos de lealtad con las marcas, si la experiencia ha
sido positiva, es decir, que determinado producto o servicio ha llenado las

expectativas del consumidor.

Igualmente habra una reaccion si lo que promete la marca, no se cumple o no
llena las expectativas de sus clientes, lo mas probable es la reaccion de rechazo
a la marca, y no es solamente al signo perceptible sino a todo lo que ella
representa.
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Otra definicién de la marca es que “La marca contribuye a la finalidad especifica
de la publicidad, que es proponer y promover productos con atributos propios, que
permiten diferenciarlos de las propuestas que la competencia ofrece.” (Ferrer.
2004: p.44)

La Marca, segun Ferrer.

T

La marcay la publicidad
realizan alianza para
promover productos con
atributos propios.

Fuente elaboracién propia , a partir de la definicion de Ferrer

La marca, entonces, identifica y diferencia determinados productos o servicios de

los que son su competencia, es un signo visible y sobre todo, es una promesa.

En el contexto de intercambio econémico, la marca es un signo material adoptado
por una empresa para distinguirse de las demas y para distinguir sus

producciones, sus posesiones y sus actividades comerciales o institucionales.

“El soporte basico de la marca como signo es el objeto o producto. Se manifiesta
en forma de inscripcion o un rasgo distintivo, una figura, una sigla; un emblema o
pictograma simbolico. De esa manera, la marca forma parte de la entidad objetal
funcional y psicolégica.” (Paulos.1991: p.885) Se expresa, entonces, que la marca
comunica la entidad del objeto o producto que representa y proyecta no solamente
el producto sino la personalidad de la empresa.

Klein (2001: p.20), por otro lado, hace notar la diferencia y el trabajo en equipo que
realiza la marca y la publicidad con la siguiente afirmacién: “la marca se debe

considerar como el significado esencial de la gran empresa moderna, y la
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publicidad como un vehiculo que se utiliza para transmitir al mundo ese

significado.”

“La marca como signo de identificacion esta en lugar de algo. Es una palabra, una
frase, un sonido o un elemento grafico-pictérico, que remite a cierta informacion.
Actla como un link o enlace que vincula al producto, a la empresa, a una

determinada personalidad, a un concepto, etc.” (www.scielo.org.ar)

En sintesis, la marca sirve para:

=

Distinguir la identidad del servicio o producto.
2. Es una manera de identificar.
3. Memorizar o condicibn mneménica del signo.

4. Expresar un mensaje, es decir la asociacion entre el signo de la marca y lo
gue significa.
Para que la marca cumpla con todas las funciones anteriores, su impacto debe ser
insistente, es decir, debe repetirse, su presencia debe ser tangible a través del
producto y/o los medios de difusion. (Paulos. 1991: p. 885)

2.6.1 Marca verbal

Para Joan Costa, toda marca empieza por el nombre y se pregunta por qué los
disefiadores y los creativos crean primero logos y simbolos y no comienzan por el

principio. (https// foroalfa.org)

La marca verbal hace comunicable la identidad de la organizacion, asi lo expresa
Costa (1999: p.150) en la siguiente afirmacion: “Asi en la medida en que aquella
esencia identitaria (Heredada de los fundadores) que es su genio marcado a fuego
en la empresa, debia ser comunicada, necesitaba un nombre, un signo linguistico
gue alcanzaria una amplia socializacion, notoriedad, familiaridad en su mercado,

€n su entorno.”
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La marca verbal

~ HABLA |

Fuente: http://www.phicsandgraphics.com/blog)

En otras palabras, la marca verbal va mas all4 del naming, es la identidad verbal
de la marca “La identidad verbal es la forma que tienen las marcas de transmitir
sus mensajes de una forma propia, creando las percepciones adecuadas,
alineadas su propuesta de valor y personalidad. Uno de los objetivos principales
de la marca verbal es encontrar una manera de expresarse en el mercado que sea

Gnica(www.branzai.com)

“Un signo verbal puede ser una simple letra inicial, una sigla o conjunto de letras
no legible, pero deletreable (IBM); un anagrama o palabra legible que esta
formada con letras de otras palabras (RENFE) e incluso una palabra del léxico
corriente (Apple) o de un Iéxico més personalizado (Lacoste, Armani) y hasta de
un léxico especialmente fonico (Kodak, Benetton)” (Paulos. 1991: p.895)

Este signo puede ser pronunciado y también escrito, su objetivo: darle nombre a la

marca.

En la monografia de branding para ONGs. Se explica que el signo verbal puede

ser pronunciado y escrito y que su funcion principal es darle nombre a la marca.
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2.6.2 Elementos externos de la marca

Entre los elementos externos de la marca se encuentran:

e Ellogotipo

e Disefio de los puntos de venta
e Productos/Servicios

e Canales de distribucion

e Comunicacién: Publicidad, Relaciones Publicas, Relaciones Institucionales,

patrocinios y eventos.

e Portafolio de marcas y extensiones de marcas.

(Boletin Investigacion y Marketing No.76 “La marca, un activo estratégico para las organizaciones”)

2.6.2.1. Logotipo

El logotipo es uno de los elementos externos de la marca. A continuacién, algunas

definiciones que se le han asignado.

El logotipo “Es el nombre de la empresa o producto, escrito de una forma Unica y
original, utilizando tipografia elaborada especialmente para este uso y que
conforma, junto con el simbolo, la marca de la empresa” (Herrera.1999. p.13)

El logotipo expresa la originalidad de la empresa, su funcion es quedar grabado en

la mente de sus publicos.

“El logotipo puede ser usado de distintas formas en la empresa, en su papel
membretado, en sus uniformes, en sus rétulos. Debe ser legible, se debe poder

ampliar o reducir, aclararlo u oscurecerlo.” (Herrera. 1999. P.13)

“Logotipo es una palabra disefiada: el nombre de la empresa o de la marca en
cualquiera de sus expresiones: anagrama, sigla, etc., dotada de una caracteristica
formal fuertemente identificativa.” (Costa. 1999: p.152)
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“La marca verbal es un logotipo, la palabra logotipo viene del griego logos, palabra
o discurso de base, y tipos, golpe formando una impronta como la que hace una
cufia estampando sobre una medalla 0 una moneda-acufiacién-. Entonces, la
palabra logotipo significa un “discurso cuajado” y constituye de esa manera, una
unidad informativa, escrita, semanticamente completa y suficiente por si misma
para expresar y suscitar una serie de ideas: el logotipo es una marca verbal, una
palabra dibujada.” (Paulos. 1991: p.895)

Se podria decir entonces que el logotipo es una palabra disefiada, la base del
logotipo es su originalidad de disefio, es por ello que el logotipo no es una palabra
tipografica ni informética o teletexto. Las caracteristicas del logotipo son la
singularidad de su idea y de su forma.

El logotipo tiene dos caras, dos facetas. Una de ellas es su esencia, su funcion y
la otra faceta es el disefio de la palabra.

Es decir, “cualquier palabra compuesta tipograficamente puede utilizarse como
marca verbal, pero se debe insistir en que, si se regresa al origen de la cuestion, o
sea, la marca como signo de identidad, resulta claro que una letra corriente, una
letra prefabricada y al alcance de todos no implica ni transmite en si misma la

identidad concreta de la empresa o del producto.” (Paulos. 1991: p. 896)
2.6.2.2 Marca cromatica

“La naturaleza linguistica del logotipo lo hace racional, la naturaleza simbdlica de
la imagen, en cambio, inyecta emocion a la marca, igual que lo hacen sus
colores.” (Costa. 1999: p.152)

En el Diccionario de Ciencias y Tecnologias de la Comunicacion, se explica que la
marca cromatica es un valor afiadido de la marca iconica y de la marca linguistica.

La marca cromética esta constituida por el color.

“El color, en muchas ocasiones puede adquirir una identificacion muy operativa, es
el caso de Coca Cola, en esta situacion, el signo cromético ha llegado a sustituir al
signo iconico.” (Paulos. 1991: p.896)
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Existe una psicologia del color que demuestra la influencia que tienen los colores
en las emociones o cémo la humanidad ha decidido expresar sus emociones a
través del color. Se podria afirmar, entonces que la identidad de una organizacion
se centra en la percepcion visual que de ella se tenga.

Los colores tienen el poder de evocar emociones y sensaciones, por ejemplo, el
color rojo se asocia con estar alerta, simboliza el peligro; puede también proyectar
valentia. Desde este punto de vista se puede afirmar que el color cumple con una
funcién simbdlica, pues el color agrega atributos o caracteristicas psicoldgicas a la
marca proyectando calidez, frialdad, modernidad, vigor, entre otras.

“Son muchas las asociaciones de ideas que son despertadas por la marca
cromética y no se debe olvidar que el color no tiene un significado intrinseco, su
significado va a depender del contexto social en el que se encuentre.”
(http://www.norbertochaves.com/articulos/texto/marca_cromatica_y semantica_del

_color)

“El color es una sensacion optica pura; se siente sin necesidad de reconocer una

forma grafica ni de descifrar un logotipo.” (Costa.1999: p. 152)
2.6.2.3 Eslogan

Toda marca tiene un mensaje corto que con brevedad da idea de las
caracteristicas relevantes de la empresa. Ese es el eslogan. Para que el eslogan
sea relevante debe ser breve, de facil asimilacién, sugestivo; poseer eufonia, de

caracter afirmativo.

Al decir breve se debe pensar en una sola oraciébn compuesta por tres a seis
palabras. Debe inspirar el animo de las personas (sugestivo), su pronunciacion
debe escucharse agradable (eufonia) y sobre todo debe evitar toda concepcion
negativa. (caracter afirmativo) (Herrera. 1999: p.15)
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2.6.2.4 Naming

“Naming es el conjunto de técnicas encaminadas a nombrar las cosas, el objetivo
del naming es la creacion de un nombre de marca, objeto o servicio.” (Luisannet,

http://www.luisan.net)

“La identidad de la empresa empieza, pues, por un simbolo lingiistico: el nombre.”
(Costa. 1999: p. 148) ya que, segun Costa, “lo que no tiene nombre, no existe.”

“Por lo general, cuando se tiene que plantear un nombre para la marca, se atiende
a que éste "suene bien", no sea cacofénico o malsonante, focalizando los
esfuerzos de naming en evitar que se genere un efecto sonoro desagradable o

que sea de dificil pronunciacioén.” (http://www.scielo.org.ar)

“Algunos de los atributos que los nombres deberian tener, como regla general, no
particular, son ser atractivos, memorables, faciles de implantar, reconocibles vy
relevantes para los consumidores. Ademas, deben brindar valor, y causar impacto
en el mercado. Originalidad, singularidad, pronunciacion, viabilidad y resistencia a
largo plazo también se suman. Y, no olvidemos, tener en cuenta su potencial
como herramienta de marketing y que tienen que incluirse dentro del programa del

branding.” (Stalman,2011; http://www.tendencias21.net/ )

“el nombre es el Unico elemento de identificacibn que se mantiene invariable
durante el ciclo vital de la marca: el logotipo puede cambiar —al igual que la firma
de una persona registra cambios en los distintos momentos de la vida, y de hecho
es saludable que asi sea porque demuestra la plasticidad y evolucion de la
personalidad— el isotipo y la tipografia podran aggiornarse a las nuevas modas
gréficas, incluso el codigo cromatico institucional puede modificarse, pero el

nombre no.” ( http://www.scielo.org.ar)

La marca, como grafismo, tiene la facultad de ser memorizante, se puede quedar

grabada en la mente. Esta capacidad memorizante es resultado de cinco factores:

e Originalidad tematica conocido como el concepto. Este es un factor
diferenciador y de personalidad de la marca.
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e Valor simbdlico. Es basicamente emocional, psicoldgico.
e Pregnancia formal o factor de impacto.
e Cualidad estética, es decir el factor de la fascinacion y

e la repeticion, este es un factor extrinseco de la marca. A través de la
repeticion la marca se vuelve notoria y se impregna en la mente del
receptor. (Paulos. 1991: p.893)

Hopkins (1992: p.247) acerca del nombre o marca verbal menciona que “Por lo
general el nombre se exhibe de forma prominente. Algunos son casi publicidades

completas en si mismos y justifican el espacio que ocupan.”
2.6.3 La marca como figuraicénica

Como la marca es sefial de identidad, es un signo que sefala, Costa; http://
fido.palermo.edu/servicios ) menciona que por la caracteristica de identidad, la

marca se convierte en el centro y alrededor de ella se forman un sin fin de

relaciones o asociaciones mentales.

Agrega que, debido a ese innumerable tipo de relaciones, la capacidad asociativa
de la marca es un concepto que tiene varios sentidos al mismo tiempo. A

continuacién, algunas de las asociaciones de la marca:

Paulos (1991.p.894) menciona que la marca es la presentacién o figura iconica de
un objeto o idea. Lo que busca es una forma de relacion con la idea o el objeto
gue ella representa. Menciona que “Primero que todo, la asociacién es explicita,
es decir la asociacion por analogia, por semejanza de percepcion entre la imagen
y lo que ésta representa.” se ejemplifica la anterior definicibn con la marca de

llantas Michelin y las golosinas Mr. Peanut.
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La marca como figura iconica
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Fuente: https://www.google.com.gt/search?q=michelin+marca&source=

Relacionado con Paulos, Costa menciona que la capacidad asociativa abarca en

primer lugar, la marca como representacion, o como figura iconica, es decir, como
signo.(http://fido.palermo.edu)

Paulos agrega que este tipo de asociacién es el modo mas inmediato y automatico

ya que la mente asocia lo que se parece; en este caso, el producto con su marca.

Costa menciona que la alegoria es otra manera de asociacion. En esta forma se
combinan en la imagen elementos que se reconocen en la realidad, pero
combinados de forma extraordinaria, no comun, por ejemplo, las pinturas Sherwin
Williams cubriendo la tierra. (http://fido.palermo.edu .)
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La alegoria, tipo de asociacion de la Marca

=
SHERWIN
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Fuente: (http://www.eldividendo.com/sherwin-williams/)

“La forma l6gica es otra manera de asociar ideas, ejemplo, Flamina re son
encendedores, los encendedores son igual a llama, hay una cadena asociativa un
proceso intelectual de la percepcion, el cual requiere un cierto determinismo
operado por la informacion que la marca-una llama- transmite acerca del producto

y de este a su funcion.” (Paulos. 1991: p. 892)

Lalogicay la marca

Fuente http://www.keecua.com
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Las asociaciones pueden basarse en atributos o beneficios del producto, factores
intangibles como la calidad o el liderazgo, los beneficios que suministra al cliente,
el precio, el uso o aplicacién, tipo de usuario o cliente, celebridad o personaje
conocido, clase de producto, productos competidores entre otros. (https:/

www.gestiopolis.com)

Las asociaciones de marca son todos aquellos elementos, situaciones, atributos,
cualidades, simbolos, que se le presentan a la mente del consumidor cuando éste

interactlda o se relaciona con la marca. ( https://www.gestiopolis.com.)

Keller (1993.p.345) menciona que las asociaciones son reflejos de las
percepciones existentes en la memoria del consumidor.Los valores se pueden
asociar de manera emblematica el cual transfiere a la marca significados ya
institucionalizados. Un emblema tiene como fin representar una idea, un ser fisico
o moral a través de una figura adoptada convencionalmente. Por ejemplo, las
banderas son emblemas de sus respectivos paises, el laurel es emblematico de la
gloria, las alas de victoria. Hay muchas marcas que utilizan figuras emblematicas y

heréldicas.

Un ejemplo de marca con una figura emblematica es la de los automadviles Audi,
cuyo emblema estéd formado por cuatro aros entrelazados que simbolizan a cada
uno de los fabricantes de autos independientes que se fusionaron en 1932: Audi,
DKW, Horch y Wanderer, en los dificiles tiempos que afrontdé Alemania después de

la Primera Guerra Mundial. (http://noticias.autocosmos.com.mx )
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La figura emblematica, un ejemplo de la marca

Fuente: (https://www.google.com.gt/search?g=marca+audi&source=lnms&tbm=isch&sa=)

Una forma muy especial de asociacién es el simbolo, “es una figura altamente
ritualizada y una idea (nunca un objeto), asi la figura simplificada de un corazén

simboliza amor.” (Paulos. 1991: p. 892)

Cuando no hay relacién o asociacion entre la marca y lo que representa se
consigue de manera artificial, es decir de manera convencional, se dice que la

asociacion es impuesta o convenida. No hay equivalencia directa ni indirecta.

Resumiendo, entonces, todas las marcas necesitan explicitar, sugerir o forzar su
asociacion con el producto, el servicio o la empresa y también necesitan sefializar

todas sus producciones, manifestaciones y comunicaciones.
2.6.3.1 Asociatividad de la marca, su cualidad de signo.

David Aaker define la identidad de la marca en estos términos: "Es un conjunto de
asociaciones de la marca que el estratega de marca aspira a crear 0 mantener.
Estas asociaciones implican una promesa a los clientes por los integrantes de la

organizacion."(www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1853.)

Segun Aaker, uno de los valores de la marca es la asociacion que de ella se
pueden hacer. Significa que las personas relacionan la marca con algun aspecto,
puede ser con la forma de uso, el estilo de vida o la personalidad. De acuerdo a la
semidtica, la marca, es el significante y esta lleva de manera potencial la
presencia de lo significado. La marca puede ser considerada como un detonante

de recuerdos, sentimientos y conceptos acerca de los productos o servicios que

38



https://www.google.com.gt/search?q=marca+audi&source=lnms&tbm=isch&sa=)
http://www.scielo.org.ar

proyecta. Y es de esta manera que el signo de la marca llega a confundirse o
asociarse con la reputacion de la empresa.

El modelo de asociacion explica la memoria usando los términos “nodos” y

“vinculos” como lo presenta el siguiente esquema.

Proceso del recuerdo de la marca en la mente del consumidor

Vinculos
el —
Vinculos . \
o e (=)

Fuente: (Imagen tomada de https://www.google.com.gt/ )

La informacion que el consumidor conoce se encuentra en los nodos. Por ejemplo,
si el consumidor recuerda una marca, esta se encuentra en uno de los nodos,
asimismo todas las relaciones que de la marca pueda hacer, se encuentran en los
nodos cercanos. Por ejemplo, si el consumidor piensa en el nombre de un colegio,
la memoria activara los vinculos que unen eso nodo con otros que tienen
informacion relacionada como cuotas, colegios parecidos, lo que ha escuchado

sobre colegios similares etc.

Cuando hay vinculos fuertes entre los nodos, se da el llamado “posicionamiento”.
La posicibn que ocupa la marca en la mente del consumidor, ese es el
posicionamiento. El posicionamiento, entonces ocurre en la mente de los

consumidores.
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“el posicionamiento de una marca refiere al significado especifico e intencional de
una marca en la mente de los consumidores (...) mas precisamente el
posicionamiento de una marca expresa el objetivo que un consumidor lograra al
utilizar la marca y explica por qué es superior a otros medios que permiten lograr

el mismo objetivo”. (https://www.google.com.gt )

Kotler (2001.p.270) expresa que “el posicionamiento es el acto de desarrollar la
oferta y la imagen de la empresa, de forma que ocupen un lugar distinto y valorado
en las mentes de los consumidores-objetivo”. Randazzo (1997.p.47) cuando se
refiere al posicionamiento de la marca lo define de la siguiente manera: “es aquello
gue los publicistas quieren que la marca represente en el mercado y en la mente

del consumidor”.

Sicaja Lépez, (2011.p18) menciona que “el posicionamiento perceptual, o como la
marca se posiciona en la mente del consumidor, incluye el posicionamiento de
mercado, pero no se limita solo a él, pues el anunciante va mas alla de los
atributos fisicos. La publicidad hace esto al crear una mitologia de marca que
transmite  beneficios basados en el producto o0 en su caracter
emocional/psicolégico.”
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2.6.3.2 Funcién memoristica de la marca

BRANDING: La importancia de posicionar una marca

o 5 h# €
EXPERIENCIA = <@ W . ..-...

BRANDING

Fuente: Inventiva Click, (http://inventivaclick.com)

Segun Paulos, (1991: p.896) se explica que para que la marca quede en la
memoria de las personas, debe tener una alta presencia y una coherencia

espacio-tiempo.

La marca es uno de los elementos que conforma la comunicacién verbal. Se
mantiene fija, aunque cambien los modelos, la moda, los decorados, el contenido,

la forma de relatar y la expresion del mensaje.

La marca; sin embargo, permanece pues es el elemento en absoluto expuesto a la
segmentacion de las audiencias y de las motivaciones publicitarias.

Una de las causas por la cual la marca permanece estable es porque es uno de
los elementos fundamentales de la identidad. Es por ello que en comparacion a los
esloganes y campafas publicitarias su desgaste es menor. Se puede citar como
ejemplo la marca Pepsi-Cola que no ha experimentado mas que siete cambios en

ochenta y cinco afios.

Los cambios que ha sufrido Pepsi-Cola son de tipo grafico y se agrupan en dos
conceptos. Ha cambiado en el principio caligrafico debido a la competencia, Coca
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Cola; el principio circular que se hizo mas simple entre 1950-1973 y permanece
hasta hoy y la tipografia lineal que se dio en 1962 hasta el presente. Las imagenes
de la publicidad de Pepsi-Cola han cambiado considerablemente, pero la marca

ha cambiado tres veces Unicamente de manera significativa en cien afios.

Evolucién de laimagen de Pepsi Cola

Foclir Pl Rt oty

1940

Z5 PQSI [PEPSI ﬂf":

1950 1962 1973

1998

Current Logo

Fuente: Gabriel Catalano.com

Como la sorpresa es el recurso mas importante de la publicidad, la oferta y la
promocion, estas se modifican de manera constante; no obstante, la marca por
tener como caracteristica ser el signo estable, es la que debe tener fijacion

mnemotécnica en el recuerdo del mercado.

Puede evolucionar aun la empresa y sus componentes, sus politicas de
comunicacion, su organizacion, sus estrategias de accion; aun asi la marca es el

signo memorizante de la identidad de la empresa, de sus productos y servicios.
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Coca Colay su publicidad

Fuente: de @ happy_tweets

2.6.3.2.1 Factores mnemotécnicos de la marca

Los factores mnemotécnicos son medibles, segun Aaker, (http:/www.mailxmail), la

compafia debe considerar los siguientes aspectos al momento de crear la marca:
e Simpleza: debe ser facil de escribir.
e Practico: va unido a la simplicidad.

e Consistente: cada uno de los elementos de la marca debe ser elaborado

con sumo cuidado.
e Unico: debe ser original, no parecerse al de la competencia.

Segun Paulos, (1991: p.896) la marca debe tener una forma diferente en relacién
a la competencia, si es distinta, es mejor retenida en la mente de las personas.

Ademas, agrega los siguientes elementos para que se consideren:

e Las denotaciones: esto se refiere a la claridad de mensaje que da la marca,

no debe darse lugar a equivocos.

e Las connotaciones: las connotaciones se logran a través de preguntas,
¢,qué evoca 0 qué recuerda? ¢A qué se parece? El test de Roschach,
ayuda a conocer el resultado de la subjetivacion de una muestra de la

poblacién. También se logra obtener las connotaciones a través de
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preguntar los “valores” opuestos para que las personas definan entre esos

valores sus sensaciones y opiniones.

e La pregnancia: la pregnancia es la fuerza con que una forma se impone en
el espiritu del receptor. Algunas pruebas realizadas por eye camera han
ofrecido valiosa informacion acerca de los niveles de impacto en la

conciencia de los receptores.

La originalidad: la novedad; denotaciones-connotaciones, el simbolismo y la
pregnancia, impacto-recuerdo; estos son los fundamentos de la capacidad

memoristica de las marcas.

Una marca alcanzara notoriedad cuando se difunda, depende el &mbito social que

alcance, asi sera también el grado de notoriedad que tendra.

Aungue eso no quiere decir que por el grado de difusion que tenga la marca, asi
sera su éxito, la difusién es factor exégeno a la marca, esta fuera de ella. En
ocasiones, el exceso de confianza en la difusion de la marca resulta en detrimento

o descuido de la calidad del trabajo gréfico.

Es sumamente importante recordar que la marca tendra éxito si y solo si se presta

atencion a los cuatro parametros cualitativos de la marca.
2.6.3.2.2 Correlaciones en la marca

Paulos (1991: p.899) menciona que tomando en cuenta las tres significaciones de

la marca, se encuentran las siguientes correlaciones:

a. Las condiciones visuales de perceptibilidad, originalidad, impacto y estética,
reforzadas por la repeticion.

b. La capacidad nemoénica de la marca o aptitud para ser recordada sin
ambigledad entre otras muchas que son sus competidoras.

c. La asociacién entre la marca y los productos, los servicios o la empresa.
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Stanton, Etzel y Walker (200: p.265) consideran que hay dos puntos de vista que
se deben tener en cuenta en la asociacion de la marca y los productos o servicios
que representa:

e “Desde el punto de vista de los consumidores, las marcas sirven para
identificar con facilidad bienes y servicios. Ayudan a encontrar lo que se
busca en el supermercado, en una tienda de descuento o en otro
establecimiento al menudeo y a tomar las decisiones de compra. También
les garantiza que obtendran una calidad uniforme cuando vuelvan a
pedirlas.

e Mientras que los vendedores consideran que las marcas pueden ser
promovidas para que se reconozcan facilmente cuando se exhiben en una
tienda o cuando se incluyen en la publicidad. Con su uso, se reduce la
comparacion de precios. La reputacion de la marca influye en la lealtad del
cliente. Finalmente, las marcas pueden darles prestigio a mercancias de

uso comun.”
2.7 Imagen de marca

La enciclopedia de marketing Deusto (1989: p.348) indica que “la imagen de
marca es la personalidad o caracter que transmite un producto y lo que lo
diferencia de los demas”.

Torres y Cérdoba (1991: p. 59) manifiestan que “la importancia de la imagen
estara sin duda alguna confirmada por el juicio del lector, pero en lo que quizé
tenga dudas serd en adoptar la mejor politica para cimentarla en la mente del
consumidor. No es facil y es casi imposible, dar las normas de esa politica, porque
se trata de un concepto valorado, que incluso, inconscientemente, se ha creado en

la mente del consumidor.

La imagen de marca, entonces, es un concepto abstracto usado por las entidades
para comunicar su identidad y cultura. Es decir, sus valores, su filosofia, su

comunicacion y todos los elementos que abarca la empresa.
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Sicaja Lopez (2011: p.20) menciona que no se debe confundir el concepto de
marca con imagen de marca. La primera es el signo de naturaleza verbal o grafica

y la segunda es lo que proyecta la publicidad.

Agrega que la imagen de marca da reputacion y garantiza competitividad a la

empresa y a sus productos.

Paulos (1991: p.899) explica que el consumidor tendra una identificacion con la
marca cuando perciba de ella garantia y seguridad. El consumidor a través de la
marca proyecta una imagen que refleja su estatus y su estilo de vida. A esa
identificacion que tiene el consumidor con la marca, se le llama autoimagen, una
imagen mental o psicologica, y es esa imagen precisamente, lo que recibe el

nombre de imagen de marca.

Es por ello que para crear una imagen de marca se desencadenan estrategias
operativas, practicas de marketing para despertar la imagen mental en el publico.

La marca de esa manera se convierte en un signo de identidad.
2.8 Branding

“La administracién o gestiobn de marcas consiste en disefar y aplicar actividades y
programas de marketing destinados a crear, medir y administrar marcas con el fin

de maximizar su valor.” (Kotler y Keller. 2006: p. 275)

A todas las acciones que una empresa realiza para crear y gestionar una marca,
se le llama, Branding. Cuando el proceso se realiza con éxito se lleva a cabo el

posicionamiento.
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El camino hacia el posicionamiento de la marca

Posicionamiento

Branding
Empresa A »

Marca A > Atributo

Fuente: https://www.google.com.qgt

“Branding (o Gestion de Marcas) es el arte-ciencia-disciplina de crear y gestionar
marcas. El branding es una disciplina que nace de la necesidad de manejar
conceptos estratégicos mas perdurables que las propias campafias de
comunicacion. (Monge, 2008: www.tallerd3.com/archives/1676)

“Este término se utiliza para describir todo lo relacionado con el desarrollo de las
marcas, la generacion de valor a través de éstas y la forma en que se consolida su
identidad. El branding estratégico se enfoca en el fortalecimiento del potencial
competitivo de las marcas. Hoy dia, las marcas nacen para competir y convertirse

en la primera opcion de compra de los consumidores. “(Homs. 2004: p 204)

“consiste en dotar a productos y servicios del poder de una marca, y se trata,
esencialmente, de crear diferencias.” (Kotler y Keller. 2006; p. 275)

Olamendi (2009: p.1) comenta que existen cuatro aspectos importantes al crear y
desarrollar una marca “1. Comunica al publico quién eres. 2. Comunica lo que
haces. 3. Comunica como haces lo que haces. 4. Produce una relevancia que tus

clientes consideran fascinante.”

Ahora bien, el valor de la marca, segun Aaker es “un conjunto de activos y pasos
vinculados a la marca, su nombre y simbolo, que incorporan o disminuyen valor
suministrado por un producto o servicio intercambiado a los clientes de la
compaiiia.” (Aaker.1994: p. 18)

César Pérez Carallada (2011), en su blog (http://marketisimo.blogspot.com),
menciona que el branding se da en tres etapas, a saber:
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e Creacion de marca: en este momento se define el nombre de la marca y su

posicionamiento.

e Disefio de la marca: en este momento se define la identidad visual, el
logotipo; su identidad verbal, el tono de voz que se usara para la

comunicacion; y el sistema de identidad, sus colores, ilustraciones etc.

e EIl tono de voz se refiere a lo que la marca “dice” y la “manera en que lo
dice” (http://www.erickcanale.com )

e Implantacion y control: en este momento se controlan los procesos del

marketing, es decir, su publicidad o promociones.

Lo que se busca a través de los pasos anteriores es el posicionamiento de la

marca.

Elproceso del “branding”

Planeacion Ejecucion

Creacion de Disefio de Implantacion

la marca la marca y control
Actividades -+ Determinar + Disefio visual » Comunicacion
principales posicionamiento - Tono devoz = Ventas

‘buscado™ + Sistema de = Precio

— Segmentacion identidad » "Packaging”

— ‘Targeting” « Distribucion

— Oferta-demanda » Medicion del

— Posicionamiento posicionamiento

= “‘Naming”

Producto » Declaracion de » Logotipo » Posicionamiento
final posicionamiento » Tipografias ‘real’

*» Nombre delamarca + Colores
» llustraciones

» Aplicaciones ® Marketisimo

Fuente: (http://marketisimo.blogspot.com)
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La primera etapa del Branding es la que mas se relaciona con el posicionamiento.
Ya que lo primero que se define en una marca son los atributos con los cuales se

desea asociar.

César Pérez Carallada (2011) en su blog (http://marketisimo.blogspot.com). Indica
gue “El posicionamiento de una marca refiere al significado especifico e

intencional de una marca en la mente de los consumidores”
Primero que todo se segmenta el mercado y luego se elige uno de los segmentos.

Después se debe analizar la demanda de los consumidores. Es decir, qué buscan

y qué valoran los consumidores.

Luego, se realizar un analisis de oferta, pues se debe observar que ofrece la
competencia y que ofrece la compafiia que esta realizando el branding.

Cuando se termina de analizar las ofertas y demandas, entonces, se define la
marca a través de insigths y se da la declaracién de posicionamiento.

Esta declaracién de posicionamiento incluye la descripcién del segmento obijetivo,
o target-market; el beneficio mas importante de la marca o key benefit; y la razon
gue le da creatividad, RTB o reason to believe.

Elegir el nombre de la marca, puede ser el final de esta primera etapa.

El producto final de esta etapa es el posicionamiento esperado, esta escrito en
papel, ya que los consumidores todavia no han sido expuestos a él.

El objetivo del branding es conseguir un posicionamiento en la mente del
consumidor. El proceso del branding sera exitoso hasta que la marca esté
posicionada en la mente del consumidor y esto no sucede de manera rapida.

Entonces se puede afirmar que el “branding” es el camino y el posicionamiento es
el destino de ese camino. La creacion y gestion de la marca es el branding y sera

exitoso cuando alcance el posicionamiento en la mente del consumidor.

“La cultura de marca es el mismo concepto aplicado al desarrollo y gestion de la

marca.” Morgan (1998; p.99)
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CAPITULO 3

A continuacion se describen los resultados obtenidos tanto en la investigacion
bibliografica asi como la investigacion de campo realizada con base a la

experiencia de la autora como parte del proceso de construccion de imagen,
3.1 El proceso de construccion de marca de Centro Escolar Kyool

A continuacion, se describe el proceso de construccién de la marca del Centro

Escolar Kyool
3.1Creacidon de la marca, Determinar posicionamiento buscado:
3.1.1Segmentacion

Segun O'Shaughnessy (1991) la segmentacion demografica, consiste en dividir el
mercado en grupos mas pequefios, en esta se toma en cuenta variables como la

edad, ingresos, grado de estudios, nacionalidad, raza, religion, ocupacion, etc.

Cuando Kyool abri6 sus puertas, fue porque los clientes buscaban un colegio
donde sus hijos encontrarian la cobertura académica y los servicios profesionales
en Psicologia y areas complementarias como la terapia del lenguaje, educacién
especial y terapia de arte en Guatemala.

Centro Kyool tenia como propésito fundamental el atender a la poblacion de nifios,
adolescentes y adultos en los servicios de prevencion, diagnéstico y tratamiento
en las &reas de educacion especial, terapia del lenguaje y psicologia.

Durante algun tiempo y como parte de los servicios de prevenciéon, el Centro
desarroll6 cursos breves de estimulacion temprana para madres e hijo, los cuales
tenian una duracion de dos meses. Debido al éxito de los cursos y a la demanda
creciente de la poblacion, en 1985 se cre0 el Anexo de Estimulacion Temprana del
Centro. Este Anexo estaba destinado a atender a una poblaciéon de nifios con
desarrollo normal entre 1 y 4 afios en todas las areas de la Estimulaciéon
Temprana con el objeto de permitirles el Desarrollo éptimo de todas sus

potencialidades y permitirles desenvolverse en forma adecuada.
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En 1996 al verse la satisfaccidén de todos los padres se tomo la decision de abrir el
grado de Kinder para que de esta manera el colegio siguiera creciendo. Se cerrd
Centro Kyool y se fundé el Colegio: Centro Escolar Kyool. Poco a poco y afio con
afo, el colegio fue creciendo y ampliando tanto sus servicios como Sus

instalaciones.

Kyool cuenta con personal docente con licenciaturas en psicopedagogia,
educacion especial, psicologia; especializaciones en las éareas cientificas y

humanisticas, asimismo cuenta con personal bilinglie en el area de inglés.
Segmentacion de Centro Escolar Kyool

A través de este proceso, se jerarquizan los segmentos, y se establece prioridades

con base a la importancia de cada uno.

Segmentacion de Centro Escolar Kyool

Demografica | La edad, ingresos, grado de estudios,

nacionalidad, raza, religién, ocupacion, etc.

Geogréfica Pais, zona, region, municipio...

Psicografica | Personalidad, estilo de vida, valores, clase social...

Conductual Se basa en el comportamiento (actitudes del
consumidor respecto al servicio o beneficio que

busca el cliente.

(Esquema de elaboracion propia)
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Segmentacion de Centro Escolar Kyool

Geografica:
zonas
13,14,15,16y
Carretera a El
Salvador.

Psicografica:
estrato
econdmico alto,
desean
educacién
personalizada.

Conductual:
buscan
constante
comunicacién
escuela- familia

Demografica:
estudiantes
ambos sexos de
6 a 18 afios.

(Esquema de elaboracién propia.)

3.1.2 Targeting

Kyool es un colegio destinado a una poblacidbn que pertenece a un estrato
econoémico alto que vive en la ciudad de Guatemala.

Por la ubicacion del colegio, por lo general, sus clientes viven en los alrededores
de las zonas 13, 14, 15, 16 y Carretera a El Salvador.

Las familias buscan un colegio con pocos estudiantes por clase para que se les

brinde una atencion méas personalizada.

Es un colegio privado. Se ofrece ensefianza preprimaria, primaria, secundaria y
bachillerato. Los estudiantes reciben el 50% de los cursos en idioma inglés. Las
familias estan interesadas en el idioma inglés como segunda lengua, en donde la

mitad de los cursos se impartan en ese idioma.

Los clientes también estan en la busqueda de un colegio que ofrezca constante

comunicacion para poder prevenir cualquier retraso académico.

Kyool acepta a nifios y jovenes con rendimiento regular y rendimiento alto. Es un
colegio que cree en la inclusién y por ello varios de los alumnos que Kyool ha
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aceptado son estudiantes que no han obtenido éxito en otras instituciones

educativas debido a competencias que aun no han desarrollado y que en Kyool se

toman la tarea de desarrollarlas. Entre las competencias que Kyool desarrolla son

las siguientes:

Nifios y adolescentes con necesidad de aprender a organizar informacion y
resolver problemas. El grupo objetivo necesita ayuda en el desarrollo de
funciones ejecutivas, es decir, necesitan aprender a organizar sus materiales,
la memoria de trabajo, la planificacibon de metas a cumplir. En sintesis,

personas que necesitan ser autbnomas.

También son personas que necesitan aprender a ser responsables de su

propio aprendizaje. A motivarse para aprender.

Ademas, son nifios y jovenes que aun no pueden autorregular sus respuestas
a las circunstancias que ofrece el medio ambiente. Les es dificil anticipar sus
respuestas a estimulos adversos. Kyool desarrolla las competencias
emocionales de autocontrol para afrontar correctamente las situaciones
dificiles que se dan en el diario vivir. En conclusion, personas que necesitan
aprender a ser responsables de sus acciones y ser conscientes de las

consecuencias que producen las decisiones.

En relacion a la religion, Kyool es un colegio laico, es decir acepta a familias que

profesan diferentes religiones, respeta el libre albedrio.
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3.1.3 Oferta- demanda de Centro Escolar Kyool

Ofertay demanda de Centro Escolar Kyool

Servicio:
educacién
privada,
bilingte,
personalizada.

P’ Demanda:
Oferta: un Ofertay familias cuyos
colegio de demanda de hijos necesitan

oportunidad, Centro supervision
constante Escolar cercana para
comunicacién. Kyool actividades
académicas,

Mercado
potencial:
estudiantes de
rendimiento
regulary con
necesidades
especiales.

(Esguema elaboracion propia.)

La marca Kyool se autodefine como un colegio de oportunidades. Cree que todo
alumno puede aprender, si se le da la oportunidad, el tiempo y la supervision
adecuada.

Kyool ofrece oportunidades de experimentar el éxito en la escuela a través de
acompafamiento por parte de los maestros, quienes son personas calificadas con
estudios de licenciatura en el area de psicologia, psicopedagogia y en las areas
cientificas y humanistas.

Los profesores de secundaria poseen el titulo de profesorado en su
especializacion ademas de contar con personal bilingiie en el &rea de inglés.

También ofrece la ensefianza de los contenidos a través de metodologias
innovadoras que dan un significado a los contenidos teoricos, siendo activas,

interactivas y multisensoriales.
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Desde el afio 2014 Kyool ofrece el proyecto denominado Embarcados el cual
consiste en un proyecto integrador que incluiria a docentes, alumnos, directores y

padres de familia tomando como base a Scolapios de Soria, Espaia.

Dicho proyecto esta intimamente ligado a las nuevas metodologias de aprendizaje
cuyo objetivo es desarrollar altos niveles de pensamiento en los estudiantes,
promoviendo rutinas de pensamiento y estrategias de aprendizaje dinamicas,
ademds del trabajo en equipo.

Los directores y profesores dan a conocer a los padres de familia y estudiantes en
relacion a la dinamica que desean implantar en el colegio con las nuevas

metodologias que se estan integrando al colegio.

La competencia del colegio Kyool, colegios que se encuentran ubicados cerca del
area, ofrecen altos niveles de conocimiento en las areas asignadas por el
Ministerio de Educacion, ademas de la educacién bilinglie; sin embargo, no
incluyen en su programa un acompafiamiento cercano a los estudiantes que por
sus caracteristicas psicoldgicas, conductuales o académicas no rinde de acuerdo
al standard de dichos establecimientos.
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3.1.4 Posicionamiento de Centro Escolar Kyool

Caracteristicas de Centro Escolar Kyool

‘ Uso o aplicacion:

colegio que

‘ brinda calidad
Beneficia: acaddimicay

acompafiamiento desarrolio de

cercanoc al alumno funciones
Atributo: para que alcance ejecutivas para

el éxito formar personas

@ Colegio de académico. independientes.

oportunidades.
Cree que todo

alurmno puede

aprendey

(Esquema de elaboracion propia.)

Centro Escolar Kyool posee las siguientes caracteristicas que son las que le

ayudan en su posicionamiento.

Atributo: En relacion con la identidad e imagen de la empresa: en pocas palabras,
la marca Kyool se autodefine como un colegio de oportunidades. Cree que todo
alumno puede aprender, si se le da la oportunidad, el tiempo y la supervision

adecuada.

Centro Escolar Kyool es un colegio que brinda atencién cercana a los estudiantes,
que atiende a nifios y nifias de rendimiento regular y también a nifios con

necesidades especiales.

Beneficio: ofrece calidad académica, tecnolégica y la formacién de personas
participativas, proactivas y responsables. (Manual de atribuciones para personal

de Centro Escolar Kyool)

Calidad o precio: Los beneficios que la marca Kyool ofrece, son los siguientes:

e Ubicacion: 12. calle, 20-55 zona 15, Vista Hermosa Il. Es una de las zonas

exclusivas de la ciudad de Guatemala.

e Se ofrece enseflanza preprimaria, primaria, secundaria y bachillerato. Los

estudiantes reciben el 50% de los cursos en idioma inglés.
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e Personal calificado. Profesionales en el area de Psicologia, Pedagogia y

Profesorados en las areas cientificas y humanisticas.
e Grupos pequerfios de clase, maximo: 15 alumnos.
e Departamento de Psicopedagogia y Orientacion.
e Comunicacién constante.

e Oportunidades de inclusibn para los estudiantes con necesidades

especiales.

Metodologias integradoras.

Competidor: Las ventajas y atributos de Kyool en relacién a la competencia son

las siguientes:
e Programa académico bilingle
e Se forman hébitos de organizacion
e Comunicacion constante con los padres de familia
e Supervisidn constante en las actividades académicas
e Desarrollo de destrezas académicas y sociales

e Oportunidad a los estudiantes de desarrollar las destrezas que aun no han

madurado.

Uso o aplicacion: Kyool es uno de los mejores colegios privados bilinglies pues
ofrece constante comunicacion con el padre de familia y ayudar a los estudiantes
a alcanzar el éxito académico a través de la cercania de los profesores,
coordinadores y departamento de Psicologia con los estudiantes a fin de conocer
la mejor manera de orientarlos para que desarrollen las destrezas necesarias para

defenderse en la vida.

Categoria de producto: colegios privados bilinglies
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3.2 Productos finales de la primera etapa de creacion de la marca Kyool

3.2.1 Naming:

Parte Iéxica, graficay simbdlica de Centro Escolar Kyool

Parte léxica, denominativa, audible y
legible

grafica, visual, disefio, logotipo.

<YOOJ

TERO RO

Parte simbdlica, valores.

(Esquema de elaboracién propia)

El nombre Kyool proviene de una palabra o combinacion de dos palabras de
origen mam. La primera de ellas es K'ljyool cuyo significado se puede traducir
como “vocabulario” y la palabra cuyo significado es “platiquemos”.
(https://es.scribd.com/doc/88775684/Aprendiendo-El-Idioma-Mam-Como-L2-2) vy
en una traduccion libre, el nombre de la institucion fue Kyool, cuyo significado,

para las dueiias, fue “nos comunicamos”.
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El nombre hace referencia a la promesa que la empresa hace a los clientes la cual
se basa en la constante comunicacion acerca del desarrollo de las destrezas de

sus estudiantes.

La institucion al principio se llamaba Centro Kyool y lo representaron con el
logotipo CK por un afo, hasta que una persona demando a la institucion alegando
que era el logotipo de la marca Calvin Klein. El logotipo Kyool no estaba
representando con claridad la identidad del colegio, se prest6 a confusién y de alli,
la problemética.

Entonces, las duefias cambiaron el logotipo a CEK cuyo significado era Centro
Escolar Kyool y se mantuvo de esta manera por 19 afios. El colegio decidio
conservar el nombre del colegio y su slogan: Brigthen your Spirit and mind!; sin
embargo optaron por modificar su logotipo de nuevo en el 2015, y ese es el que
representa al colegio en la actualidad.

Centro Escolar Kyool, logotipos

Kyool, palabra de origen mam, que,
———— en una traduccion libre, significa:
“nos comunicamos”.

Logotipo actual 2017 —

KYOOL

CERTRSG E3COLAR

(Extraido del archivo grafico de Kyool.)
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En esta etapa también se definié el nombre, un nombre descriptivo pues expresa
la promesa de la empresa hacia sus clientes, la comunicacion, palabra que
también podria catalogarse como un neologismo ya que se construyo el nombre a

partir de varios existentes.

El slogan o tagline, es una frase corta y facil de recordar: Brighten your Spirit
and MInd! Cuyo significado es “aclarando tu Espiritu y Mente”, dando a entender
con esta frase, que la formacion que ofrece; Centro Escolar Kyool abarca todas las
areas del ser humano, lo fisico, lo intelectual, las emociones y su espiritu.

Formacion del nombre Kyool

(Esquema de elaboracién propia)

El slogan o tagline, es una frase corta y facil de recordar: Brighten your Spirit and
Mind! Cuyo significado es “aclarando tu Espiritu y Mente”, dando a entender con
esta frase, que la formacion que ofrece; Centro Escolar Kyool abarca todas las
areas del ser humano, lo fisico, lo intelectual, las emociones y su espiritu.

Centro Escolar Kyool, su slogan

N YOUR SPIR

Fuente: dehttp://www.kyool.net/somos.html

3.2.2 Declaracion de posicionamiento: el producto final de esta etapa del
branding de Centro Escolar Kyool fue la siguiente declaracion de posicionamiento

esta implicita en su mision:
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“Centro Escolar Kyool es una empresa educativa futurista, transformadora,
creativa y eficiente que a través de una actitud optimista y de servicio, ofrece
calidad académica, tecnoldgica y la formacion de personas participativas,
proactivas y responsables.” (Manual de atribuciones para personal de Centro
Escolar Kyool)

Los beneficios o atributos ofrecidos son la calidad académica, tecnolégica y la
formacion de personas proactivas, es decir, que buscan soluciones para los

problemas y ademas de ello, responsables de sus decisiones.
3.3 Disefio de marca
3.3.1 Diseiio visual

La institucién al principio se llamaba Centro Kyool y lo representaron con el
logotipo CK por un afo, hasta que una persona demando a la institucion alegando
gque era el logotipo de la marca Calvin Klein. El logotipo Kyool no estaba
representando con claridad la identidad del colegio, se prest6 a confusién y de alli,
la problemética.

Primer disefio visual de C.E.K

Fuente: https://goodlogo.com/extended.info/calvin-klein-logo-2623

Entonces, las duefias cambiaron el logotipo a CEK cuyo significado era Centro
Escolar Kyool y se mantuvo de esta manera por 19 afios.
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Logotipo de C.E.K. por 19 afios

Fuente: http://www.kyool.net/somos.html

El colegio decidié conservar el nombre del colegio y su slogan: Brigthen your Spirit

and mind!™;

BRIGHTEN YOUR SPIRIT AND MIND!

sin embargo, optaron por modificar su logotipo de nuevo en el 2015, y ese es el

gue representa al colegio en la actualidad. Una empresa de publicidad realiz6 tres
artes de logos y estos fueron llevados a votacion, los alumnos intervinieron en este
proceso de votacion. En cuanto a los cambios externos se ha hecho un logo més

moderno usando los colores verde y azul, con lineas rectas, un cambio estético.

Actualmente, el grafismo de Kyool esta impregnado por la brevedad, la sintesis y
la contundencia en su forma, buscando de esa manera, el impacto visual. La
asociacion del logotipo con la empresa Kyool es explicita, ya que representa la
letra inicial de su nombre: Kyool.

62



http://www.kyool.net/somos.html

Logotipo actual

KYOOL

CENTAREOS EF5C0LAR

Fuente: http://www.kyool.net/somos.html

3.3.2 La marca Kyool desde el punto de vista grafico

La marca Kyool es un signo verbal pues se representa su logo a través de la letra
inicial K y en la parte inferior se escribe la palabra Kyool. Es original y Unica. La
letra inicial se compone de 6 lineas diagonales, tres azules y tres verdes, los
colores institucionales y se plasma sobre un fondo blanco con borde azul marino.
En cuanto a la funcion simbdlica del logotipo Kyool, la directora y duefia del
colegio comentd que el color azul agrega el atributo de seriedad a la marca y el
verde representa la confianza que Kyool tiene en que sus estudiantes son capaces
de aprender.

3.3.3 Gama cromatica

En relacién con el cromatismo de la identidad visual de Centro Escolar Kyool se
tiene que los colores no se han cambiado desde su fundacion, el color azul y el
color verde, donde el color azul denota fuerza y orden y el color verde es un color

bastante institucional que refleja quietud.

De acuerdo con la Psicologia del color, el azul se relaciona con la simpatia, la
armonia, la amistad y la confianza, y estos son sentimientos que se alcanzan

conforme va pasando el tiempo. (https://aprendizajeyvida.com)

Y eso representa Kyool para las familias quienes son sus clientes, existe la
confianza en que la institucion ayudara a sus hijos a desarrollar las competencias

necesarias para sobresalir en sus vidas.
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Ahora bien, el color verde, proporciona una sensacion de tranquilidad y seguridad.
“El verde y el azul son los colores principales de lo agradable, de la tolerancia, del

descanso, de la armonia o de la confianza.” (https://aprendizajeyvida.com)

Lo verde por lo general se asocia con lo que esta permitido, se tiene por ejemplo
la luz del semaforo, la “green card” que permite viajar a los Estados Unidos. Se
menciona también los espacios verdes como lugares donde hay salud.

En conclusion, el verde es el color que simboliza la vida, la frescura, la vida
vegetal. Sin mencionar que simboliza la juventud, el estado no maduro de las
frutas o vegetales; podria muy bien ser una metafora o una asociacion con el
servicio que ofrece Kyool: acompaifar a los estudiantes en su proceso de

maduracion.

Significado de la marca cromatica

El azul se relaciona con la simpatia, la armonia, la amistad y la
V — confianza, y estos son sentimientos que se alcanzan conforme

\> va pasando el tiempo.

El color verde, proporciona una

KYOO L » sensacion de tranquilidad y sequridad.

CERTROD ESUDL AR

Fuente: http://www.kyool.net/somos.html

3.4Tono de voz

En relacion con la asociacion del logotipo Kyool con la empresa se puede afirma
gue se identifica, para las instituciones a las cuales ayuda con una percepcion de

un tono de voz amistoso y calido.

En relacién con los clientes, es decir, padres de familia, su tono es mas bien,
serio; pero no distante. Serio porque se comunica con sus clientes a través de la
raz6n mas que por las emociones y cercano pues ofrece a sus clientes seguridad
y confianza al ofrecer un trato personalizado a los estudiantes debido al nimero

pequefio de alumnos por clase y las lineas de comunicacién con las que cuenta.
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El tono de voz es, entre otras cosas, la expresion de los valores de la marca. Los
valores representan lo que la empresa dice, en este caso, segun el manual de
atribuciones para personal de Centro Escolar Kyool, sus valores nucleares son los

siguientes:
3.4.1 Valores de Centro Escolar Kyool

A continuaciéon se detallan los valores de Centro Escolar Kyool segun lo indica su

manual de atribuciones.

Evcelucts”

realizar la mision de brindar a sus alumnos una Optima calidad en oportunidades

Comprometerse con la excelencia, es decir,

para su aprendizaje y desarrollo integral.

Fuente: http://www.kyool.net/somos.html

Res petoa

S -

{

Reconocer la importancia de cada persona: Cada persona que asiste al colegio
y/o que labora en el mismo es importante, pues tiene un valor como ser humano y
por ello merece todo el respeto, apoyo, estimulo y aprecio. Se cree en las
personas y en su capacidad y en la continua edificacion del Colegio.

Fuente: http://www.kyool.net/somos.html
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Trabajar en equipo: Como la mejor forma de convivir en un ambiente de armonia,
confianza, compafierismo, cooperacion, asi como la mejor manera de generar

mejores resultados en el trabajo que se realiza como Colegio.

TRABAJOREZS
EN
CQUIPO

Fuente: http://www.kyool.net/somos.html

Como una funcién, capacidad y compromiso de cada persona que labora en el
Colegio, en cada tarea y en cada acto que realiza, asi como en la capacidad de
transmitir esta habilidad a los alumnos del Colegio para formar ciudadanos en los
gue se pueda confiar y delegar.

Fuente: http://www.kyool.net/somos.html
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Como parte esencial de las relaciones
interpersonales, tanto entre compaferos de trabajo, como son coordinadores,
directores, alumnos, padres de familia y demas personal, asi como con todas
aquellas personas que facilitan la labor educativa. Se considera que desarrollar y
mantener una buena comunicacién es una responsabilidad personal y una tarea
diaria que se obtiene a base de tener la intencion constante de participar en el
proceso de comunicacién de la gran familia de Centro Escolar Kyool.”

Fuente: Manual de atribuciones para personal de Centro Escolar Kyool

Ahora bien, en el tono de voz de la empresa es importante no solamente lo
gue dice la empresa sino como lo dice, es decir, la personalidad o identidad
de la empresa. A continuacion se desarrolla cudl es la identidad de Centro
Escolar Kyool.
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3.5 Identidad corporativa

La identidad corporativa de Kyool abarca los aspectos intangibles y

tangibles que a continuacion se desarrollan:

Aspectos de la identidad corporativa

Aspectos intangibles

* Filosofia

* Valores

* Misién

* Métodos de ensefianza

Aspectos tangibles

* Disefio del logotipo

» Disefio grafico corporativo

* Elementos de comunicacion externa e interna
* Publicidad

* Protocolo

* Arguitectura corporativa

(Esquema  de  elaboracion propia, tomado  del contenido  de
http://www.luisan.net/identidad-corporativa/identidad-corporativa.html)

En cuanto a la identidad del colegio, la licenciada Flor de Maria Guerrero, directora
de primaria de Centro Escolar Kyool, considera que Kyool es un colegio que
brinda atencion cercana a los estudiantes, que atiende a nifios y nifias de

rendimiento regular y también a nifios con necesidades especiales.

Ahora bien, la directora y dueiia del colegio, Silvia de Tejada indica que la
identidad del colegio se basa en la vision, mision, creencias del colegio, estas no
han cambiado desde sus inicios.
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3.5.1 Filosofia

Filosofia de Centro Escolar Kyool

Todo nifio 0 nina,
puede aprender.

Z—

No se exalta el

error.
—

FILOSOFIA

(@

Es un colegio de
oportunidades.
L

“En la organizacién existe una filosofia que de forma consciente o inconsciente
dirige las acciones de las personas que la conforman, es un conjunto de
creencias, valores y normas en las que creemos como principios de conducta para

guiar nuestras acciones.”

Fuente: Manual de atribuciones para personal de Centro Escolar Kyool
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3.5.2 Mision:

“Centro Escolar Kyool es una empresa educativa futurista, transformadora,
creativa y eficiente que a través de una actitud optimista y de servicio, ofrece
calidad académica, tecnolégica y la formacion de personas participativas,
proactivas y responsables.” (Manual de atribuciones para personal de Centro
Escolar Kyool)

3.5.3 Vision:

Formar personas que constructivamente reciben, acogen y transforman el futuro
para desarrollar una éptima calidad de vida. La vision de crecimiento y desarrollo
personal abarca a las familias de los alumnos y al personal que labora en el

Colegio. (Manual de atribuciones para personal de Centro Escolar Kyool)
3.5.4 Métodos de ensefianza:

Se han utilizado metodologias innovadoras que dan un significado a los

contenidos tedricos, siendo activas, interactivas, participativas y multisensoriales.

Metodologia de Centro Escolar Kyool

Activas Interactivas Participativas Multisensoriales

Fuente: http://www.kyool.net/somos.html
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En el colegio se tiene un proyecto denominado Embarcados, que esta
intimamente ligado a las nuevas metodologias de aprendizaje cuyo objetivo es
desarrollar altos niveles de pensamiento en los estudiantes, promoviendo rutinas
de pensamiento y estrategias de aprendizaje dinamicas, ademas del trabajo en

equipo.

Aprendizaje basado en Proyectos

Inh:-mu-:-m :L‘-.
e . -
Keferaiga q e ‘J
R}Q«. 3 ‘;;,;j _= sacishilizacidn
H— SorEng T s Caopanmain
¢ -';_ll;..-!l":"-'rl“' "':1"1':.,. Clentifica

intdrion

Unidad 4 @ABPmooc_intef

Fuente: https://www.google.com.gt/search?g=metodologias+activas&source=

Una de las herramientas que se usa en Centro Escolar Kyool es el aprendizaje
basado en proyectos pues desarrolla mdultiples habilidades y destrezas en el

estudiante ayudandolo a encontrar contenidos con significado para la vida diaria.

El colegio posee una pagina de internet en Facebook, Twiter e Instagram para

poder informar a los clientes de los servicios que ofrece.
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Los coordinadores de cada area invierten tiempo de sus reuniones con los
profesores para dar informaciéon por escrito acerca de las nuevas estrategias y
rutinas de pensamiento que desean sean practicadas en las aulas ademas
proveen a los profesores de un cuaderno especifico para archivar dicha

informacion, informacidn que solicitan poner en practica a lo largo de la semana.
3.6 Identidad social o corpus social de Centro Escolar Kyool

Kyool ha adquirido un compromiso con la comunidad a través de programas de

apoyo para la comunidad guatemalteca:

3.6.1 Proyeccion Social

UNOP

ONCOLOGIA

ONCOLDG
PEDIATRICA

Centro Escolar Kyool tiene programas de apoyo para la comunidad guatemalteca.

Fuente: https://www.google.com.gt

Entre ellos:
Colaboracion con UNOP

Como consecuencia del Proyecto de Seminario del afio 2013, los estudiantes de
5to Bachillerato presentaron al personal docente un proyecto de ayuda a los nifios
con cancer. Este proyecto consistia en solicitar a los profesores una ayuda
mensual como donacién al hospital para nifios con céncer. Los profesores
accedieron a que la suma a la que habian acordado, se les descontara
directamente de su salario y fuera al hospital de nifios con cancer. Este proyecto

lleva ya cinco afos.
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Colaboracién a FUNDAL

)

FunDaL

Por un mundo mas humano
s —

Fuente: https://www.google.com.gt/search?q=FUNDAL&source=Inmsé&tbm

En el programa de Valores, los estudiantes de lero Basico visitan FUNDAL. En
esas visitas los estudiantes se involucran en las actividades que realizan en la
institucidn mencionada con las personas gue reciben sus servicios. Las madres de

familia se organizan para apoyar con un donativo durante la Ultima visita.
Hogar de Ancianos Hermano Pedro

Los estudiantes de 2do Curso visitan el hogar de ancianos 6 veces al afio, una vez
cada mes. Durante esas visitas entretienen a los ancianos y al final del proyecto

preguntan al asilo cudl es la necesidad que tienen y dan la donacion.

Asilo de ancianos 6 visitas una vez por medio. Entretienen a los ancianos y dan

una donacion a final del proyecto.

Casa Hogar de Fatima

Fuente: http://www.fatima.org.gt/

Casa Hogar de Fatima es una casa que alberga a nifios huérfanos. También en el
programa de Valores de 3er Curso visitan 4 veces al afio el hogar. En dichas
visitas ayudan a los nifios a realizar sus tareas y juegan con ellos. Al finalizar las

visitas donan viveres que todo Centro Escolar Kyool aporta.
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Corpus social de Centro Escolar Kyool

CASA Corpussodial
HOGARDE [Eeaal deCentro
FATIMA Escolar Kyool

HOGAR DE
ANCIANOS

Fuente: Esquema elaboracion propia

3.7 Actividades principales de la segunda etapa de la planeacion del
branding de Centro Escolar Kyool

3.7.1 Logotipo

Entre las entrevistas y observaciones que se llevaron a cabo en relacion al nuevo

logotipo, se concluyen a continuacion los resultados:

e Los estudiantes han expresado que les gusta el disefio de la letra inicial que

se compone de 6 lineas diagonales, tres azules y tres verdes.

e Los alumnos han memorizado los colores institucionales y se plasma sobre
un fondo blanco con borde azul marino. Lo han dibujado sin necesidad de
tenerlo presente.

¢ En cuanto a la funcion simbdlica del logotipo Kyool, la directora y duefa del
colegio comento que el color azul agrega el atributo de seriedad a la marca
y el verde representa la confianza que Kyool tiene en que sus estudiantes
son capaces de aprender.
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La directora de la institucion esta consciente que un cambio de marca va

mas alla del cambio del logotipo, exclusivamente.

Los empleados expresan que la nueva imagen que Kyool desea proyectar,
esta ligada a los pasos de accion que den los directivos en relaciéon a las
decisiones de los alumnos que desean conservar en el colegio y los

estudiantes a quienes abren sus puertas.

3.7.2 Tipografia

El nombre de la marca utiliza caracteres en mayuscula. El uso de minudsculas

proyecta la imagen de algo divertido, ludico en informal. (http://www.paredro.com )

KYOO

CENTRO ESCOLAR

Tipografia de Centro Escolar Kyool

Su nombre es
nico y descriptivo

El nombre no es
facil de leer ni de
pronunciar.

Se usan
caracteres en
mayuscula.

Fuente: Esquema de elaboracion propia.

75



http://www.paredro.com

3.7.3 Colores o gama cromética

En relacién con el cromatismo de la identidad visual de Centro Escolar Kyool se
tiene que los colores no se han cambiado desde su fundacion, el color azul y el
color verde, donde el color azul denota fuerza y orden y el color verde es un color

bastante institucional que refleja quietud.

Kyool, gama cromatica

Refleja quietud, tranquilidad.

Expresa simpatia, la
armonia, amistad y la
confianza.

Fuente elaboracion propia con informacion obtenida de http://www.kyool.net/somos.html

3.7.4 Aplicaciones

A través de la pagina de internet se refuerza constantemente el logotipo de Centro
Escolar Kyool, asimismo en cada notificacién impresa que sirve como medio de
comunicacion entre los clientes y la empresa. El personal docente y administrativo

tienen la opcion de adquirir blusas del uniforme con el logotipo impreso.
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El logotipo se encuentra impreso en la puerta de entrada principal del colegio y en
la bandera que lo representa.

Aplicaciones en la vestimenta

Fuente: http://www.kyool.net/somos.html. Uniforme de Centro Escolar Kyool que queda

a discrecidn del personal docente y administrativo, adquirirlo.

Pin, Vigésimo Aniversario de Kyool

Fuente: http://www.kyool.net/somos.html Pin que otorgd Kyool por su 20 aniversario al personal

de Centro Escolar Kyool.
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3.8 Etapa de ejecucion del branding de Centro Escolar Kyool, implantacion y

control

3.8.1 Comunicacién

Comunicacion externa de Centro Escolar Kyool

InstitUCién Centro Escolar Kyool

Tipo de
comunicacion

Comunicacion Externa

1ot - Paginas web (instagram
Su objetivo y Erovectar inages. facebook, internet)
Sus mEdlos responsabilidad social y SrlE el

difundir el servicio de B e N s e

visitas ainstituciones de

para alcanzarlo. educacion. el

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.

3.8.1.1 Comunicacién externa

Con relacion a la comunicacion corporativa, Centro Escolar Kyool emplea varias
lineas de accion a fin de dar un solo mensaje a sus clientes. Entre las estrategias
que ha empleado en el 2017 es el de mantener actualizadas la pagina de internet
en donde las noticias de las actividades relevantes del colegio se comunican,

agregando fotos de actividades especiales.

En al afio 2016 los profesores abrieron grupos de comunicacion en la plataforma
de whats app en la cual comunicaban avisos importantes o tareas a los padres de

familia para tener mayor control de la tarea asignada para casa.
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Asimismo desde el afio 2016 se habia implementado una aplicacion de teléfonos
inteligentes llamada School Control en donde cada profesor se podria comunicar
con los padres de familia para informarles acerca del rendimiento académico de
los estudiantes ademas se les envian mensajes de motivacion o avisos de

actividades relevantes institucionales.

Sin embargo, en el afio 2017 se instituydo como Unico medio de comunicacion en
linea la aplicacion School Control con el objetivo de unificar los mensajes

institucionales.

Los estudiantes ademas manejan una agenda diaria en la cual, ademéas de anotar
sus tareas diarias, llevan notificaciones por escrito de los mensajes que se

comunican por la pagina de internet y a través de la aplicacion School Control.

3.8.1.2 Comunicacién interna

Comunicacién interna

Institucion Centro Escolar Kyool

Tipo de
comunicacion

Comunicacion Interna

Su ObjetiVO y Intranet, juntas
. Identidad, laborales, Plataforma
mEdIOS que usa participacion, clima de watssapp (este
laboral positivo. ulitimo no es
para lograrlo. obligatorio.)

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.

A través de reuniones semanales entre coordinadores y profesores se comunican

las actividades semanales. Ademas, se imparte informacion escrita acerca de los
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nuevos procesos para dar clases y de esa manera lograr dinamismo a la hora de

realizar el proceso de ensefianza-aprendizaje.

También una vez a la semana cada profesor tiene reuniones con su coordinador
de area y con el departamento de Psicologia, de manera alternada. Esto, con el
objetivo de encontrar soluciones para situaciones que al profesor se le plantean en
el aula o para aclarar dudas acerca de las metodologias a usar en el trabajo en
clase.

Se usa ademas el correo electrénico para el envio de informacién importante por

parte de los coordinadores de &rea a los profesores.

En el afio 2016 se formaron grupos en la plataforma de whats app. Estos grupos

no son obligatorios.

En el 2014, los directores dieron a conocer a los profesores el proyecto de
innovacion de imagen a través de conferencias en donde expusieron videos de su
experiencia en Scolapios de Soria, asimismo impartieron talleres de capacitacion
para demostrar la nueva manera en que los profesores orientarian su labor
académica. Luego, este proyecto se comunic6 a los padres de familia por medio
de los profesores quienes a través, también de talleres, dieron a conocer las

nuevas metodologias a utilizar.

De esta manera Kyool estd “sefializando” todas sus producciones,
manifestaciones y comunicaciones a través de su logotipo, esto ha sido necesario

pues se busca mantener en la mente del cliente a la empresa.
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La comunicacion interna de Centro Escolar Kyool se puede resumir a través del
siguiente esquema:

Comunicacion interna de Centro Escolar Kyool

Coordinadores
de maestros

Directores de G ere nte Departamento

nivel G enera I administrativo

Departamento
de sistemas
web

Fuente: elaboracién propia obtenida a través de la investigacion realizada.

3.8.2 Imagen de Centro Escolar Kyool

Segun la directora la mayoria de padres de familia cuando sus hijos se graduan
tienen una actitud de agradecimiento porque el colegio les abri6 las puertas a sus
hijos y crey6 en ellos.

En relacion a los alumnos, los estudiantes de pre primaria y primaria estan
identificados con la institucion, estdn contentos en las diversas actividades que se
realizan en el colegio. Es un poco distinto con los alumnos adolescentes que
vienen muchas veces de otras instituciones, sin embargo, los alumnos estan

contentos con amigos y cercania con los maestros.

En cuanto a la percepcion de los maestros hacia la institucién, se considera que
debido a que muchos maestros tienen muchos afios de trabajar en el colegio, para

la directora esto representa identificacion con la vision y mision del colegio. En
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conversaciones con los maestros de la institucion, perciben que la institucion
presta mucha atencion a satisfacer las necesidades de los estudiantes que
presentan necesidades especiales, enfocandose en ellos y de esta manera su
percepcion es coherente con la de la directora, Flor de Maria Guerrero, considera

tienen sus publicos externos, es decir las familias que buscan al colegio.

No existe una brecha entre la cultura de la empresa y su mision pues la labor
constante radica en transformar a las personas que de una u otra manera no han

experimentado éxito, ayudandoles a alcanzarlo.

Existe una brecha entre la vision e imagen de la empresa ya que los clientes
buscan al colegio para que ayude especialmente a estudiantes con necesidades
especiales y el colegio también busca atender a la poblacién regular.

La vision y cultura de la empresa estan en coherencia pues los empleados
trabajan en brindar un servicio acorde a las promesas de la empresa en relacién a

sus valores, vision y mision.
3.8.2.1 Medicién del posicionamiento

En Centro Escolar Kyool nunca se ha hecho una investigacion de mercado, asi
gue para medir de alguna manera el posicionamiento de la marca, se ha hecho
una recopilacién de los comentarios e ideas que los diferentes publicos de la
empresa han expresado a lo largo de los once afios que la autora ha trabajado en
esta empresa. A continuacion se describen los resultados de dichas

observaciones e intercambios de opiniones.
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Clientes: Padres de familia

Opinion

Actitud

Creencia

. Qué bueno que exista
un colegio que se ocupe
de ayudar de manera

cercana a sus hijos.

En Kyool los alumnos
adquieren seguridad en si

mismos.

En Kyool, los nifios

pueden salir adelante.

. Positiva: agradecimiento
y expectativa por ver

cambios positivos en sus

hijos.
Colaboran con las
actividades del colegio

pues se identifican con
los maestros debido al
namero  pequefio

estudiantes por aula,
ve al colegio como
ente donde depositan

confianza.

. En Kyool pueden ayudar
a los estudiantes que
necesitan apoyo cercano
éxito

para tener

académico.

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.
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Ex alumnos

Opinion Actitud Creencia

Extrafian al colegio, |. Positiva: Visitan al|. Kyool puede ayudar a
reconocen la atencion vy | colegio, conversan con ex | todos los estudiantes a
el apoyo que se les | maestros, comparten sus | alcanzar el éxito, creen
brindo. logros. que Kyool es un buen

colegio.
. Muchos de los alumnos g

gque han alcanzado el
éxito en la universidad,
reconocen el apoyo que
recibieron en Kyool, pues

Kyool creyé en ellos.

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.
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Alumnos que han cursado todos sus afios de estudio en Kyool

Opinion Actitud Creencia
Kyool es un buen Positiva: Expresan su Kyool es un buen
colegio. carifio por los maestros, | colegio.
directores ersonal de
En Kyool hay buenos yp En Kyool se deben

maestros.

limpieza.

esforzar para lograr ganar

el grado.

Los maestros tienen

control de sSus

estudiantes.

. Los maestros quieren a

sus estudiantes.

En Kyool se hacen
buenos amigos.
En Kyool se tienen

actividades amenas.

. Los maestros de Kyool.

“ son buenos maestros.”

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.
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Alumnos que ingresan a Kyool para culminar sus grados de secundaria o

Bachillerato. (No se esta generalizando, porque hay un pequefio porcentaje que

se identifica inmediatamente con la institucion; sin embargo, la mayoria, al

principio expresa las siguientes ideas.)

Opinion

Actitud

Creencia

. Kyool es un colegio que
acepta malos

estudiantes.

. Es dificil, al principio que
se identifiqguen con el

colegio.

. Estdn en Kyool porque
fue el Unico lugar que los

acepto.

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.

Maestros

Opinion

Actitud

Creencia

. En Kyool se tiene a un
pequeiio porcentaje de
estudiantes de un nivel

académico alto.

En Kyool se acepta
cualquier tipo de
estudiante.

. La mayoria de alumnos
de
necesidades especiales.

Kyool tienen

En Kyool hay varios
alumnos que necesitan

aprender limites.

En Kyool pagan a

tiempo.

Positiva: Ya que se
esfuerzan por cumplir la

promesa de Kyool en

relacion a ofrecer apoyo
cercano al niflo vy
mantener constante
comunicacion con el

padre de familia a fin de
ayudar  al nino a

desarrollar todas sus

competencias.

Negativa: se expresan
cuando las autoridades
de Kyool retienen a nifios
con conducta oposicional
desafiante e irrespetuosa
de

hacia la figura

. Los nifios que estan en

Kyool necesitan apoyo
muy cercano para
alcanzar el éxito
académico.

. Es una institucion donde
se tienen altas exigencias
para el personal que alli
labora.

Es un lugar donde se

trabaja exhaustivamente.

Las autoridades de
Kyool, la mayor parte de
veces esta abierta al

didlogo.
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autoridad.

. Negativa en relacion a
de

como

los pagos
prestaciones

aguinaldo y bono 14.

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.

Publico externo: Personas que no tienen relacién con Kyool.

Opinion

Actitud

Creencia

Es un colegio que no
compite con los mejores

colegios de Guatemala.

. Negativa: ven al colegio

como un lugar de

segunda categoria.

Kyool es un colegio
Unicamente para atender
a estudiantes con

necesidades especiales.

El rendimiento
de

estudiantes de Kyool, es

académico los

bajo.

Todos los estudiantes

de Kyool, se graduan.

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.
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Directores

Opinion Actitud Creencia
. Kyool es un colegio de | Positiva: Mantienen Todo nifio puede
oportunidad. comunicacion constante | aprender.
con los maestros los
. En Kyool se cree en la y El maestro puede
. . . capacitan para alcanzar L,
inclusion y se practica. mantener relacion
los objetivos trazados. .
estrecha con la familia
. El personal docente es
e ara ayudar al nifio a
calificado. P y
desarrollar todas sus

La imagen que Kyool
proyecta es incompleta.

. Kyool es un colegio para
estudiantes de

rendimiento regular.

competencias.

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.
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3.8.3 Producto final de la etapa de ejecucion, posicionamiento “real” de
Centro Escolar Kyool

Posicionamiento

Posicionamiento real:
esperado: Kyool es un

Kyool es un colegio que

colegio destinado a
estudiantes regulares y
cree en la inclusion.

ayuda a estudiantes con
necesidades especiales.

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.

Debido a la imagen que quiere proyectarse en relacion al grupo objetivo que
Centro Escolar Kyool atiende ya que no estan satisfechos con la imagen parcial
que se proyecta: atender unicamente a estudiantes con necesidades especiales,
se realizdé una reunion integrada por la duefia del colegio y un padre de familia,
experto en temas publicitarios que llegaron a la conclusion que el colegio necesita
comunicar que se atienden los dos grupos de poblacién, alumnos con
necesidades especiales y alumnos regulares.

Y es asi como se muestra a continuacion el proceso que ha tenido la creacion e

innovacion de la marca Kyool
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Proceso de construccion de la marca Kyool

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.

En el 2014 se realiza un brief de la institucidon para identificar y evaluar los pasos
a dar para llevar a cabo el cambio de imagen de la institucion.

En este documento se incluyeron los objetivos perseguidos por la Direccién del
colegio, también se incluyeron los aspectos diferenciales de la identidad del
Colegio en relacién a los de su competencia.

A continuacion, se muestra a grandes rasgos la informacion contenida en el brief:
3.2.1 Antecedentes historicos de la empresa

3.2.2 Datos clave de la institucion:

3.2.2.1. Nombre: Centro Escolar Kyool

3.2.2.2 Ubicacion: lera calle, 20-55 zona 15, Vista Hermosa Il. Es una de las

zonas exclusivas de la ciudad de Guatemala.

3.2.2.3. Tipo de servicio: Es un colegio privado. Se ofrece ensefianza pre-primaria,
primaria, secundaria y bachillerato. Los estudiantes reciben el 50% de los cursos

en idioma inglés.

3.2.2.4 Costo de servicio
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3.2.2.5 Horario de atencién: 7:20-14:00 horas

3.2.2.6 Categoria del servicio: Kyool es un colegio destinado a una poblacion que

pertenece a un estrato econémico alto.

Su competencia, colegios que tienen en su filosofia el concepto de dar la
oportunidad a la inclusion y también colegios que acogen estudiantes de

rendimiento regular y que se encuentran ubicados en la misma zona.

En cuanto a las correlaciones de la marca Kyool se concluyé que para las
instituciones a las cuales ayuda cuenta con la percepcion de un tono de voz
amistoso y célido. En relacion a los clientes, es decir, padres de familia, su tono es
mas bien, serio; pero no distante. Serio porque se comunica con sus clientes a
través de la razén mas que por las emociones y cercano pues ofrece a sus
clientes seguridad y confianza al ofrecer un trato personalizado a los estudiantes
debido al numero pequefio de alumnos por clase y las lineas de comunicacién con

las que cuenta.

En relacién a la identidad e imagen de la empresa: en pocas palabras, la marca
Kyool se autodefine como un colegio de oportunidades. Cree que todo alumno
puede aprender, si se le da la oportunidad, el tiempo y la supervisién adecuada.

Asimismo su cultura empresarial en donde se definid que el colegio siempre ha
sido pequefio, el maestro tiene un vinculo personal con los alumnos, los padres
saben que se cuenta con un departamento de orientacion que es vital para ayudar
a los nifios con las diversas situaciones con las que llegan al colegio. El colegio
ofrece, por lo tanto, comunicacion inmediata a los padres de familia en relacion al
rendimiento académico de sus hijos para mantener los resultados de los
estudiantes con un nivel de aprobacién de acuerdo a los lineamientos del

Ministerio de Educacion.

3.2.2.7 Situacion actual y real de la empresa y la imagen que se desea proyectar:

Para la directora del colegio, Flor de Maria Guerrero, el colegio no ha podido
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cambiar la imagen de atender solamente a estudiantes con problemas de

aprendizaje, cuando realmente es un colegio regular.

3.2.2.8 Grupo objetivo que el publico externo percibe y el que realmente se
alcanza. De acuerdo a los clientes que buscan los servicios del colegio, se puede
observar que los estudiantes que desean ingresar al colegio son niflos muy
inteligentes, en su mayoria con necesidades especiales de ensefanza,
estudiantes que buscan una oportunidad que en otros colegios se les ha negado
debido a que no los atienden de manera personalizada.

3.2.2.9 Publico potencial: estudiantes con rendimiento regular pues se tiene como
prueba a los estudiantes que han egresado del colegio y han obtenido triunfos en

Sus carreras universitarias.

3.2.2.10. Producto: la empresa presta el servicio de educacién, se encuentra
ubicada en una de las zonas exclusivas de la ciudad de Guatemala, sus ventajas
en cuanto a la competencia es que ofrece atencion personalizada, sus maestras
en pre primaria y primaria cuentan con el titulo de psicologas o estan estudiando la
carrera de Psicologia. Sus profesores de secundaria poseen el titulo de
profesorado en su especializacion. El colegio ofrece comunicacion constante a las
familias, y acompafia en todo momento al estudiante en las areas emocionales a

través de sus departamentos de psicologia.
3.8.3.1 Aspectos externos de la marca: logotipo

En el 2015 se modifico su logotipo y ese es el que representa al colegio en la
actualidad.

Una empresa de publicidad realizo tres artes de logos y estos fueron llevados a
votacion, los alumnos intervinieron en este proceso de votacion. En cuanto a los
cambios externos se ha hecho un logo mas moderno usando los colores verde y

azul, con lineas rectas, un cambio estético.
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3.8.3.2 Objetivos de comunicacion e imagen corporativa

e Cambiar la imagen actual del colegio ya que la percepcion que se tiene es
el de una institucion que se dedica exclusivamente a nifios con necesidad

de inclusién.

e Comunicar la verdadera identidad de la empresa. Comunicar a los clientes

potenciales que Kyool es un colegio regular que cree en la inclusion.

e Informar acerca de los logros que han tenido los ex alumnos en sus

carreras universitarias.

Definido el brief se procedié a la entrevista con un experto en publicidad para
adquirir su asesoria en la comunicacion de la nueva imagen que Centro Escolar
Kyool, desea proyectar. Se definieron los grupos de interés. A continuacion, el

esquema que los muestra:

Grupos de interés de la marca Kyool

Competencia

Padres de

Empleados familia

~ A _—

Escolar
Kyool

Grupo
Alumnos con objetivo
necesidades deseado:
especiales Alumnos
regulares

Fuente: elaboracién propia obtenida a traves de la investigacion realizada.
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La metodologia utilizada fue la entrevista y grupos de enfoque. Las conclusiones a

las que se llegaron fueron las siguientes:

e Laimagen que tienen los padres de familia acerca de Centro Escolar Kyool
es la de un colegio que atiende especialmente a estudiantes que tienen
necesidades especiales.

e Los profesores que imparten clases en Centro Escolar Kyool perciben que
el grupo objetivo Unico de la institucion es el de alumnos con necesidades

especiales y que son pocos los estudiantes con rendimiento escolar.

e Los directores opinan que la institucion no ofrece sus servicios Unicamente
a estudiantes con dificultades en el aprendizaje de diversa indole; sino que
su enfoque es el de incluir entre los estudiantes de rendimiento regular a los
alumnos con necesidades especiales. Consideran que, por atender a
estudiantes con necesidades especiales, en ocasiones, se puede percibir el

colegio como una institucion de baja categoria.

e Los usuarios potenciales, padres jévenes, escuchan lo mejor y lo peor de la
institucion y se orientan por los comentarios de sus amistades para tomar la
decision de inscribir a su hijo en el colegio. Han escuchado que es un
colegio con personal altamente calificado, la ubicacién del colegio es una
ventaja pues se encuentra en el caso urbano, les atrae la idea de que sean
pocos alumnos por aula, 15 aproximadamente; pero también han
escuchado que la mayoria de los estudiantes son nifios con necesidades
especiales y esta situacion de inclusién les hace buscar otros colegios.

e Los clientes actuales y los potenciales ignoran los logros que han tenido en
el plano profesional los estudiantes egresados de Centro Escolar Kyool.

e Los empleados de Centro Escolar Kyool estan consientes de la
capacitacion constante, en ocasiones la consideran necesaria y la perciben
como un beneficio. En muchas ocasiones, al principio de las capacitaciones

no se toman con una actitud abierta debido a las demandas que deben
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satisfacer. Entre las exigencias se encuentran el minucioso control que se
pide en el rendimiento de cada estudiante debido al nUmero pequefio de
alumnos por clase para poder cumplir con la promesa del colegio a los

padres de familia, de comunicacion constante.

e Se percibe que los estudiantes que han ingresado al colegio desde
pequefios tienen una alta identificacion con la institucion y a los nuevos

estudiantes les lleva un tiempo identificarse totalmente con el colegio.
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Conclusiones

1.

2.

Centro Escolar Kyool ha formado su marca e imagen a través de 35 afos

de funcionar en Guatemala.

Actualmente la imagen que proyecta Centro Escolar Kyool es parcialmente
verdadera ya que los directores de la institucion manifestaron estar
conscientes que una gran poblacion de sus probables clientes considera
gue el grupo objetivo de Kyool son solamente estudiantes con necesidades
especiales, y no es asi ya que atienden también a estudiantes con

rendimiento regular.

Centro Escolar Kyool gestiona su cambio de imagen desde el afio 2015,
afio que da a conocer videos de ex alumnos que son exitosos en la
Universidad, ha modificado el logotipo a uno mas moderno, esta equipando
al personal con un curso de liderazgo; aplicando nuevas estrategias de
ensefianza-aprendizaje, creando una pagina de internet en Facebook,
Twiter e Instagram y estad sefializando todas sus producciones,

manifestaciones y comunicaciones con el nuevo logotipo.

La comunicacién corporativa de Centro Escolar Kyool cuenta con varias
lineas de accion entre ellas la pagina de internet, publicaciones impresas,
aplicacién de School Control y agenda escolar.

Para evitar distintos mensajes a los clientes externos, Centro Escolar Kyool
tiene reuniones entre directivos de la institucion y los profesores una vez a
la semana en donde se informa de las actividades mensuales y se plantean

problemas de la institucion en busqueda de alternativas de solucion.

En internet existe una pagina que se titula “Pagina oficial del Centro Escolar
Kyool” en dicha péagina, a la fecha del 2 de marzo del 2017, ain no estan

habilitados seis de los siete links que dan informacion sobre la institucion.

En el link de la pagina de informacion de Centro Escolar Kyool, se posee

informacion acerca de los reglamentos de la institucion, calendarios de
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actividades y algunas actividades del ciclo escolar. Las fotografias no estan

actualizadas.

8. En el presente afio (2017) Centro Escolar Kyool estd implementando el
curso llamado “El lider en mi” como un paso para mejorar los habitos de la
instituciéon. Este curso sera multiplicado en los estudiantes a través de los

profesores y personal administrativo.

9. Kyool, como toda marca, ha necesitado explicitar su asociacion con el
servicio que ofrece, para ello esta sefializando con su logotipo la
infraestructura del colegio asimismo todas sus producciones digitales e

impresas.

10.La marca Kyool busca atender a estudiantes regulares y dar la oportunidad
de aprender también a estudiantes con necesidades especiales. Sin
embargo, el posicionamiento de la marca es el de ser una institucion que

atiende Unicamente a estudiantes con necesidades especiales.

11.Centro Escolar Kyool nunca ha realizado un test para evaluar el clima

laboral de la institucion.

12.La marca Kyool se ha mantenido fija desde su fundacion. Ha cambiado su
logotipo, su personal, sus duefios, inclusive; pero la esencia de la marca, su

vision, mision y valores han permanecido estables.

13.Algunos de los cambios que ha sufrido la marca Kyool han sido de indole
grafico. Su logotipo ha cambiado en tres ocasiones.

14.El tono de voz de la marca Kyool es serio; pero no distante. Serio porque se
comunica con sus clientes a través de la razon mas que por las emociones
y cercano pues ofrece a sus clientes seguridad y confianza al ofrecer un
trato personalizado a los estudiantes debido al numero pequefio de

alumnos por clase y las lineas de comunicacion con las que cuenta.
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Recomendaciones

1. Divulgar en todas las paginas de internet los videos de ex alumnos que han
triunfado en la universidad con el objetivo de proyectar una imagen
coherente a la identidad de Kyool: ofrecer servicios a estudiantes de
rendimiento promedio y no solamente a estudiantes con necesidades

especiales.

2. Solicitar al personal que labora en la institucion ideas para dar a conocer la
poblacién estudiantil que Centro Escolar Kyool puede atender, ademas del

programa de inclusién que lleva a cabo.

3. Dejar en internet Unicamente la pagina que contiene informacion de Centro
Escolar Kyool y anular la que se titula “Pagina Oficial del Centro Escolar
Kyool”, ya que, pese a que en uno de los siete links se puede encontrar
informacion pertinente de la empresa, se da a equivocos cuando se abren
los seis links sobrantes y aparece un mensaje informando que la pagina no

esta habilitada aun.

4. Se recomienda modificar las fotografias de presentacion de la pagina de
internet con imagenes de estudiantes de Centro Escolar Kyool y no con
modelos de la red.

5. Realizar, a través del departamento de Orientacion, un test para evaluar el

clima laboral de la institucion.

6. Divulgar a través de las paginas de internet y medios escritos la proyeccion

social de la institucion.
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