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Editorial

Ante ustedes, queridos lectores, el segundo número de la revista 
Scripta Mundi, órgano de la Facultad de Ciencias de la Comu-
nicación, de la Universidad de Guayaquil. Desde el número 

que antecede a este, de fecha junio de 2022, la revista se ha propuesto 
constituirse en un espacio para la difusión de informes parciales o to-
tales productos de investigaciones originales de autores nacionales e 
internacionales, de manera grupal e individual, cuyo objeto sean temas 
principalmente relacionados con la comunicación social y sus áreas afi-
nes: diseño gráfico, publicidad y marketing. 

La comunicación, como eje trasversal, es un proceso que se da en todas 
las etapas de la vida humana y en todas las disciplinas. Está presente 
en cada momento y es un instrumento importante para transmitir los 
avances de la ciencia y el conocimiento. El principal representante del 
paradigma socio histórico cultural, L. Vygotsky (1885-1934), considera-
ba a la comunicación y a la educación como procesos inseparables, “la 
función principal de los signos es la comunicación, ellos permiten la 
mediación interpersonal y el establecimiento de vínculos sociales entre 
los seres humanos” (Mora, 2016).

En consecuencia, Scripta Mundi se halla abierta también a la difusión 
de investigaciones de aquellos temas educativos, culturales, políticos 
y sociales que afectan a esta la nueva sociedad del conocimiento. Ello, 
siempre en aras de ampliar el debate, analizar y contrarrestar la desin-
formación debida a las pseudociencias, y al manejo por determinadas 
élites de los medios de información masiva y del acto comunicativo. 

Precisamente, en esta edición, en la sección ensayos, aparece una pro-
puesta acerca de cuánto la ciencia, y cómo los investigadores, deberían 
proceder para fortalecer las estrategias del marketing y la comunica-
ción mediante el storytelling, a fines de difundir el conocimiento y llegar 
al público en general.

En este número, en la sección investigación, los lectores accederán a 
temas actuales, parte del debate diario, como un artículo sobre el papel 
de la prensa ecuatoriana y del denominado periodismo social, la pre-
sencia en diarios digitales. En un segundo artículo el lector accederá a 
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temas relacionados con el avance de las nuevas Tecnologías de la Infor-
mación y la Comunicaciones (TIC), el uso masivo de las redes sociales 
en Internet y cómo estas se ven reflejadas en la comunicación política.

Un tercer trabajo aborda aspectos educativos y comunicativos visibles 
en la enseñanza de branding a través de una marca país, y la importan-
cia y el estudio de los elementos marcarios.  El cuarto artículo se en-
marca en la importancia de la tecnología para la protección del medio 
ambiente, mediante el uso de la computación en la nube, una herra-
mienta aconsejable de ser utilizada por empresas y público en general 
para contribuir a la disminución de dispositivos de almacenamiento de 
datos, así como la limitación de los costos por transporte, entre otros 
beneficios. 

Bladimir Jaramillo Escobar
Editor



Artículos de investigación

“La comunicación, comprendida 
como una acción final donde se 

comparte y se tiene en común 
un  saber mutuo, es un pilar 

fundamental de la organización 
de la sociedad de la información 
y del conocimiento, como quiera 

que es ella quien establece 
la  utilidad verdadera de la 

información y el conocimiento”
López F. (2006)  
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Enseñanza del diseño gráfico desde el discurso                    
identitario de marca país - Ecuador 

Teaching design from the identity speech                                           
of the country brand – Ecuador

John Alfredo Arias Villamar1

Resumen 

La investigación se basa en la enseñanza del 
diseño gráfico, desde el discurso de carácter na-
cional o marca país, y como aporta en la resolu-
ción de problemas visuales; y orienta de manera 
significativa al estudiantado seleccionado. Se es-
tablecieron 3 etapas de materialización: etapa 1 
de investigativa teórica y práctica, en donde se 
analizaron los argumentos visuales relacionados 
con marca país, identidad visual, morfología iden-
titaria, estrategias identificatorias; características 
morfológicas, e indicadores de alto rendimiento. 
Etapa 2, se procedió a materializar las identidades 
visuales, bajo técnicas gráficas análogas y digita-
les; y etapa 3, en la que se procedió a entregar las 
propuestas. 

 
Palabras clave: marca país, enseñanza, diseño 

gráfico, discurso identitario.

Abstrac

TThe research is based on the teaching of 
design, from the discourse of national character 
or country brand, and how it contributes to the 
resolution of visual problems; and significantly 
guides the selected student body. Three stages 
of materialization were established: Stage 1 of 
theoretical and practical research, where the visual 
arguments related to the country brand, visual 
identity, identity morphology, identification 
strategies, morphological characteristics and high 
performance indicators were analyzed. Stage 2, 
There were materialized the visual identities, 
under analog and digital graphic techniques; and 
stage 3, in which the proposal was submitted.

Keywords: Country brand, teaching, graphic 
design, identity discourse.

1Docente e investigador, Universidad de Guayaquil, Facultad de Ciencias de la Comunicación 
(john.ariasv@ug.edu.ec) (https://orcid.org/0000-0002-9854-6620)
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Introducción 

Los procesos de materialización visual en el corpus académico del 
Diseño Gráfico, depende mucho del desenvolvimiento del estu-
diante al momento de interpretar adecuadamente un problema 

comunicacional, es necesario traducir un problema a solución, con len-
guaje universal y de carácter identificatorio. Priorizar adecuadamente 
los componentes gráficos, como el color, tipografía y simbolismo para 
su coherente inserción es un escenario complejo dentro del campo de 
identidad visual, cada elemento, debe ser compatible con el perfil ya sea 
de una empresa, producto de consumo o servicio, y más aún si se trata 
de establecer una marca país. El educando, siempre tendrá problemas 
al momento de identificar qué elemento gráfico es el más apropiado 
de abordar para un signo identificatorio, sin embargo, es ahí en donde 
el docente cumple el rol de decodificador desde opciones relacionadas 
con el branding estratégico y de carácter identitario, el trabajo en equipo 
hace que se establezcan códigos de comunicación comprensibles ante el 
espectador o consumidor.   

La presente investigación se basa en la enseñanza del branding estra-
tégico, desde la construcción morfológica identitaria, hasta el discurso 
no tangible de una marca país. Los estudiantes de segundo, cuarto y 
sexto semestre de la carrera de Diseño Gráfico de la Facultad de Co-
municación Social (FACSO) de la Universidad de Guayaquil (UG), son 
parte del proceso específico de materialización comunicacional relacio-
nado con marca país, pasaron por procesos teóricos científicos, lenguaje 
técnico y estudio minucioso sobre calidad gráfica e indicadores de alto 
rendimiento marcario. También se investiga el comportamiento funcio-
nal de la tipografía, el color y el simbolismo, en una identidad visual, 
y como esto puede aportar significativamente en una comunicación vi-
sual. 

Es necesario tomar datos de artículos científicos sobre marca país, ya 
que, a mayor información obtenida de otras investigaciones similares, 
se define el trayecto que debe adquirir el diseño de una marca país.  Los 
resultados son de carácter relevante, los estudiantes tanto de segundo 
como de cuarto semestre, logran resolver el caso marca país, con crite-
rios visuales basados en ejes contextuales delimitados, y condicionantes 
reales. El estudiantado desarrolla el sentido común de la comunicación, 
desde el estudio de las teorías de Norberto Chaves y Raúl Belluccia. El 
lenguaje morfológico identitario, es uno de los temas más abordados, 
para la correcta ejecución gráfica nacional. El sujeto de estudio es mo-



45

Enseñanza del diseño gráfico desde el discurso identitario de marca país - Ecuador 

nitoreado desde sus inicios académicos en la carrera de Diseño Gráfico 
de FACSO – UG, quienes participan en fases básicas de materialización 
gráfica desde el primer ciclo semestral, el grupo de estudiantes se ex-
ponen a diversos procesos de diseño tangible e intangible, para generar 
respuestas visuales bajo esquemas de funcionalidad comunicacional. 

La enseñanza sobre el discurso identitario de marca país, conlleva 
una extenuante investigación, desde interrogantes como ¿qué es una 
marca país?, ¿Qué funcionalidades tiene?, ¿Cuáles son sus caracterís-
ticas? y, ¿Qué tipo de identidad visual será?  Las interrogantes plan-
teadas, se resuelven cometiendo errores tanto en etapas investigativas, 
como en las etapas de materialización comunicacional, y es ahí en don-
de los referentes marcarios, establecen sus criterios, con el fin de orien-
tar tanto a docentes, profesionales y estudiantes de Diseño Gráfico, a 
desarrollar criterios de comunicación coherente, realista y sobre todo 
de carácter identificatorio.

El objetivo de la presente investigación es demostrar que, la ense-
ñanza del branding puede generar alternativas en el desarrollo del sen-
tido analítico sobre comunicación visual en estudiantes de la rama del 
Diseño Gráfico, partiendo de procesos específicos de materialización 
para la coherente gestión morfológica, identitaria y discursiva de una 
marca país. 

Marca país y  diseño gráfico

La marca país juega un importante rol en varios aspectos que sobre-
pasan lo elementos visuales,  de acuerdo con Echeverri, Estay Niculcar, 
& Rosker, 2013 ( p.288): 

Referirse a una marca país, es hablar del impulso de su 
matriz productiva y económica, desde arterias comercia-
les como, turismo, inversiones y exportación.  El objetivo 
utópico de una marca país es, disertar una imagen sólida 
que proyecte reputación de alta calidad, sobre negocios en 
los mercados internacionales. Asimismo, generar alianzas 
estratégicas entre países, también está dentro de la prome-
sa de una marca país, sin embargo, el propósito mencio-
nado se ve comprometido por los cambios de gobiernos, 
equipos administrativos, y de gestión de comunicación, 
esto genera inestabilidad presencial de la identidad visual 
y su discurso influyente.  
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Una marca país, es un signo gráfico identificador de carácter nacio-
nal, su función principal es ser reconocida por propios y extranjeros, 
esta debe tener calidad gráfica de alto nivel, y no precisamente hay 
que referirse a estética visual, sino que represente con sentido común 
a una nación. Una marca país, debe enmarcarse en ejes temáticos o 
referenciales, como arte, deporte, ciencia, educación; tecnología, polí-
tica, turismo, etc. 

La gestión de una marca país, se basa en aspectos relacio-
nados con estrategias identificatorias, cuyos elementos 
gráficos deben ser convencionales ante el ojo de la socie-
dad nacional a la que pertenece “(Chaves, 2018, p.118). 

Una marca país, es una estrategia de diferenciación, para desarro-
llar la matriz turística de cada región, ciudad, o comunidad. “La razón 
de ser de una marca país, es la necesidad de diferenciación entre te-
rritorios”(Echeverri Cañas & Estay Niculcar, 2013, p.186). Una marca 
país, debe asociarse no solo con su cultura originaria nativa, “también 
es imperante analizar, el lenguaje representacional de los elementos na-
cionales y como estos componentes se convencionalizan en la mente de 
los nativos originarios del país (Anholt, 2013, p.12).

Diseñar una marca país, es más que una gráfica que hace referen-
cia a algo específico, el lenguaje identitario, se basa en aspectos más 
amplios que conlleva delimitar un lenguaje más universal tanto para 
propios como extranjeros. Asimismo, una marca país es considerada 
como “estrategia de comunicación tanto de carácter nacional como 
internacional, con el fin de darle una ventaja competitiva que ayuda-
rá a fortalecer el turismo, así como también, productos de exporta-
ción”  (Chicaiza, 2014, p.173).

Elementos para el diseño de la identidad visual de una marca país  

EL problema de diseñar una identidad visual de carácter nacional, 
no es sólo establecer con coherencia la tipografía, el isotipo y el símbo-
lo, también, es importante indagar la realidad económica y social del 
país, ya que esto influye en la evolución de la sociedad en todos los 
ámbitos. El estudiantado, en primera instancia experimenta dificulta-
des al momento de iniciar el imagotipo, ya que proyecta sus propuestas 
gráficas desde un borrador visual y fuera del contexto de la realidad 
nacional y características específicas.  
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Desde características como individualidad, pertinencia tipología, 
capacidad emblemática; calidad cultural, alta versatilidad, larga vi-
gencia; y altos rendimientos técnicos, hasta el estudio de estrategias 
identificatorias, son argumentos de base fundamental, para la correcta 
orientación hacia la construcción de un emblema nacional. Una marca 
país, es un valor intangible, cuya gestión se basa en necesidades socia-
les y valores culturales. La marca país, es una fuente de conocimientos 
y alianzas en el mercado, que construye una imagen atractiva para los 
extranjeros. 

Para gestionar una marca país, es necesario conocer las estrategias 
de comunicación más viables para su correcta difusión. Una estrate-
gia cumple el rol de evolucionar el perfil de una organización desde 
el replanteamiento de nuevas acciones afirmativas para el futuro de la 
corporación (Garrido,2017). 

Es necesario construir en la mente de los consumidores, una imagen 
relevante con individualidad absoluta, que oferte bien a un país. Mu-
chos países construyeron su imagen, con percepciones positivas de su 
país, esto ayuda a ganar valor en sus productos o servicios, ganando así 
ventajas competitivas (Peralba,2009). Al analizar una marca país, es ne-
cesario explorar su arquitectura morfológica identitaria, desde lenguaje 
técnico hasta conceptual, cada elemento gráfico tiene una razón de ser 
así este sea abstracto o sin ningún argumento específico.  

Una identidad visual corporativa, es un signo gráfico identificador 
de producto o servicio, cuyo esquema visual es de carácter simbólico y 
diferenciador, se basa en tres elementos fundamentales como, tipogra-
fía, color, e iconicidad. Asimismo, esta debe cumplir con indicadores de 
calidad que no perjudiquen su calidad gráfica, al momento de aplicarse 
en varios sistemas de comunicación. (Cánovas & Tomás, 2005)

La identidad corporativa, se presenta como la personali-
dad de las instituciones, es el conjunto de características 
permanentes y diferenciadoras de una institución, y con 
las que a su vez se autoidentifica de manera interinstitu-
cional y se autodiferencia (Capriotti,2009,p.4).

El discurso visual de carácter nacional, nace de una serie de inves-
tigaciones relacionadas con factores de identidad sobre un país, cada 
factor o característica de las comunidades, ayuda mucho a materializar 
adecuadamente la estructura morfológica discursiva. 
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Metodología

La recopilación de los datos para la presente investigación, se rea-
lizó por medio de la encuesta virtual bajo la estructura de escala de 
Likert, el instrumento de validación se planteó con 5 niveles de valo-
ración para medir el grado de conformidad del grupo de estudian-
tes seleccionados, desde opiniones hasta actitudes ante el proceso de 
materialización visual del discurso marcario e identitario de carácter 
nacional. La encuesta se realizó en Google forms, y se lo compartió a 
cada curso activo en horario de clases on-line. La encuesta se planteó 
en horarios matutino, vespertino y nocturno, en las asignaturas estudio 
de caso, teoría del color y narrativa visual. La metodología implemen-
tada en la presente investigación es empírica ya que la experiencia re-
levante adquirida se basa en la relación directa con la situación actual 
del educando. La observación e interacción con el grupo de estudiantes 
seleccionados, se enmarca en el análisis tanto del proceso de materiali-
zación, como en resultados entregados. 

El método empírico, se basa en la experiencia que el in-
vestigador adquiere, por medio del contacto con una rea-
lidad, situación o conflicto. Así mediante el sistema senso-
rial adquiere conocimiento, dicho conocimiento nace de la 
experiencia vivencial, mas no de la razón: “El investigador 
monitorea las actividades y acciones, luego lo evalúa con 
el fin de establecer una conclusión”(Muñoz, 2015, p.30).

Cada etapa de materialización visual, relacionada con el discurso 
identitario de marca país Ecuador, generó nuevas rutas de resolución 
de problemas visuales, los conocimientos previos del educando, gene-
ró expectativas en los arquetipos gráficos. El grupo de estudiantes fue 
parte de un proceso experimental relacionado con el diseño de marca 
país Ecuador. Asimismo, fueron monitoreados en cada etapa designa-
da. Se establecieron 3 etapas de materialización, etapa investigativa 
teórica y práctica, en donde se analizaron los argumentos visuales y 
funcionales relacionados con identidad visual, morfología identitaria, 
estrategias identificatorias; características morfológicas, e indicadores 
de alto rendimiento. En la etapa 2, se procedió a materializar las identi-
dades visuales, bajo técnicas gráficas análogas y digitales, tomando en 
cuenta los argumentos funcionales relacionados con la calidad gráfica; 
y en la etapa 3, se procedió a entregar las propuestas, para establecer 
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Tabla 1: Muestra de 
estudiantes de Diseño Gráfico, 
Facso-UG, seleccionados para 

la investigación

un aprendizaje disruptivo, por medio del debate entre compañeros y 
retroalimentación por parte del docente.  

Selección de la muestra

La carrera de Diseño Gráfico de la Facultad de Comunicación Social 
de la Universidad de Guayaquil,  registró  más de 850 estudiantes du-
rante cada ciclo semestral  del año CI-2019-2020 y CII-2021-2022. La in-
dagación se delimitó en una muestra representativa de 196 estudiantes, 
pertenecientes a segundo, cuarto y sexto semestre (Tabla 1). 

La muestra de investigación es no probabilística por cuotas, ya que 
una sección del grupo de estudio, tiene una formación de 4 años. Una 
parte de  los estudiantes seleccionados participaron en proyectos de 
materialización sobre marca país, Ecuador, otra fracción del grupo se-
leccionado, tienen más de un año y se encuentran vigentes en la ins-
titución. Ambos grupos han sido monitoreados desde los inicios del 
primer semestre, hasta la actualidad. 

Estudiantes por nivel Cantidad  Número de 
cursos %

Segundo semestre 89 3 46%
Cuarto semestre 77 3 39%
Sexto semestre 30 1 15%
Total 196 7 100%

Fuente: John Arias Villamar, 2022.
.                       

Discusión y análisis de resultados

La valoración es positiva, ya que la mayoría de los estudiantes en-
cuestados, reflejan que fundamentan los elementos visuales al momen-
to de generar una marca país - Ecuador, sin embargo, también exponen 
que, no es suficiente saber fundamentar el contenido teórico, es nece-
sario llegar a los resultados de alto alcance identificatorio en un signo 
gráfico identificador nacional. Igualmente, mencionan que, al momen-
to de gestionar una pieza visual, reconocen que, la diferencia de funcio-
nalidades entre componer y fundamentar una composición gráfica es 
de gran magnitud; y, de mucha responsabilidad del sentido común de 
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comunicación. Esta valoración refleja que la muestra de estudio, se de-
dicaron a la indagación sobre directrices viables que ayude a gestionar 
de forma coherente una marca país, Ecuador.  Cada aspecto evidencia 
que, el nivel de familiarización entre los nativos y la marca será alta 
y cumpliría con el objetivo de carácter identificatorios. El análisis se 
estableció desde el aspecto cronológico, arquitectura morfológica iden-
titaria, como lenguaje verbal de marca, para una adecuada interpreta-
ción comunicacional. Asimismo, cada parámetro de alto rendimiento 
fue valorado por el estudiante en el proceso de materialización del sig-
no gráfico identificador del país Ecuador, para establecer un discurso 
identitario realista, viable y sobre todo de carácter identificatorio. Asi-
mismo, la muestra de estudio indica que, al aplicar indicadores de ca-
lidad, se genera individualidad en el signo gráfico identificador. Cabe 
recalcar que, individualidad es uno de los parámetros de alto rendi-
miento para la correcta gestión de una marca país.

Resultados de las encuestas de los grupos de estudio  

Luego de finalizar las etapas de experimentación técnica y concep-
tual, se realizó una encuesta en modalidad virtual para valorar el grado 
de conformidad del estudiante, basado en la escala de Likert  de acuer-
do a la siguientes categorías:  1 Totalmente de acuerdo, 2 De acuerdo, 
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 En desacuerdo y 5 Totalmente en 
desacuerdo. Se realizaron 10 preguntas iguales a cada grupo. 

En la Tabla 2, se presenta los resultados  del grupo uno constituido 
por 89 estudiantes de segundo semestre de la mañana tarde y noche. 
En la Tabla 3 se presentan los resultados  de la encuesta realizada a los 
estudiantes del grupo dos integrado por 107,  tres cursos de cuarto se-
mestre  en total 77 y 30 estudiantes de sexto semestre de las asignaturas: 
teoría del color, estudio de caso y narrativa visual. 

Los resultados de las encuestas realizadas, reflejan un alto grado 
de conformidad que favorece a la investigación. La mayoría de los en-
cuestados afirman que, luego de haber experimentado prácticas de ges-
tión marcaria de carácter nacional, tienen conocimiento sobre diseño de 
marca país, Ecuador, desde la argumentación teórica y fundamentación 
práctica. Los resultados indican que desarrollaron conocimiento sobre 
el diseño de identidad visual y características identificatorias, a su vez, 
profundizaron su nivel analítico sobre parámetros de alto rendimiento 
para definir de forma coherente la calidad gráfica en un isologotipo na-
cional. De esta manera, es imperante mencionar que estudiante, reco-
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noce que es indispensable identificar la funcionalidad comunicacional 
de un signo gráfico, ya sea desde su tipología, morfología y directrices 
sobre materialización. 

Escala de Likert 1 2 3 4 5 Total
Ítem 1 80% 8% 5% 4% 4% 100%
Ítem 2 89% 7% 4% 0% 0% 100%
Ítem 3 95% 4% 1% 0% 0% 100%
Ítem 4 93% 6% 2% 0% 0% 100%
Ítem 5 90% 7% 2% 1% 0% 100%
Ítem 6 88% 8% 4% 0% 0% 100%
Ítem 7 100% 0% 0% 0% 0% 100%
Ítem 8 92% 7% 1% 0% 0% 100%
Ítem 9 91% 7% 2% 0% 0% 100%
Ítem 10 100% 0% 0% 0% 0% 100%

Fuente: John Arias Villamar, 2022.

Escala de Likert 1 2 3 4 5 Total
Ítem 1 60% 13% 19% 7% 2% 100%
Ítem 2 57% 22% 9% 7% 6% 100%
Ítem 3 55% 22% 15% 3% 5% 100%
Ítem 4 38% 27% 18% 9% 8% 100%
Ítem 5 65% 17% 7% 4% 8% 100%
Ítem 6 59% 23% 7% 2% 9% 100%
Ítem 7 74% 19% 2% 1% 5% 100%
Ítem 8 47% 22% 13% 12% 7% 100%
Ítem 9 42% 23% 16% 11% 10% 100%
Ítem 10 61% 14% 9% 8% 8% 100%

Fuente: John Arias Villamar, 2022.

Ítem 1: Tiene conocimiento teórico y práctico, sobre marca país
Los resultados del ítem 1, evidencian que la mayoría de los encues-

tados tienen conocimientos sobre marca país, esto se debe a que estu-

Tabla 2: Resultado de  la 
encuesta de estudiantes del  

grupo uno.

Tabla 2: Resultado de  la 
encuesta de estudiantes del  

grupo dos
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vieron expuestos a procesos investigativos y prácticos relacionados con 
marca país.

Ítem 2: Reconoce las directrices de carácter identitario, para mate-
rializar una marca país

La mayoría de los estudiantes, reconocen las directrices para eva-
luar al momento de materializar una marca país.

Ítem3: Para materializar una marca país, Ecuador, fue necesario 
investigar aspectos como, cultura, sociedad, deporte; política, turismo 
y economía.

El grupo estudiado, refleja que es necesario investigar vertientes 
socioculturales, económicas, políticas, y deportivas, ya que cada arista 
representa la evolución de la realidad del Ecuador como país y como 
sociedad. 

Ítem4: Realizó un análisis de los antecedentes marcarios del Ecua-
dor, para valorar sus características identificatorias.

La muestra indica que, fue imperante analizar antecedentes marca-
rios del país, Ecuador, para valorar características identificatorias.

Ítem5: En el proceso de diseño de una marca país, Ecuador, es im-
portante implementar parámetros de alto rendimiento marcario. 

La muestra investigada, menciona que es importante implementar 
parámetros de alto rendimiento en la gestión de diseño de una marca 
país, Ecuador.

Ítem 6: Para gestionar una marca país, Ecuador, analizó el lenguaje 
icónico y semántico del signo gráfico identificador. 

La muestra valorada menciona que, fue imperante analizar el len-
guaje icónico y semántico para materializar el signo gráfico identifica-
dor de marca país.  

Ítem 7: Realizó un estudio sobre las características de una marca 
país – Ecuador, con sus respectivas condicionantes. 

El estudiantado explorado menciona que, analizaron características 
de una marca país con el fin de que el discurso identitario sea de alta 
calidad gráfica y con fines identificatorios. Asimismo, indagaron que, 
es necesario que toda marca país se convencionalice en la sociedad na-
cional. 

Ítem 8: En el proceso de Diseño de Marca país – Ecuador, fue ne-
cesario analizar estrategias identificatorias, para una correcta delimi-
tación identitaria.

La mayoría de la muestra encuestada refleja que, es necesario reco-
nocer y analizar estrategias identificatorias, para una correcta delimi-
tación visual. Las diversas estrategias fueron investigadas por parte de 
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los educandos, con el fin de especificar el lenguaje visual y discursivo 
del signo referente de País - Ecuador. 

Ítem 9: Al diseñar una marca país - Ecuador, fue necesario estable-
cer el tipo de identidad visual para que este se convierta a futuro en 
un referente nacional a largo plazo.

La presente valoración refleja que, fue necesario definir el tipo de 
identidad visual, para que esta se convierta en un referente nacional a 
largo plazo. Asimismo, la muestra realizó un estudio sobre tipología 
marcaria, con el fin de especificar la funcionalidad del signo gráfico en 
diversos sistemas de comunicación, ya sea de carácter tangible como 
no tangible.  

Ítem 10: Diseñar una marca país – Ecuador, evolucionó sus conoci-
mientos sobre lenguaje identitario.

La mayoría de los encuestados exponen que, sus conocimientos so-
bre identidad visual han evolucionado desde directrices gráficas para 
la correcta construcción morfológica de signo gráfico, hasta la interpre-
tación de signo identificador que contribuyan con la adecuada calidad 
de comunicación. 

 

Conclusiones

En conclusión, es necesario establecer alternativas de enseñanza del 
Diseño Gráfico, que promuevan el desarrollo de la lógica compositiva, 
desde el estudio de la tipografía, isotipo, color,  parámetros de alto ren-
dimiento marcario, es necesario también, evaluar el comportamiento 
de cada elemento gráfico en diversos escenarios comunicacionales, así, 
el estudiante identificará aristas no convencionales al momento de re-
solver un problema sobre discurso identitario. También amerita inda-
gar la realidad del país desde factores como cultura, política, economía, 
historia, tradición, gastronomía, identidad ancestral, etc. Diseñar una 
marca país, fue una experiencia significativa para el estudiantado, lo-
graron diferenciar aspectos técnicos e identificar factores conceptuales 
dentro de las condicionantes reales de un país. Si bien es cierto fue un 
trabajo arduo de carácter académico, sin embargo, el grupo de partici-
pantes expresaron haber madurado su capacidad de decidir como si 
fuese un proyecto real. Es necesario mencionar que, satisfactoriamente 
se cumplió con la etapa final de resultados, en modalidad de manuales 
de identidad visual y verbal de marca país, Ecuador. Es necesario que, 
desde las aulas de clases se analice la evolución de la necesidad social, 
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con el fin de desarrollar el lenguaje comunicacional de los educandos. 
De esta forma, amerita que se tome como referencia los procesos de 
diseño de marca país, no con fines estéticos, sino más bien, con la fina-
lidad de promover una realidad identitaria más reconocible.  La ense-
ñanza del branding desde la identidad visual, orienta a la valoración de 
elementos gráficos como tipografía, color y simbolismo, así como tam-
bién, establece un aterrizaje de carácter identificatorio en el espectador, 
el branding dentro de la gestión de marcas, ayuda a resolver problemas 
de carácter morfológico, esta rama bien dictada en el aula, motiva al 
educando a traducir desde el aspecto gráfico un problema de comuni-
cación, para luego construir mensajes que generen experiencias rele-
vantes en el consumidor.  El educando desarrolló el sentido común de 
la comunicación, delimitando la resolución de problemas visuales en 
factores muy específicos.  Los referentes investigativos que se tomaron 
como consulta, ayudó a ampliar la investigación, y en la delimitación 
de objetivos que se encuentren dentro del contexto de una marca país. 

Recomendaciones

Es necesario incluir en la enseñanza del Diseño Gráfico, procesos 
de materialización sobre identidad visual de carácter Nacional, basado 
en directrices técnicas y conceptuales que conlleven a la exploración 
de aspectos culturales y sociales de un país, así, el estudiante ampliará 
conocimientos sobre el discurso de un signo gráfico y lo influyente que 
puede ser su comunicación en la sociedad.  
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