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				RESUMEN 

				El presente trabajo, se enmarca en la enseñanza del Design thinking como recurso fundamental para resol-ver problemas de carácter comunicacional y relaciona-dos con la identidad verbal de marca. Las variables mencionadas, aportan en el desarrollo significativo en la interpretación de argumentos sensoriales, ya sea de carácter tangible como intangible. El objetivo de la investigación es determinar la importancia de la ense-ñanza del Design thinking en procesos de desarrollo de marca Ciudad Guayaquil. Asimismo, se seleccionó a un grupo de 179 estudiantes de cuarto y sexto semestre de la Carrera de Diseño Gráfico – FACSO – Universi-dad de Guayaquil, para exponerlos a retos sobre ma-

			

		

		
			
				ABSTRACT 

				The present work is part of the teaching of Design thinking as a fundamental resource to solve problems of a communicational nature and related to the verbal identity of a brand. The aforementioned variables con-tribute in the significant development of sensory argu-ments interpretation, whether tangible or intangible. The objective of the research is to determine the im-portance of teaching Design thinking in processes of Guayaquil City brand development. Likewise, a group of 179 students of the fourth and sixth semester of the Graphic Design Career - FACSO - University of Guay-aquil was selected, to expose it to challenges on the sensory content materialization whose dissemination 
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				terialización de contenido sensorial cuyo escenario de difusión son medios digitales o redes sociales. La me-todología aplicada es la hermenéutica, ya que se basa en la interpretación de códigos y símbolos relacionados con la comunicación, dando origen a la configuración del discurso de marca tangible, para plantear sentido de pertenencia en los usuarios actuales. Las propues-tas se basan en los criterios e indicadores referentes a identidad verbal de marca. 

				PALABRAS CLAVE: Identidad verbal de marca, design thinkig, hermenéutica, medios digitales, ense-ñanza. 

			

		

		
			
				scenario is digital media or social networks. The ap-plied methodology is hermeneutics, since it is based on the interpretation of codes and symbols related to com-munication, giving rise to the tangible brand discourse configuration, in order to raise a sense of belonging in current users. The selected sample presented coherent results and within the real conditions of the selected user. The proposals are based on verbal brand identity criteria and indicators.

				KEYWORDS: Verbal brand identity, design think-ing, hermeneutics, digital media, teaching
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				Introducción 

				En todo proceso de enseñanza – aprendizaje de diseño gráfico, es nece-sario prestar atención a la diversidad de herramientas que existen para solucionar problemas de carácter comunicacional, una de ellas es el de-sign thinking conocido también como pensamiento de diseño, esta vertiente propone aristas viables para aterrizar con realismo una idea, y mas aún si de marca ciudad se trata. El presente trabajo se enfoca en determinar la importan-cia de la enseñanza - aprendizaje del design thinking al momento de materiali-zar una identidad verbal de marca ciudad con estrategias coherentes, realistas, versátiles y sobre todo que genere pregnancia en la mente del usuario actual, es por esa razón que, se seleccionó a un grupo de estudiantes entre cuarto y sexto semestre en la Carrera de Diseño Gráfico FACSO UG, cuyas asignaturas son estudio de caso y desarrollo de contenido para medios digitales. La muestra fue expuesta a retos experimentales que reflejen diversos tipos de desenvolvimien-to ante distintos grados de complejidad. El problema que mas se percibió en el estudiantado al tratar casos como marcas de lugares, es la interpretación de la cultura social evolutiva, sus códigos, símbolos, vocablos, historia, costum-bres entre otros. En los procesos iniciales de generación de ideas, las variables mencionadas se conviertieron en una red de necesidades traducibles a gráfica estratégica y divulgativa para medios virtuales. 

				El design thinking permite desarrollar la idea creativa dentro del proceso de trabajo, la cual está basada en el diseño, pero también permite crear ideas innovadoras en otras áreas como lo es el marketing, productos, etc. Su uso está centrado en el usuario con una visión humana permitiendo resolver problemas desafiantes orientadas a soluciones. Esto genera valor en el usuario y mas aun si de una marca ciudad se refiere. 

				El concepto design thinking tiene un enfoque de solución creativa hacia problemas pertinentes que ha permitido satisfacer la necesidad de diseño y el desarrollo de productos que buscan una comunicación eficaz. Pérez y otros (2020) afirman que el design thinking permite tener un enfoque basado en el proceso de elaboración de una idea tangible y como esta puede interactuar con las personas. Si bien es cierto es un modelo de desarrollo de producto, no obs-tante, se puede aplicar en otras vertientes comunicacionales. Además, genera habilidades enfocadas en visualizar y comunicar conceptos de manera eficiente centradas en el usuario.

				Dentro del design thinking existen cinco etapas o pasos fundamentales que se deben tomar en cuenta para su elaboración, es importante conocer a fondo cuál es la situación o problema en el que se va a trabajar y de esta manera empatizar con el usuario. Se debe definir el tipo de usuario para el cual se 
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				está diseñando una solución al problema. Mientras más ideas se generen para resolver el problema, más eficaz será el trabajo. Se recomienda separar las ideas más prometedoras que permitan crear prototipos para que se evalúen las reacciones de los usuarios. El design thinking es una forma o método de trabajo dividido en diferentes fases que es útil para el desarrollo de la innovación, el cual está centrado en las personas, y es una herramienta indispensable en las empresas. El design thinking se basa en detectar necesidades, y a la vez solu-cionarlas. Vargas et al. (2021) considera que esta metodología se centra en las personas, ya que es un método de comunicación multidiciplinario que colabora y concreta pensamientos y procesos, cuyas soluciones son innovadoras.

				El enfoque de design thinking es fomentar la innovación de una forma efi-caz y exitosa. En base a esto se genera importantes beneficios en el diseño de soluciones lo que permite a las empresas tener mejores resultados, ya que satisfacen las necesidades de las personas de forma factible y comercialmente viable como por ejemplo el design thinking en el turismo puede servir para generar diseño de experiencias memoriales. Prieto (2022) afirma que es una metodología que permite gestionar el proceso creativo de una idea funcional y comunicacional, con el mínimo margen de error desde la valoración, selección y definición de necesidades espefícas. La necesidad de comunicar es lo que promueve la innovación. 

				Según Porras, (2020) se plantea que el design thinking es un procedimiento que surge del mundo del diseño de productos, sus inicios se basan a partir de la cognición, el mismo que utiliza como fases el misterio, heurística y algoritmo para conceptualizar su framework.

				El pensamiento de diseño se enfoca en la innovación desde la exploración de entornos no explorados. Bragean et al. (2021) afirman que el design thin-king plantea una serie de herramientas para el proceso de materialización de una idea, es decir permite resolver problemas desde el estudio de la necesidad del usuario. 

				El desing thinking, es un método que ha ayudado a revolucionar en la logís-tica del proceso productivo y no solo eso sino que también involucra empati-zar, definir, prototipar y testear una idea, esta metodología abre una cartilla de posibilidades a las marcas para reconfigurar su misión y adaptarse a patrones de consumo por parte del usuario Galindo (2019). Teniendo en cuenta lo que menciona Galindo el design thinking actualmente es de mucha importancia en algunos campos de las empresas con constantes cambios, dando soluciones a la medida para cada una de las necesidades.

				La marca ciudad es un signo gráfico delimitador de lugar, su morfología debe ser convencional para sus ciudadanos, ya que representa no solo un sitio geográfico, sino también, su trayectoria cultural, histórica y urbana. El deafío 
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				no es solo diseñar una identidad visual que represente una metrópoli, también es gestionar comunicación sobre su ensencia social, para que se convenciona-lice en su gente. 

				La necesidad más difícil de interpretar en el desarrollo de una marca ciu-dad, es el contexto cultural de la sociedad actual, tanto códigos gráficos como verbales deben estar concatenados con un estilo de voz y tono, así, la presencia del espectador será de carácter participativa, ya que el signo gráfico identifi-cador de ciudad cobra vida y es parte de la identidad del usuario tanto nativo originario como extranjero. Para elaborar la identidad verbal de marca ciudad Guayaquil, fue necesario analizar la realidad social y generar estrategias de comunicación desde la práctica experimental del design thinking. 

				La identidad verbal de marca cumple el rol de activar variables actitudina-les en el usuario, desde estrategias de comunicación que trabajen en conjunto con el valor experiencial y emocional. Folgueira y Ruiz (2020) mencionan que la identidad verbal humaniza una marca, ya que narra la historia del producto o servicio desde la realidad del consumidor. Las estrategias de comunicación se configuran desde la evaluación de diversos climas de consumo, adaptando así, el lenguaje apropiado para comunicar el por qué de la existencia de la marca. 

				Una ciudad no es un producto, no obstante, si se desea difundir y ocupar un espacio en la mente del consumidor, es necesario generar vocatividad ya sea alta o baja para definir la esencia del nombre de la ciudad, no solo en su infraestructura, sino en su gente. 

				El nombre de una marca revela la existencia de un producto o servicio, no obstante, también representa en esencia al consumidor por su personalidad y no solo por su morfología. Cardoso et al.(2019) disertan que el naming estable-ce una voz, para plantear un mensaje sobre lo que la marca manifiesta, lo que desea comunicar a su audiencia en conjunto con un tono que indique el cómo lo dice y a quienes se lo dice. El nombre oficial de una marca, evoca unión e interacción entre usuario y producto. 

				Una marca debe configurar el tipo de voz con su respectivo tono, esto de-pende de los objetivos de la empresa. Abello (2022) indica que para generar identidad verbal de marca, es necesario definir la voz y tono de acuerdo al perfil no solo de la empresa, sino también del usuario, ya que los patrones de comportamientos no solo son de acuerdo a la interacción con el producto, sino de índole cultural. Para definir mensajes estratégicos, es necesario conocer las costumbres de consumo del usuario delimitado. 

				Generar identidad verbal de marca es contar una historia con el fin de que sea entretenida y retenida por el usuario, no basta con mostrar que existe el producto o en este caso la marca ciudad, es necesario que se refleje el porqué de su presencia y a quién se dirige. 
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				Metodología 

				Debido a que el artículo es de investigación, se aplicó la hermenéutica como metodología, ya que la muestra seleccionada según conocimientos previos, se expuso a la interpretación de códigos sobre identidad verbal de marca ciudad, para configurar mensajes estratégicos desde la experiencia relevante del design thinking. Los estudiantes experimentaron etapas de diseño relacionados con desarrollo de marca ciudad desde medios digitales, la primera fase se basa en el diseño de brief e identidad visual desde el análisis morfológico sobre marcas anteriores, en la segunda parte, elaboraron un manual de identidad verbal de marca, para establecer estrategias de comunicación desde el contexto cultural actual, en la sección final, diseñaron key visuals sensoriales desde el estudio de variables actitudinales como, perceptivo, cognitivo y afectivo, para aterrizar el lenguaje de la marca en el contexto actual. El proceso de materialización gráfica culminó con la presentación de contenido en modalidad de simulacro de campaña gráfica para posiscionamiento de marca desde medios digitales. 

				Los conocimientos previos adquiridos por el sujeto, genera sentido de com-probación por medio de formulación de preguntas para corroborar una hipó-tesis. Rodríguez (2019) expone desde la filosofía de Gadamer que, el sujeto interactúa con la realidad, con conocimientos preconcebidos sobre variables o necesidades específicas, esto es vital para su interpretación.

				El método hermenéutico es indispensable en la exploración del design thin-king y su aporte de forma significativa en la creación de una identidad verbal de marca ciudad, desde contenidos sensoriales para medios digitales. 

				En todo proceso de percepción se plantea una serie de acciones relaciona-das con selección, organización, jerarquización y discriminación de lo que se observa. Ochoa (2013) expone que, tanto el lenguaje del color, morfología, coherencia lumínica, textura, el sentido de orientación, unidad y concatena-miento de los elementos visuales, se resume en la composición. La percepción es una variable actitudinal que catapulta la interacción entre espectador y con-tenido visual.

				El Design thinking, se basa en percepción visual e interpetación de necesi-dades y cuando de marca se trata, amerita que el discurso que se emitirá como solución visual, sea aceptado por el público objetivo. 

				La percepción visual, se amalgama con el rol del diseñador de información gráfica desde la semiosis hermenéutica relacionada con la comunicación vi-sual. Vilchis (2016) plantea que el diseñador traduce y relaciona información compleja basada en signos, discursos cuyo fin es resolver problemas de comu-
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				nicación. Antes de que el espectador perciba información sensorial, el Diseña-dor Gráfico debe enfrentar contenidos polisémicos, es parte de una consecuen-cia comunicacional. El lenguaje simbólico es parte de la naturaleza humana, es un compendio de códigos que al ser comprendidos, generarán significados funcionales. 

				La percepción del discurso gráfico depende de la hermenéutica existen-cial en conjunto con la simbólica. Martínez (2018) plantea por un lado que la hermenéutica existencial se basa en el estado de la precomprensión, desde la interpretación del sentido de la doble faceta de la significación y horizonte. Asimismo, expone que al combinarse con el lenguaje simbólico, todo tema po-drá ser comprendido ya que el idioma del mundo está compuesto por símbolos. 

				Comprender la razón de ser sobre algo, conlleva una serie de análisis que generan significados que funcionen en las personas. González (2018) argu-menta que la fenomenología y hermenéutica permiten conservar la tradición de las ciencias comprensivas, con una diversidad de modalidades de interpre-tación y comprensión científica. 

				El Diseño es multidisciplinario en el medio comunicacional, ya que su perspectiva se relaciona con la hermenéutica sobre la creación objetual. Arbe-láez (2019) fundamenta que el tacto artístico, el giro hermenéutico la fusión de horizontes y el círculo hermenéutico, permiten el desarrollo de la inter-pretación para construir, estructurar y fundamentar la disciplina del diseño. El estudio de variables actitudinales como perceptivo, cognitivo y afectivo, fue el modelo Gadameriano que se seleccionó para establecer comunicación estratégica de marca. 

				Técnica de investigación 

				Los datos en la presente investigación fueron recolectados por medio de una encuesta digital con la escala de Likert, el instrumento de validación se planteó con 5 niveles de valoración para medir el grado de conformidad del grupo de 179 estudiantes seleccionados, desde opiniones hasta actitudes ante el proceso de materialización visual del discurso de marca ciudad. La técnica de validación se diseñó en Google forms y en modo físico, luego se la compar-tió en las salas virtuales y presenciales de la institución, fue necesario dialogar de forma personalizada con los estudiantes para conocer sus debilidades, al momento de lidiar con el design thinking y su aplicación en la elaboración de estrategias de comunicación. 

				Población 
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				Actualmente, la Carrera de Diseño Gráfico de FACSO UG, cuenta con 925 estudiantes, sin embargo, la indagación se delimitó a una muestra de 179 estu-diantes seleccionados, y que a su vez pertenecen a cuarto y sexto semestre en asignaturas estudio de caso y desarrollo de contenido para medios digitales. La muestra de estudio se refleja en la tabla 1. 

				Tipo de muestreo y muestra 

				La muestra de investigación es no probabilística por cuotas, ya que una sección del grupo de estudio, tiene 3 años en la Carrera de Diseño Gráfico, y participaron en proyectos de materialización relacionados a discurso de marca país, marca ciudad, design thinking e identidad verbal de marca. 

				Fuente: Elaboración propia

				Resultados y discusión

				Luego de finalizar las etapas de experimentación técnica y conceptual, se realizó una encuesta en modalidad virtual y presencial, basado en la escala de Likert y así medir el grado de conformidad del encuestado desde 5 escalas en donde 1 equivale a total conformidad, 2 de acuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 en desacuerdo y 5 muy en desacuerdo. Se realizaron 10 ítems iguales para el grupo. Los resultados reflejan que la muestra de estudio desa-rrolló conocimiento relacionado a la aplicación del design thinking en proce-sos de materialización de identidad verbal de marca ciudad. El estudiantado seleccionado experimentó la prueba y error desde el prototipado de key visual estratégico para solucionar problemas de comunicación específica, desde el análisis de insight del sujeto de estudio, directrices sobre protocolo de comu-nicación y gestión de medios digitales para la coherente difusión de una idea. Cabe destacar que, el estudiante reconoce la importancia de la hermenéutica y su rol en el diseño de valores experienciales en el usuario (Tabla 2). 
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				Tabla 1: Muestra de estudio
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				Los estudiantes aprendieron a interpretar variables actitudinales al momen-to de diseñar contenido gráfico sensorial para medios digitales, el estudio del design thinking e identidad verbal de marca para el diseño de key visual sen-sorial, fue novedoso y disruptivo ya que indagar la inteligencia emocional del usuario les ayudó a salir de la zona de confort (Tabla 3). Al analizar el insight del usuario y su lado perceptivo, cognitivo y afectivo, motivó al estudiante a ser mas determinante para diseñar una propuesta sobre desarrollo de marca. Antes de diseñar un manual de identidad verbal de marca, fue necesario inter-pretar el lado perceptivo del usuario, ya que depende de lo que observa reac-ciona, el lado cognitivo, ayuda a evaluar su reacción desde comentarios sobre lo que ha interpretado de la pieza gráfica, y el lado afectivo, se basa en lo que siente el usuario al momento de visualizar un contenido sensorial.

				Conclusiones 

				El presente estudio concluye que es importante aplicar alternativas de ex-perimentación para resolver problemas de carácter comunicacional en el pro-ceso de enseñanza-aprendizaje. El design thinking, contiene ramificaciones que ayudaron a la muestra de estudio a materializar una propuesta de valor comunicacional, no se trata de solo plantear una idea, sino mas bien de conocer la necesidad que catapulta una o varias ideas. Es imperante reconocer que aun existen terrenos no explorados en la comunicación gráfica, y que ameritan ser estudiados de forma disruptiva desde la hermenéutica e investigación, con el fin de establecer discursos más realistas, coherentes y funcionales para el espectador. 

				Las necesidades del usuario o espectador, son la raíz del conocimiento para plantear retentiva de marca. 

			

		

		
			
				Tabla 2: Datos porcentuales de conformidad de los encuestados

			

		

		
			
				Fuente: Elaboración propia
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				Tabla 3: Resultados de la Encuesta realizada

			

		

		
			
				
					Ítem

				

				
					Descripción

				

				
					Análisis

				

				
					1

				

				
					Tiene conocimiento teóri-co y práctico sobre identi-dad verbal de marca

				

				
					La mayoría de los estudiantes afirmó te-ner conocimiento sobre identidad verbal de marca desde la investigación y aplica-ción del design thinking

				

				
					2

				

				
					Tiene conocimiento teóri-co y práctico sobre design thinking.

				

				
					El grupo selesccionado de estudiantes confirma conocer sobre design thinking y sus ramificaciones en la comunicación.

				

				
					3

				

				
					Identificó el insight del usuario seleccionado para el desarrollo de una narra-tiva de marca

				

				
					El sujeto de estudio refleja en su mayo-ría que, identificó el insight del usuario o espectador, desde la hermenéutica, ya que los usuarios tienden a reaccionar por medio de códigos específicos sobre un tema visualizado. 

				

				
					4

				

				
					Delimitó el contexto del usuario seleccionado para diseñar claim estratégico.

				

				
					En este apartado se evidencia que la ma-yoría de los encuestados, delimitó el con-texto del usuario desde el análisis de pa-trón de comportamiento, para establecer un claim que favorezca a la marca ciudad. 

				

				
					Í5

				

				
					Interpretó condicionantes de consumo en los usua-rios, para establecer una coherente promesa de va-lor.

				

				
					Casi en su totalidad los estudiantes en-cuestados afirman que, analizaron y comprendieron las necesidades específi-cas de los usuarios o espectadores para establecer promesa de valor de marca. 

				

				
					6

				

				
					Investigó la cultura del usuario seleccionado para diseñar la voz estratégica de marca.

				

				
					Aunque difícil al principio, el estudian-tado expone que en su mayoría investigó detalles relacionados a la cultura del es-pectador para plantear una voz de marca y dentro del contexto de sus análisis.

				

				
					7

				

				
					Gestionó los medios digi-tales desde el contexto del usuario seleccionado para el diseño y publicación de un Key Visual estratégico

				

				
					La muestra en su mayoría indica que, fue necesario sondear los diversos escena-rios no tangibles de comunicación, para materializar key visual estratégico para su coherente difusión.

				

				
					8

				

				
					En la gestión de identidad verbal de marca, delimitó el tono de voz desde las condicionantes del usuario seleccionado. 

				

				
					La muestra seleccionada, afirma que de-limitó el tono de voz a modalidad infor-mal para establecer un lenguaje coheren-te y vocativo en los medios digitales

				

			

		

		
			
				Continua..
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				Identidad verbal de marca desde la enseñanza de design thinking caso marca ciudad de Guayaquil 
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					Ítem

				

				
					Descripción

				

				
					Análisis

				

				
					9

				

				
					Al diseñar la identidad verbal de marca, aplicó la empatía para definir el es-tilo de marca.

				

				
					Para la mayoría de los encuestados, fue necesario aplicar la empatía en el pro-ceso de investigación y materialización visual, ya que el espectador meta debe sentir un alto grado de pertenecia al mo-mento de visualizar las propuestas en los medios digitales. 

				

				
					10

				

				
					Diseñar un manual de identidad verbal de marca re-configuró sus procesos de investigación y mate-rialización visual.

				

				
					Todos los encuestados afirman haber de-sarrollado un mejor nivel de investiga-ción y materialización visual.

				

			

		

		
			
				Fuente: Elaboración propia
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