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Editorial

Oportunidades y amenazas de la Inteligencia
Artificial para la academia y los profesionales

Bladimir Jaramillo Escobar!

industria 4.0, caracterizada por nuevas tecnologias avanzadas,

sistemas inteligentes en el manejo de grandes voliimenes de da-
tos y algoritmos de aprendizaje automatico en los que se fundamenta
la Inteligencia Artificial (IA) (Sols, 2020). La IA es una innovacion tec-
noldgica disruptiva (OMA/OMC, 2022), ampliamente aplicada en casi
todos los campos del trabajo, una muestra de ello es ChapGPT, dado
sus caracteristicas disruptivas reduce el costo de produccion en mas
de diez veces que el valor actual, la IA llegd para quedarse y hay que
convivir con ella (Vicente y otros, 2023).

E stamos en pleno desarrollo de la cuarta revolucién industrial o

Histéricamente todo avance cientifico y tecnologias provoca en sus
inicios grandes preocupaciones econdmicas y sociales debido a su
gran impacto en los procesos productivos, permiten ser mas eficientes,
reducen costos, pero a la vez provocan el desplazamiento y el rem-
plazo de la actividad humana, afectando la labor de ciertos grupos de
personas o profesionales, sin embargo, también se presentan nuevas
oportunidades para aquellos que se preparan y adaptan a los cambios
tecnolodgicos.

Durante el transcurso de la actividad académica universitaria los do-
centes y estudiantes estdn abocados a realizar trabajos de investiga-
cién de manera permanente, esto conlleva bastante tiempo en horas,

"Docente e Investigador Universidad de Guayaquil, Editor de la Revista Scripta
Mundi, Facultad de Ciencias de la Comunicacion.

(bladimir,jaramilloe@ug.ecu.ec) (https://orcid.org/0000-0001-9984-813X)
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semanas, meses y hasta varios anos, dependiendo de la complejidad, el
proposito y nivel de exigencia de; profesores, tutores o revisores segin
el tipo de trabajo académico. Todos quienes hemos realizado un ensa-
yo, trabajo de fin de grado o tesis, sabe que es una tarea compleja que
conlleva la busqueda de informacion, la lectura, el analisis, la redaccién
y reflexion.

En la actualidad, gracias al desarrollo de la IA, existen multiples he-
rramientas gratuitas y de pago que pueden simplificar muchas tareas
académicas y profesionales, como ChatGPT, ahorrando tiempo, simu-
lando el trabajo técnico cientifico, sin embargo, esto conlleva una serie
de peligros que van desde lo econémico, aspectos éticos, profesionales
y hasta legales con un alto grado de afectacién a la propiedad intelec-
tual y los derechos de autor. Por ejemplo, la escritura de un libro, un
arte digital, en la que muchas ocasiones no es posible diferenciar si el
trabajo ha sido realizado por una maquina o por una persona, consti-
tuye una problematica real y debe ser estudiada a mayor profundidad,
para legislar en funcion de normativas para su uso.

Imagen creada en Bing a partir de un texto creado por ChatGP T3.5. “En la
pantalla brillante del portatil, se reflejan los rostros concentrados de los
disefiadores mientras manipulan imagenes y graficos, buscando la combinacién
perfecta que capture la esencia del tema”.

“La creatividad seguird
siendo una actividad
humana, al dia de hoy
todavia estamos muy
lejos de alcanzar una
IA fuerte que nos supere
en inteligencia, pero
aumentard nuestras
capacidades creativas
a unos niveles que
nunca antes habriamos
imaginado”.

Rico, . (2023, p. 245)
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En el caso de las revistas cientificas se pueden presentar peligros que se
envien articulos elaborados totalmente con herramientas de IA, habra
que buscar herramientas para detectar y contrarrestar, de echo existen
varios programas antiplagio que utilizan las universidades para la re-
vision de coincidencias de los trabajos académicos, tienen incorpora-
do herramientas para detectar si un trabajo fue realizado por IA. Pero
también hay que ver algunos aspectos positivos de la IA que pueden
ser muy utiles para agilizar el trabajo editorial; por ejemplo comprobar
la estructura de un manuscrito mediante el programa Penelope (2024).
Hay aplicaciones para la deteccion de errores ortotipograficos, y hasta
se podria hacer la maquetacidon de una revista en momento determina-
do, entre otras tareas.

En el Ecuador existe un limitado aprovechamiento de IA, baja inver-
sion publica y privada, escasos investigadores, desarticulacion, poco
apoyo e involucramiento del estado, de acuerdo con el informe de la
Subsecretaria de Fomento de la Sociedad de la Informacién y Economia
Digital del Ecuador (2021), situacién que deberia ser considerada por
las autoridades gubernamentales para definir politicas publicas enca-
minadas a mejorar la investigacién en nuevas tecnologias.

En coincidencia plena con lo propuesto por Javier Rico (2023) en su
tesis doctoral, reflexiones y datos de los autores de los articulos en esta
revista, es preciso que se empiece a reflexionar sobre la importancia de
incorporar en la ensefianza la IA a través de la metodologia de Design
Thinking, y entender que estas nuevas tecnologias son colaboradores
del proceso del disefio y no una simple herramienta.

Estos son algunas de las razones que motivaron a que esta cuarta edi-
cién se dedicara a la IA, en esta ocasion al disefio grafico, una de las
disciplinas que seguin estudios de varios expertos seria afectada entre
otras profesiones como; periodistas, programadores, matematicos, es-
critores y autores especialmente para quienes colaboran para estudios
cinematograficos o de television (Cruz,2023). Sin embargo, como vere-
mos en los dos primeros articulos que presentamos, la IA también per-
mite grandes oportunidades que deben ser estudiadas y aprovechadas
por los estudiantes y profesionales no solo de disefio grafico.

Los aportes que realizan las universidades a la sociedad mediante la
investigacion, vinculacidn y en ocasiones intervencion se ven reflejadas
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en los proyectos que realizan los docentes y estudiantes, en esta oca-
sion se presentan dos estudios; uno de la Universidad de Guayaquil,
mediante el andlisis del proyecto sobre estrategias comunicacionales
en emprendimientos rurales de cacao de fino aroma en la provincia del
Guayas, Ecuador y otro sobre el mercado ecoldgico para artesanos de
Estado del Zulia, Venezuela, realizado por una docente de la Univer-
sidad del Zulia. Finalmente, el quinto articulo centra su atencién en la
Identidad verbal de marca desde la ensehanza de Design Thinking caso
marca ciudad de Guayaquil.
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Inteligencia Artificial en el Diseno Grafico. Percepcion de los
estudiantes de una instituciéon universitaria publica

Artificial Intelligence in Graphic Design. Perception of students of a
public university institution

Macias Reyes Katherine Nayeli'

Tomald Gonzabay Vanessa Alexandra?

Resumen

La presente investigacion busca conocer la
percepcion de los estudiantes universitarios de
Disefio Grafico de una institucion universitaria
publica sobre la Inteligencia Artificial. Esta nueva
tecnologia en la actualidad esta generando mucha
controversia, sobre todo por su gran capacidad de
manejo de datos y potentes herramientas para casi
todas las areas del conocimiento, de manera par-
ticular en el disefio grafico. Esto plantea grandes
inquietudes si en algin momento podra generar
su propia creatividad y reemplazar la labor de los
profesionales del disefio grafico. El estudio es de
caracter descriptivo. La unidad de andlisis son los

Abstract

The present research seeks to know the percep-
tion of Graphic Design university students from
a public university institution on Artificial Intelli-
gence. This new technology is currently generat-
ing a lot of controversy, especially due to its great
data management capacity and powerful tools
for almost all areas of knowledge, particularly in
graphic design. This raises serious concerns about
whether it will ever be able to generate its own
creativity and replace the work of graphic design
professionals. The study is descriptive in nature.
The unit of analysis is the ninth semester students
of the Graphic Design degree at the University of

! Estudiante Noveno Semestre Carrera Disefio Grafico, Universidad de Guayaquil, Ecuador

(katherine.maciasre@ug.edu.ec)

2 Estudiante Noveno Semestre Carrera Disefio Grafico, Universidad de Guayaquil, Ecuador
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estudiantes de noveno semestre de la carrera de
Disenio Gréfico de la Universidad de Guayaquil,
institucion de educaciéon superior publica mas
grande del Ecuador. La metodologia que se em-
ple6 es de cardcter cuantitativo. La informacién
se recolecté por medio de una encuesta bajo mo-
dalidad online. Los resultados evidencian opinio-
nes divididas de los estudiantes de disefio grafico
sobre las ventajas, desventajas y el impacto de la
Inteligencia Artificial.

Palabras clave: inteligencia artificial, disefio
grafico, automatizacién, tecnologia creativa.

10

Guayaquil, the largest public higher education
institution in Ecuador. The methodology used
is quantitative in nature. The information was
collected through an Online survey. The results
show divided opinions of graphic design students
about the advantages, disadvantages and impact
of Artificial Intelligence.

Keywords: artificial intelligence, graphic de-
sign, automation, creative technology.
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Introduccion

y su amplio campo de accién en casi todas las ciencias: médicas,

computacidn, fisicas, matematicas, comunicacién. La capacidad
para simular las actividades intelectuales humanas es cada vez sor-
prendente, de manera particular en el disefio grafico. La mayoria de
los investigadores coinciden en que la inteligencia artificial se ha con-
vertido en una de las ciencias mas importantes, probablemente la mas
relevante del siglo XXI, debido a todas las disciplinas que ésta puede
abarcar (Hardy, 2001; Cabanelas, 2019).

Sibien es cierto que enla IA tiene buena aceptacion en ciertos sectores
como el educativo, empresarial e incluso en organismos internacionales
como la ONU quienes sefialan que puede ayudar a resolver problemas
econdmicos y sociales mediante el cumplimiento de los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible (Naciones Unidas, 2024), sin embargo, existen ciertas
sectores de profesionales que podrian ser afectados de manera significa-
tiva por el incremento del uso de esta nueva tecnologia, para el afio 2030
se proyecta que haya mas de un millén de alternativas que permitan
reemplazar las labores humanas con IA, el periodismo y disefio grafi-
co estan entre las profesiones que podrian desaparecer (Cruz, 2023), lo
cual genera incertidumbre entre los estudiantes por el impacto que la
inteligencia artificial tendra en el futuro en el campo laboral.

El objetivo principal de este estudio es determinar cudles son las
percepciones de los estudiantes de disefio grafico de la Universidad de
Guayaquil sobre la inteligencia artificial, los beneficios o cdémo podria
afectar en su campo profesional.

Es importante mencionar que, si bien es cierto que IA esta teniendo
mayor protagonismo en estos ultimos dos afios, no es nueva, es una
tecnologia que se viene desarrollando desde hace varias décadas. Es en
1956 que el término “inteligencia artificial” aparece en una conferencia
en la Universidad de Dartmouth organizada por John McCarthy (Abe-
liuk & Gutiérrez, 2021). Algunas personas, al escuchar este término, se
imaginan a robots o autos voladores porque es lo que las peliculas nos
han hecho creer, pero la IA también esta presente en funciones basicas
como calcular o reconocer textos. Ahora eso lo dan por sentado como
una funcion informatica (Andrade & Sanchez, 2021). Sin embargo, se
trata de programas que han sido creados para ejecutar acciones que
hace un tiempo eran realizadas por las personas sin la necesidad de
usar una maquina o un programa en especifico.

l os nuevos avances tecnoldgicos de la Inteligencia Artificial (IA)

REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
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Son varias las ciencias, disciplinas y aspectos que han contribuido
al desarrollo de la IA para que esta sea funcional. Olier & Corchado
(2022), mencionan cuatro elementos importantes, los cuales son: el
volumen de datos disponibles, la manipulacion de la tecnologia Big
Data, la creacién de nuevos algoritmos, el procesamiento de informa-
cion realizado por los diferentes sistemas. Estos elementos son los que
actualmente permiten la creacién de nuevas aplicaciones o sitios en los
cuales se pueden realizar ciertos trabajos de manera més agilizada, so-
lucionando las problematicas de los diferentes usuarios, instituciones,
empresas o personas de manera particular.

Definicion y evolucion de IA

Existen muchas definiciones sobre la Inteligencia Artificial (IA),
que han ido evolucionando con el tiempo. En una publicacion de la
UNESCO, Roxana Morduchowicz (2023) dice que la IA “es el disefio
de maquinas o sistemas que imitan funciones cognitivas propias de las
personas, tales como percibir, procesar, analizar, organizar, anticipar,
interactuar, resolver problemas y, mas recientemente, crear” (pag. 15).
Este concepto coincide con el de Cabanelas (2019), quien también se-
fala que Al tiene la “habilidad y capacidad de un ordenador, red de
ordenadores o red de robots controlados por ordenadores para reali-
zar tareas humanas...” (pag. 2). Segiin Gémez y Pino (2001), la definen
como una ciencia que tiene conocimientos sobre cdmo imitar las capa-
cidades del hombre. Es decir, son sistemas informaticos disenados con
la finalidad de adaptarse a situaciones y brindar solucién a distintos
problemas y necesidades humanas.

Como se dijo, la inteligencia artificial no es un tema que ha surgido
en los ultimos afios, este ya se lo viene trabajando desde hace mucho
tiempo atras. El primer precedente data en 1912, cuando Leonardo To-
rres jugaba una final de ajedrez que contenia un mecanismo de elec-
troimanes, un antecedente de los algoritmos (Rico, 2023). Sin embargo,
de acuerdo con el mencionado autor, los primeros trabajos sobre la IA
considerados como el embrién aparecen en la década de 1950, cuando
las propuestas y estudios consiguen una verdadera repercusion en el
mundo académico gracias al articulo “Computing Machinery and Inte-
lligence”, escrito por Alan Turing, quien es considerado como uno de
los padres de la IA. (Villena y otros, 2011).

Dentro de las investigaciones de Alan Turing se encuentra una de

12
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las primeras maquinas, la cual fue ideada de manera abstracta, ya que
al colocar un ntimero finito estd hacia cualquier operacion que estu-
viera realizada a través de algoritmos, dando paso a los ordenadores
actuales (Escrig, 2007). Con este invento podemos deducir que fue él
quien predijo que una maquina iba a poder realizar lo mismo que una
mente humana. Su aporte es considerado de gran importancia y se de-
nomina “Test de Turing”.

El test de Turing, o también llamado como el juego de imitacion, es
una prueba que verifica si la maquina es inteligente o no, a través de
una conversacion que se realiza de manera simultanea (mediante una
interfaz y un teclado) al sistema de IA y a un humano, teniendo como
moderador a una persona que se la denomina juez. Si este no es capaz
de identificar cual es el computador, se considera que el sistema posee
una inteligencia comparable a la humana. Pero el objetivo que tiene la
Inteligencia Artificial no es el de ganarle a la mente humana sino “ser-
vir”, ser una herramienta ttil para el mismo (Hochel & Gémez, 2007).

En los afos setenta, la IA comienza a tener un descenso que es cono-
cido como “El primer invierno de la IA”. Afios mas tarde, con la llegada
del ordenador, volvid a surgir. Sin embargo, eso no garantizé que su
regreso sea un é€xito y volvio a apagarse para la década de los 80, de-
bido a la insuficiencia de fondos para investigaciones hasta el afio de
1990. Cuando la inteligencia artificial volvio a surgir, utilizaba sistemas
muy simples, nada comparados con los de la actualidad; es decir, que
estos programas solo utilizaban y ejecutaban reglas que se encontra-
ban preestablecidas dentro del sistema, todo esto para realizar tareas
especificas. Uno de los ejemplos mas notorios sobre la programacién
utilizada en ese entonces son los programas usados para jugar ajedrez,
debido a que el sistema solo podia jugar de acuerdo con las reglas ya
establecidas, acto que no le permitia aprender nada nuevo dentro del
juego (Abeliuk & Gutiérrez, 2021).

La IA ha evolucionado gracias a los cientificos quienes fueron los
encargados de descubrir que, si se usaban algoritmos de aprendizaje
automatico, el “sistema” es capaz de “aprender” de manera automatica
sin tener la necesidad de una programacién anticipada. Este avance per-
mitié que los ordenadores también evolucionen, haciendo que realicen
cosas mucho mas interesantes y complejas para el usuario. Tomando el
ejemplo del juego de ajedrez, hoy en dia jugar con el sistema es mucho
mas complicado, ya que este estd disefiado para evitar que el usuario
gane la partida, por lo cual debe analizar cada una de las jugadas que
el usuario realice para evitar que esto pase (Abeliuk & Gutiérrez, 2021).

REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
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Al respecto, Argan y otros (2023) mencionan que la inteligencia arti-
ficial es una maquina que puede recopilar un conjunto de informacién
y utilizar esto a su favor por medio de algoritmos concretos y activida-
des racionales. Esto le permite realizar trabajos por si sola y esta pasa a
ser considerada como una de las razones por las cuales se debe analizar
si es adecuado o no el uso de esta para el desarrollo de trabajos en el
medio.

Hoy en dia, esta tecnologia sigue en desarrollo, pero lo que si es se-
guro es que es un tema que genera mucha controversia, preguntando-
nos si en verdad nos superara en todos los d&mbitos. Rico (2023) mencio-
na que en el campo del disefio grafico ha causado varias interrogantes,
una de ellas es pensar cudnto se vera afectado el trabajo del disefiador
grafico. Por esta razon, se deben considerar y tomar en cuenta varios
puntos para que los trabajos no se vean afectados de manera directa, ya
que si se considera usar esta herramienta, debe ser de manera adecua-
da para poder realizar un buen trabajo en conjunto.

Segin Hernandez (2023) la inteligencia artificial esta causando
grandes estragos a nivel global, afectando tanto a los empleados como
a la economia del lugar donde se est4 desarrollando, por lo cual se debe
buscar un equilibrio entre estas. Con esta cita se puede analizar que
con la creacion de esta herramienta se pueden tener resultados tanto
positivos como negativos.

En el aspecto positivo, Sarmiento (2023) nos menciona que la IA
podria ser utilizada para realizar actividades de tareas repetitivas o
que consuman mucho tiempo, asi se podria liberar a los trabajadores
de este tipo de labor para que ellos se dediquen a realizar actividades
mas creativas, haciendo que ellos sean personas mas productivas en las
areas que se desempefian.

En el Ecuador, de acuerdo con Maria Albornoz, la IA se ha veni-
do utilizando de manera desarticulada en el sector publico y privado.
Recién en 2018 se empieza a notar politicas para uso de IA: “El sector
académico se ha centrado en el desarrollo de ciencia aplicada vinculada
a IA y el gobierno central y los gobiernos seccionales han empezado
a implementar soluciones IA en los ultimos afios” (Albornoz, 2023).
Muchas universidades estan ofreciendo carreras y maestrias, por ejem-
plo la Universidad Guayaquil oferta la carrera de Ciencia de Datos e
Inteligencia Artificial, 100% en linea desde junio de 2023, en el futuro
seguramente surgiran otras.

Varios autores como Atadmin (2023) sostienen que inevitablemente
ya estamos inmersos en la era de la IA, por lo cual las empresas debe-
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rian entrar en un proceso de adaptacion, es decir, que sus empleados
vayan conociendo las nuevas aplicaciones que podrian ayudar a agili-
zar sus actividades para que logren tener un crecimiento empresarial.

La IA en el campo del disefio grafico

El disefio grafico es una rama que nos permite comunicar ideas,
mensajes y transmitir emociones a través del uso de imagenes, tipogra-
fia, colores y formas, haciendo que el mensaje sea mas comprensible
para el receptor. Por eso es considerada como una disciplina integra-
dora de diferentes metodologias y conceptos, los cuales van dirigidos
a un publico definido (De la Barrera, 2019). Debido a esto, cada disefio
es personalizado de acuerdo con las necesidades y el mensaje que se
quiere expresar.

El disefiador grafico tiene que desarrollar habilidades artisticas y
técnicas que permitan comunicar de manera efectiva y hacer que el
mensaje llegue al publico objetivo en los diferentes medios, indepen-
dientemente del producto o servicio que promocione la empresa. Tiene
la misiéon de generar mensajes visuales que llamen la atencién y con-
tribuyan a la decision de compra de los consumidores, tal como lo se-
nala Mancipe (2016, pag. 320): “El profesional en disefio se involucra,
haciendo que el flujo de la informacién no sélo sea mas organizado vi-
sualmente hablando, sino mas consistente en términos de usabilidad”.

El disefio de una marca, papeleria corporativa, avisos publicitarios
para medios impresos o digitales, entre otras tareas, son el resultado
de un proceso creativo que realiza el profesional de disefio grafico, uti-
lizando recursos tradicionales o también nuevas tecnologias para pro-
yectar en una imagen un conjunto de ideas que son plasmadas para
un mismo objetivo comunicacional (Gomez & Villar, 2018). Por eso, las
composiciones creadas deben poseer un coédigo visual, el cual sea facil
de decodificar para poder crear conexién con el receptor. Muchas ta-
reas creadas con herramientas de IA no logran por si solas transmitir
el mensaje.

La nueva tecnologia, en este caso la IA, en muchas ocasiones es con-
siderada como un reemplazo del trabajo humano, debido a las diferen-
tes acciones que en la actualidad puede realizar tan solo con indicacio-
nes propuestas por los usuarios; sin embargo, su verdadero potencial
se revela cuando logra complementarse en una relaciéon humano-IA.
De esta manera se podrian complementar para mejorar los trabajos que
se necesiten. A pesar de esto, algunos consideran que, si la IA sigue
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avanzando, podria reemplazar al disefiador dando el poder a cualquier
persona en cuestion de segundos de componer. Ahora otros quieren
pensar que es una forma de complementar el trabajo para mejorar la
calidad de los productos finales (Rico, 2020).

Si bien el papel de la IA es eficiente, hay que tener en cuenta que
el rol del disenador grafico también es importante, ya que este ulti-
mo cuenta con la capacidad de dar una coherencia tanto estética como
conceptual en el trabajo final. Torres (2020) dice que la creatividad es
algo natural del ser humano mas no innata, ya que debe potenciarse.
La perspectiva que tiene el disefiador y la capacidad creativa es esencial
para lograr resultados de calidad dentro de la propuesta de un nuevo
trabajo.

La creatividad es una capacidad que la IA atn no logra replicar, es
posible que en varios afios mas lo pueda lograr. Al respecto, Rico (2023)
nos dice que si la creatividad ha sido un factor influyente en el avance
de la sociedad, no nos deberia preocupar que la tecnologia obtenga esa
capacidad, puesto que la creatividad implica cambios. Y es que la crea-
tividad, el poder concebir ideas que sean originales y factibles, sigue
siendo las cualidades del ser humano; por lo tanto, en ese aspecto, la
inteligencia artificial no puede reemplazar del todo el trabajo del dise-
fador.

Para Goldberg (2019) es crucial entender cémo el cerebro humano
reacciona ante las novedades proporcionadas en el medio, ya que por
naturalidad la mayoria de nosotros no compartimos el interés entre la
ciencia y la tecnologia, pero como usuarios consumidores de la tecno-
logia, habitaremos en un mundo diferente al actual, donde nos tocara
adaptarnos cada dia mas a lo novedoso que se vaya presentando. Esto
se debe a todos los avances realizados por los investigadores interesa-
dos en el tema; poco a poco la tecnologia va tomando un mayor prota-
gonismo en la sociedad debido a que se va convirtiendo en una herra-
mienta esencial de la vida de los usuarios.

Los artistas y profesionales de las industrias creativas también pue-
den sentirse amenazados por los avances que esta teniendo la inteligen-
cia artificial debido al uso que ellos mismos le estan dando al momento
de crear nuevas obras de arte; sin embargo, todavia no podemos decir
que la IA ha producido una obra completa por si misma. Con los gran-
des avances desarrollados en los ultimos dos afios, todo puede ser posi-
ble. Existe la preocupacion de que varias tareas realizadas por humanos
podrian ser sustituidas totalmente por las “méquinas de imitaciéon”. Sin
embargo, por otro lado, estd la ventaja de usar adecuadamente la IA en
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trabajos de disefo grafico repetitivos, ahorrando tiempo y costos.

En Ecuador, la Inteligencia Artificial se ha visto presente en diversos
campos como de salud, turismo, servicios fiscales, y el disefio grafico
no es la excepcién. Sosa (2023), menciona que la adopcién de la IA esta
teniendo un desarrollo sostenible en muchos dmbitos, por lo cual se de-
beria invertir en las dreas que permitan un crecimiento econémico. De
la misma manera, se podria aprovechar esta herramienta en el campo
académico; en este caso, ayudaria a que en el area del disefio grafico se
pueda mejorar la comunicacién visual presentada en los trabajos para
tener una mayor acogida en el medio.

La presencia de herramientas digitales para facilitar el disefio en li-
nea no es nueva. Ya en el afio 2012 aparecié Canva, una plataforma fre-
emiun que permite la creacion de contenidos a través de plantillas para
todo tipo de disefio, o bien se puede hacerse desde cero. Es utilizada
generalmente por personas sin fundamentos o por disefiadores no pro-
fesionales que buscan un disefio rapido y sin costo. Afios después fue-
ron apareciendo otros sitios web o aplicaciones. Las mds conocidas en
la actualidad son ChatGTP, que como su nombre lo indica, se trata de
un chatbot que ayuda a automatizar tareas. La finalidad de esta aplica-
cién es resolver todas las dudas o cuestiones que tenga una persona, es
decir, el usuario puede mantener una conversacion de diferentes temas
con una respuesta automatica del sistema. Por esta razon, muchos de
los estudiantes llegan a tener un manejo medio o alto de la inteligencia
artificial; sin embargo, no todos saben cdmo aprovechar la informacién
que se brinda a través de esta herramienta (Ulloa, 2023).

Ahora también, los programas utilizados por disefadores profesio-
nales como el paquete Adobe estan implementando el uso de esta he-
rramienta. En el caso de Adobe Photoshop, recientemente ha lanzado
una version con Inteligencia artificial generativa, facilitando tanto en
tiempo como en trabajo la capacidad de afadir o eliminar elementos
dentro de una composicion con solo escribir lo que desees visualizar
dentro de la imagen.

Adobe Flirefy es una nueva aplicacién que se integra a esta familia.
Se trata de un software capaz de crear imagenes desde cero con IA y asi
mismo funciona bajo la modalidad de “texto a imagen”. Ademas, da la
posibilidad de crear efectos para las mismas composiciones.

La inteligencia artificial ha experimentado una aceptacion y rapido
crecimiento en estos ultimos afios. En los disefiadores, causa cierta pre-
ocupacioén. El impacto a futuro: el automatizar las tareas podria afectar
la creatividad, haciendo que se vuelvan dependientes a los disefios ge-
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néricos proporcionados por la IA o plantillas, dando como consecuen-
cia una gran pérdida del proceso creativo (Meza & Avila, 2023). En la
actualidad existen herramientas que permiten crear y personalizar tra-
bajos de manera mas rapida con tan sélo la descripcion en texto sobre
lo que este necesita. Aunque entre los otros escenarios que se plantean
es que la inteligencia artificial podria potenciar la creatividad del dise-
nador ante los desafios que surjan.

Metodologia

En el nivel de la investigacion es exploratoria y descriptiva. La uni-
dad de anélisis son los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico de la
Universidad de Guayaquil, institucion de educacién superior publica
mas grande del Ecuador. La metodologia que se empled es de cardcter
cuantitativo. De acuerdo con Alan & Cortez (2018), en las investiga-
ciones cuantitativas se adquieren conocimientos importantes para ser
fundamentados mediante variables medibles que nos ayudan a sacar
conclusiones sobre los objetivos planteados. La informacion se recolec-
té por medio de una encuesta bajo modalidad Online en un formulario
con 15 preguntas cerradas y de opcién multiple sobre temas de la inte-
ligencia artificial, implicaciones e impacto en disefio grafico.

De acuerdo con Lépez (2004), el tamafio de la muestra debe definir-
se partiendo de algunos criterios como los recursos disponibles y de
los requerimientos que tenga el andlisis de la investigacion y también
de la légica, para obtener una muestra representativa dependiendo del
tamafio de la poblacion. En este caso, se trabajo con muestra selecciona-
da no probabilistica por cuotas, constituida por 105 estudiantes, desde
el tercer hasta el noveno semestre. Representan aproximadamente el
11,35% del total de estudiantes matriculados en el I ciclo académico del
afno 2023-2024, que fueron 925. Algunas de las preguntas estan basadas
en la escala de Likert con las siguientes categorias: 1 Totalmente de
acuerdo, 2 De acuerdo, 3 Indiferente, 4 En desacuerdo y 5 Totalmente
desacuerdo.

Analisis y discusion de los resultados
Como se mencioné en la metodologia, la encuesta fue realizada por
los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico de la Universidad de

Guayaquil; a continuacion, se presentan los resultados méas relevantes.
Ante la pregunta si estan familiarizados con elementos sobre inteligen-
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cia artificial aplicados en el disefio grafico, cerca del 70% han oido o co-
nocen algo sobre el tema, un 28% si esta familiarizado, cerca de un 2%
no sabe nada, lo que expresa que no hay adecuada informacién sobre
IA aplicada al disefio grafico (Figura 1).

Figura 1: Nivel de P c000% 56,19%
conocimiento sobre |A aplicada £0.00%
al disefio grafico

40,00%

30,00% 27,62%
20,00%
14,29%
10,00%
1,90%
0,00% I
Conozco poco del tema  He oido hablar de ello  No estoy familiarizado/a Si, estoy muy
en absoluto. familiarizado/a

En coherencia con lo anterior, al preguntar si utilizan herramientas
de IA aplicadas al disefio grafico (Tabla 1), mas de la mitad de los estu-
diantes afirma que nunca ha utilizado esta tecnologia, ocasionalmente
una tercera parte y tan solo el 4% la usa siempre.

-T aba L 4 ¢Has utilizado alguna vez Frecuencia Frecuencia
Uso de herramientas A herramientas de disefio grafico 1 lati
aplicadas al disefio grafico. basada en IA? absoluta Relativa
La he usado regularmente 10 10%
La uso siempre 4 4%
Las he usado en algunas ocasiones 36 34%
Nunca las he utilizado 55 52%
TOTAL 105 100%

Enlafigura 2, se refleja la perspectiva que tienen los estudiantes ante
la llegada de la IA en su campo laboral. La gran mayoria no la ve como
una posible amenaza, mds bien la toman como una herramienta que
les ayudara al momento de trabajar. Sin embargo, aproximadamente 1
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de cada 10 estudiantes considera que si existird un cambio radical que
termine reemplazando al disehador.

2% LaIA no afectara al
La IA reemplazara a los disefiador gréfico.

disefiadores.

Los disefadores adaptaran
la IA como una de sus
herramientas principales.

En la tabla 2, se recoge la percepcion de los estudiantes de la unidad
académica objeto de estudio, respecto de la preguntas mas importantes
en escala de Likert. Se puede determinar que la gran mayoria no acepta
utilizar la IA como una herramienta que facilite su proceso de trabajo,
apenas un 14% esta considerando la idea de utilizar esta nueva tecno-
logia al momento de elaborar algtin trabajo y una proporcién similar se
muestra indiferente.

También se puede apreciar una alta incertidumbre sobre del futu-
ro profesional, aproximadamente el 45% de los estudiantes de disefio
grafico considera que la inteligencia artificial afecta su campo laboral y
generara cambios hasta el punto de reemplazarlos.

Es importante sefialar que los estudiantes encuestados se muestran
optimistas frente a pregunta si la IA pueda superar la creatividad de
las personas. Més de la mitad creen que no, cerca de la cuarta parte se
muestra indiferente y aproximadamente el 20% opinan que la IA sera
mas creativa de los humanos.

De los datos observados se puede deducir que hay una pequefia
porcion de estudiantes que tienen conocimientos sobre la IA y su cam-
po de accidn, estan de acuerdo con aprovechar el uso de esta tecnologia
en su trabajo, estan conscientes de las ventajas que ofrece: facilitando
algunas labores en el proceso de crear, mejorando la calidad y la esté-
tica de los proyectos a desarrollar, y consideran que esta tecnologia no
podra superar la creatividad del disefiador grafico. Si bien la IA res-
ponde a las necesidades que se plantean, el profesional crea el mensaje,
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Tabla 2: Percepcion de los
estudiantes frente a 1A

v
Escala de Liket
De acuerdo En Indiferente B Total frecuencia
Preguntas desacuerdo de acuerdo desacuerdo
EAX* % EAX % EAX* % EAX ER* EA* ER* EA. %

;Considera usted

éticamente correcto

que los disefiadores

graficos hagan uso de 42 40,00 12 11,43 36 3429 10 9,52 5 4,76 105 100,
la inteligencia artificial

para realizar sus

trabajos?

sCree usted que la
IA afectard a los 40 38,10 19 18,10 28 26,67 7 6,67 11 10,48 105 100
disenadores graficos?

;Considera que el
trabajo creativo en el
disefo grafico realizado
por la IA tiene el
mismo valor que el de
un profesional?

12 11,43 52 49,52 17 16,19 3 2,86 21 20,00 105 100

sAceptaria ala IA como
una herramienta para
facilitar su proceso de
trabajo?

12 11,43 52 49,52 17 16,19 3 2,86 21 20,00 105 100

;Considera que el uso
de la IA puede superar
la creatividad del
diseniador grafico?

18 17,14 27 2571 28 26,67 4 3,81 28 26,67 105 100

;Considera usted que

la IA puede sustituir

en algin momento el 29 27,62 37 3524 23 2190 5 4,76 11 10,48 105 100,
trabajo del disenador

grafico?

sConsidera usted

que la IA facilita

la resolucién de 55 52,38 8 7,62 24 22,86 14 13,33 4 3,81 105 100
problemas en el diseno

grafico?

*Frecuencia Absoluta
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la comunicacion visual del proyecto, decide qué hacer y como hacerlo.
Sin embargo, un alto porcentaje percibe a la IA como una amenaza que
afecta la labor de los disefiadores graficos y que en algin momento
seran reemplazados. Esto podria deberse a la falta de mas informacién
y conocimientos més sdlidos sobre el tema.

Conclusiones

Sin duda, la inteligencia artificial ha llegado para revolucionar mu-
chas de las areas, en especial la del disefo grafico, ya que ha abierto un
mundo de posibilidades para transformar la manera de crear e interac-
tuar con el contenido visual.

A pesar de eso, la creatividad sigue siendo una capacidad innata del
ser humano, dificil de superar por una maquina. Falta mucho por des-
cubrir para que esto llegue a suceder; sin embargo, el disefiador tendra
que aprender a incorporarla en sus procesos de creacion para asi llevar
sus trabajos a otro nivel.

Actualmente, los estudiantes de la carrera de disefio grafico de la
Universidad de Guayaquil se encuentran en la interaccién entre el cam-
po de estudio y los conocimientos que proporciona la IA, por lo cual es
comprensible que encontremos perspectivas diferentes en el desarrollo
de la investigacién; sin embargo, es importante saber como los futu-
ros profesionales se preparan para adaptarse al mundo laboral cuando
se tiene una herramienta que podria realizar las mimas actividades de
una manera mas agilizada.

Con las encuestas realizadas se puede decir que la gran parte de
los estudiantes estan dispuestos a aceptar la inteligencia artificial como
parte de sus procesos creativos, es decir, a utilizar la inteligencia artifi-
cial para la elaboracion de ciertos procesos para agilizar su trabajo. Sin
embargo, otros no dejan de lado el pensamiento que esta nueva tecno-
logia pueda reemplazar el trabajo de un disefiador, ya que, apartdando-
nos del mundo del disefio grafico, esta herramienta también ayudara
a personas que se encuentran fuera del campo y que no tienen conoci-
mientos suficientes debido a que no cuentan con los recursos necesarios
para contratar a un disefiador o estudiar una carrera relacionada.

Pero no hay que olvidar que el trabajo sigue siendo responsabili-
dad del disefiador porque es la persona especializada en el area, por
lo tanto, una maquina no puede realizar toda la tarea dado que podria
presentar errores en la propuesta o disefo final generando un cliente
insatisfecho con los resultados.
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Por esta razdn, es necesario conocer bien sobre el tema, puesto que
presenta desafios y cuestiones éticas, a la vez que ofrece ventajas en
términos de eficiencia, personalizacion y capacidad de explorar nuevas
fronteras creativas.

Referencias

Abeliuk, A., & Gutiérrez, C. (2021). Historia y evolucion de la inteligen-
cia artificial. Revista Bits de Ciencia, (21), 14-21.

Alan, D., & Cortez, L. (2018). Procesos y Fundamentos de la Investigacion
Cientifica. Machala : UTMACH.

Albornoz, M. (2023). Empatia. Retrieved 10 de 03 de 2024, from Ecua-
dor: Inteligencia artificial sin rumbo fijo: https://www.empatia.
la/blogpost-ecuador-ia/#:~:text=50lo%20en %2010s%20%C3%-
BAIltimos%?20dos,pa%C3%ADs%20para%20resolver%20proble-
mas%?20situados.

Andrade, J., & Sanchez, A. (26 de Septiembre de 2021). La inteligencia
artificial.  https://www.researchgate.net/publication/354849564
La_inteligencia_artificial?

Argan, M., Dinc, H,, Kaya, S., & Argan, M. (2023). Artificial Intelligence
(Al) in Advertising. Advances in Distributed Computing and Artifi-
cial Intelligence Journal, 331-348.

Atadmin. (27 de Julio de 2023). Andeantrade group. http://www.andeant-
rade.com/revitalising-your-people-in-to-a-retail-downturn/

Cruz, J. (5 de julio de 2023). Blog UVM. ;Qué profesiones estan en ries-
go con la inteligencia artificial?: https://blog.uvm.mx/profesio-
nes-en-riesgo-con-la-inteligencia-artificial

De la Barrera, M. (2019). Las transformaciones tecnoldgicas. Aguascalien-
tes: Universidad Autéonoma de Aguascalientes.

Escrig, A. (Marzo de 2007). Alan Turing y el nacimiento de la inteli-
gencia artificial. (167), 45. https://www?2.coitt.es/res/revistas/An-
tenal67_08b_Articulo_Alan.pdf

Goldberg, E. (2019). Creatividad: El cerebro humano en la era de la innova-
cién. Espasia: Editorial Critica. Barcelona (Espafa): Planeta S. A.

Goémez, A., & Pino, R. (2001). ntroduccién a la inteligencia artificial: sis-
temas expertos, redes neuronales artificiales y computacion evolutiva.
Espafia: Servicio de Publicaciones, Universidad de Oviedo.

REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

23



Goémez, 1., & Villar, M. (2018). Disefio grafico e imagen publica, dos
conceptos a debate. Revista Legado de Arquitectura y Disefio(23).
https://www .redalyc.org/articulo.oa?id=477954382029

Hardy, T. (2001). (IA: Inteligencia Artificial. Polis, Revista de la Univer-
sidad Bolivariana, 1(2), 1-23. https://www.redalyc.org/articulo.
0a?id=30500219

Hernandez, A. (6 de Junio de 2023). BBC NEWS MUNDO. https://www.
bbc.com/mundo/noticias-65813352

Hochel, M., & Gémez , E. (2007). La inteligencia artificial. En La inte-
ligencia humana (pag. 517). Universidad de Granada. https://
extension.uned.es/archivos_publicos/webex_actividades/4467/
concienciatotal.pdf

Meza, M., & Avila, M. (2023). Cultura digital 2. Perspectivas (1 ed.). Gru-
po Editorial Patria.

Mancipe, L. (2016). El disefio grafico y la comunicacion. Una aproxi-
macion al objeto de estudio y a la pertinencia de la profesion en
las pymes manufactureras colombianas. NEXUS COMUNICA-
CION, 310-321

Naciones Unidas. (2024). Departamento de Asuntos Econdmicos y Sociales.
Retrieved 10 de 3 de 2024, from La Inteligencia Artificial como
herramienta para acelerar el progreso de los ODS: https://www.
un.org/es/desa/preparing-for-future-of-everything#:~:text=Ca-
lendario*-,La%?20Inteligencia%20Artificial %20como%20herra-
mienta%20para%20acelerar%20el%20progreso%20de,de %20
1a%200NU%20este%20mi%C3%A9rcoles.

Olier, E., & Corchado, . (2022). Inteligencia Artificial: aplicaciones a la De-
fensa. Instituto Espanol de Estudios Estratégicos (IEEE).

Lopez, P. L. (2004). Poblacion muestra y muestreo. Punto cero, 9(08), 69-
74.

Rico Sesé, J. (2023). Nuevos retos para el disenio y la comunicacién. La
inteligencia artificial en los procesos creativos del disefio grafico
[Tesis doctoral]. Universidad Politécnica de Valencia https://doi.
org/10.4995/Thesis/10251/192876.

Rico, J. (2020). El diseniador grafico enlaera delainteligencia artificial: ht-
tps://polipapers.upv.es/index.php/eme/article/view/13210/12648

Sarmiento, C. (24 de Marzo de 2023). LinkedIn. https://www linkedin.
com/pulse/c%C3%B3mo-la-ia-puede-cambiar-el-mundo-como-
lo-conocesmos-sarmiento/

24



Sosa, R. (31 de Marzo de 2023). Forbes. https://www.forbes.com.ec/co-
lumnistas/inteligencia-artificial-desarrollo-sostenible-ecuador-
una-combinacion-prometedora-futuro-n31556

Torres, L. (2020). Creatividad: ;qué es y para qué? (1 ed.). Colombia: Edi-
torial ITM. http://hdl.handle.net/20.500.12622/5172

Ulloa, D. (25 de Junio de 2023). La inteligencia artificial desafia a la
educacion en Ecuador. EI Comercio.

Villena, Crespo, & Garcia. (2011). Historia de la Inteligencia Artificial.

SCRIPTA .
REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

25



Diseno de juego interactivo para niinos, sin programacién y con
ayuda de inteligencia artificial

Interactive game design for children, without programming and with
the help of artificial intelligence

Ariana Daniela Morales Mence *
Geovanna Vanessa Ladines Molina 2
Nathaly Briggitte Ortega Vaca ?

RESUMEN

El objetivo de este proyecto es disefiar un jue-
go interactivo con ayuda de programas de Inteli-
gencia Artificial aplicados en disefio grafico, para
ensenar a los nifios sobre el cuidado del medio
ambiente sin necesidad de programacion, utili-
zando Adobe InDesign. Se lleva a cabo una inves-
tigacion bibliografica para comprender los con-
ceptos clave y las mejores practicas en educacion
ambiental y disefio de juegos did4cticos. Se reali-
za una investigacion descriptiva - cualitativa que
incluye la opinion de una psicologa para revisar

ABSTRACT

The objective of this project is to design an
interactive game with the help of Artificial Intel-
ligence programs applied in graphic design, to
teach children about caring for the environment
without the need for programming, using Adobe
InDesign. A bibliographic research is carried out
to understand the key concepts and best practic-
es in environmental education and educational
game design. A descriptive-qualitative research
is carried out that includes the opinion of a psy-
chologist to review the game. The game design
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el juego. El disefio del juego incluye un nivel con
tres sub-juegos, abordando temas como el recicla-
je, el ahorro y la reutilizacién. Se crea escenarios
que fomenten la participacion y el aprendizaje sig-
nificativo En las conclusiones y recomendaciones
se analiza la facilidad de disefio de juegos didac-
ticos sin programacion con Adobe InDesign en el
contexto de la pedagogia ambiental y se propor-
ciona recomendaciones para educadores y dise-
nadores interesados en utilizar esta metodologia,
identificando posibles areas de mejora o futuras
investigaciones.

Palabras Clave: Disefio grafico, interactividad,

InDesign, Inteligencia Artificial, juegos didacticos
interactivos.
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includes a level with three sub-games, address-
ing topics such as recycling, saving and reusing.
Scenarios are created that encourage participation
and meaningful learning. In the conclusions and
recommendations, the ease of designing educa-
tional games without programming with Adobe
InDesign is analyzed in the context of environ-
mental pedagogy and recommendations are pro-
vided for educators and designers interested in
using this methodology, identifying possible ar-
eas of improvement or future research.
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Introduccion

a creacion y disefio de juegos interactivos con programacion es

una disciplina que combina la creatividad con la ingenieria in-

formatica. Desde la conceptualizacion de la jugabilidad hasta la
implementacién de algoritmos y la optimizacion del rendimiento, los
desarrolladores de juegos utilizan lenguajes de programacion como
C+t, Java o Python para dar vida a mundos virtuales llenos de desa-
fios y diversién. Cada elemento del juego, desde los gréficos y la fisica
hasta la inteligencia artificial de los personajes, requiere una cuidadosa
planificacion y codificacién para garantizar una experiencia de juego
envolvente y satisfactoria. Como sefiala Jesus Pérez, en su libro “Desa-
rrollo de Videojuegos. Un enfoque Practico” (Editorial UOC, 2017), la
programacion es el corazén de la creacion de juegos, permitiendo a los
desarrolladores materializar su visidn y cautivar a los jugadores con
experiencias interactivas memorables.

Por esto es por lo que los disefiadores graficos en su gran mayoria
no se involucran en la creacion de juegos interactivos porque su fuer-
te no es la programacién, pero en este proyecto se quiere demostrar
que con las herramientas interactivas del programa de disefio editorial
Adobe InDesign, el cual es ampliamente usado por los disefiadores gra-
ficos, en conjunto con las aplicaciones actuales de Inteligencia Artificial,
es posible disefiar juegos diddcticos interactivos que ayuden a la ense-
fanza escolar.

El programa de disefio editorial Adobe InDesign generalmente se
asocia con disefio grafico y editorial, por lo que su uso para crear recur-
sos did4cticos interactivos en el contexto de la educacion es poco usual,
es por ello que este proyecto representa una innovacion al aprovechar
una herramienta como es este software de diagramacién que hace que
la creacion de recursos didacticos sea mas accesible para educadores y
disefiadores graficos que no tienen experiencia en programacion.

El programa Adobe InDesign es conocido por su interfaz amigable y
su amplia gama de herramientas de disefo. Esto facilita la creacion de
material atractivo y educativo para nifios sin una curva de aprendizaje
excesiva. La combinacion de elementos graficos y de disefio en progra-
mas de disefio grafico con la educacion ambiental puede resultar en
material didactico altamente atractivo y efectivo (Jonassen, 2000). Esto
puede aumentar la participacion de los nifios y su comprensién de con-
ceptos ambientales importantes. La novedad radica en la adaptacién
de una herramienta de disefio a un proposito educativo especifico, lo
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que simplifica el proceso de creacion de material didactico interactivo
ambiental y podria tener un impacto significativo en la forma en que se
aborda la ensefianza de la educacion ambiental a los nifios.

La investigacion sobre la creacion de materiales didacticos para
ninos en InDesign y la Inteligencia Artificial, aporta varios conoci-
mientos importantes a la sociedad, proporciona una forma mas ac-
cesible de crear materiales educativos de alta calidad para nifios, al
utilizar una herramienta ampliamente disponible en el disefio grafi-
co, se reduce la barrera de entrada para educadores y disefiadores,
permitiéndoles crear recursos educativos de manera efectiva y eco-
ndémica, fomenta la innovacién en la ensefanza al explorar formas
no convencionales de utilizar herramientas de disefio gréfico para la
educacion. Esto abre nuevas posibilidades para la creacién de mate-
riales atractivos y motivadores que pueden mejorar la participacion y
el aprendizaje de los nifios, se contribuye al conocimiento sobre qué
enfoques funcionan mejor en la ensefianza de conceptos especificos.
También puede llevar a la mejora de las estrategias pedagogicas y
a una educacién mas efectiva, En el contexto de la educaciéon am-
biental, la creacién de materiales didacticos puede promover la con-
ciencia ambiental y el cuidado del medio ambiente desde una edad
temprana. (Rojero, 1993).

Los educadores pueden aprovechar los resultados de esta investi-
gacion para desarrollar materiales de ensefianza mads efectivos y atrac-
tivos. Esto les permite mejorar la calidad de la educacion que brindan
a los nifos y nifas, y facilitan la adaptacion de recursos educativos a
las necesidades especificas de los estudiantes. Ademas, tendran acceso
a recursos de aprendizaje mds atractivos y envolventes, lo que puede
aumentar su motivacion y comprension de los conceptos educativos,
incluso de aquellos relacionados con la educacién ambiental. La comu-
nidad educativa en su conjunto, incluyendo padres, tutores y adminis-
tradores escolares, puede beneficiarse de materiales didacticos de alta
calidad que apoyan la ensehanza y el aprendizaje.

La investigacion también puede ser valiosa para disehadores gra-
ficos y creativos, ya que amplia sus conocimientos sobre el uso de In-
Design como herramienta para la creacion de materiales educativos.
Esto podria abrir nuevas oportunidades profesionales y creativas en
el campo del diseno, ya que los estudiantes de disefio grafico inician
su etapa universitaria aprendiendo el programa Adobe Illustrator en
primera instancia y se quedan con este programa para realizar disefio
editorial, maquetaciones y productos graficos, y no usan mucho Adobe
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InDesign ni las herramientas tecnologicas actuales. Es por ello por lo
que Adobe InDesign tiene cierta resistencia como herramienta de dise-
fio de material didactico interactivo, pero creemos que, con el conoci-
miento de las herramientas, hasta los propios profesores podrian crear
material didactico de manera facil y rapida, solo se necesitaria un toque
de creatividad.

Sobre disefio de juegos didacticos interactivos hay bastantes proyec-
tos y temas investigados, pero con relacion con la utilizacion del pro-
grama Adobe InDesign no se encontr6 nada. Esto hace mas necesario
el tema aqui propuesto. Sin embargo, si se encuentran temas analogos
sobre los juegos interactivos.

Es asi que, encontramos la tesis de Luz Amelia Cortez de la Ponti-
ficia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato, con el tema “Di-
sefo de juegos didacticos interactivos como herramienta metodoldgica
para desarrollar habilidades matematicas en nifios de nivel inicial”,
quien indica que, en esta era, los nifios nacieron rodeados de tecnologia
y las actuales generaciones se caracterizan por una inclinacién innata
hacia la comunicacién y la tecnologia digital (Cortez, 2015). Tomando
en cuenta que éstas se presentan ante los nifios con gran colorido, movi-
mientos, audio y videos interactivos, en la investigacién la autora hace
uso de estas caracteristicas para desarrollar y potencializar habilida-
des matematicas tales como: nociones de cantidad (relacionar niimero
y numeral), nociones de tiempo (mafiana, tarde, noche), equivalencia
(igualdad-desigualdad), clasificacion (color, forma, tamafio) a través
del disefio de juegos diddcticos interactivos como herramienta meto-
doldgica para mejorar las habilidades matematicas en nifios de nivel
inicial.

Otro proyecto es el de José Bautista de la Universidad de Huelva Ila-
mado “Criterios did4cticos en el disefio de materiales y juegos en Edu-
cacion Infantil y Primaria”. Este trabajo recoge los criterios didacticos
fundamentales para el disefio de materiales y juegos para el desarrollo
cognitivo en educacion infantil y primaria, muy necesarias para el di-
sefio de materiales y juegos en general que cumplen varias funciones
de cara a la ensefianza. Y en el caso mas particular de los juegos, se
presenta, asi, muy necesario indagar en las necesidades didacticas que
plantea el disefio y elaboracién de materiales y juegos para el desarrollo
cognitivo. (Bautista, 2001).

En la actualidad existen muchos juegos didacticos interactivos que
se ofertan en plataformas digitales escolares o de editoriales, pero estos
tienen un costo elevado ya que han sido disefiados por expertos infor-
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maticos con la ayuda de programas complejos de programacion, lo que
los hace prohibitivos para los nifios de escasos recursos que asisten a
escuelas fiscales, y solo se lo pueden permitir nifios y nifias de escuelas
de nivel econdémico elevado. Esto causa una desigualdad en la educa-
cién y desmejora su calidad de aprendizaje académico. A todo esto, se
agrega que los juegos interactivos o material didactico creado hasta el
momento no son de la realidad en que viven los nifios, pues son gené-
ricos o con elementos graficos de otras latitudes.

Se recalca que se ha tomado como referencia el proyecto de investi-
gacion “Contribucion de las herramientas interactivas del disefio gra-
fico en el mejoramiento del rendimiento académico en nifios con dis-
capacidad intelectual” de los docentes de la Universidad Catolica de
Santiago de Guayaquil, Ing. Félix Jaramillo Valle y Lcda. Katherine Na-
ranjo Rojas, en el afio 2018. El objetivo de este proyecto fue demostrar
que las nuevas herramientas tecnoldgicas de los programas de disefio
y el conocimiento de criterios de disefio aplicados a la creacion de ma-
terial didactico interactivo mejoran el rendimiento académico de todos
los nifios, facilitando asi una metodologia de aprendizaje interactiva
y dindmica que permita la inclusién en el aula de clase, Tal como lo
describe en su libro “Disefio de juegos educativos digitales” (Jaramillo
y Naranjo, 2018).

Preguntas de investigacion

Planteamos las siguientes preguntas de investigacion que estan

muy relacionadas y que se pueden contestar durante el proceso:

1. ;Cdémo se puede disefnar un juego interactivo utilizando Adobe In-
Design y sin programacion para ensefar sobre el reciclaje?

2. ¢Qué herramientas web se pueden utilizar en conjunto con Adobe
InDesign para el disefio de juegos interactivos en comparacién con
otras herramientas de programacion especificas para juegos?

El objetivo general de este trabajo fue desarrollar un juego interac-
tivo enfocado en la educacién sobre el cuidado del medio ambiente,
con el propdsito de fomentar conciencia ambiental en nifios sobre el
reciclaje, el ahorro y la reutilizacion de recursos, mediante el programa
Adobe InDesign como herramienta de disefio sin necesidad de progra-
macion y con la ayuda de programas de Inteligencia Artificial aplicados
en disefio grafico.
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Diseiio de juegos interactivos sin programacion

Las aplicaciones de inteligencia artificial (IA) en el disefio grafi-
co estan transformando la forma en que se crea y se maneja el con-
tenido visual. Desde la generacion automatica de disefios hasta la
optimizacion de imégenes y la personalizacion de experiencias, la
IA ofrece una gama de herramientas poderosas para los disefiadores
graficos que ayudan a identificar tendencias de disefo, sugerir pale-
tas de colores y estilos tipograficos, y automatizar tareas repetitivas,
el retoque de imdgenes o la creacion de graficos complejos. La IA esta
enriqueciendo el proceso creativo y la eficiencia en el disefio grafico,
ofreciendo nuevas formas de innovacidn y personalizacion en esta
disciplina.

La integracidon de la inteligencia artificial (IA) en el disefio gra-
fico estd redefiniendo el panorama creativo al ofrecer herramientas
innovadoras que amplian las capacidades de los disefiadores. Desde
la generacién automatica de disefios hasta la optimizacion de ima-
genes y la personalizacion de experiencias, la IA ofrece soluciones
avanzadas que agilizan el proceso de disefio y mejoran la calidad del
resultado final. Como sefialan Oksanen y Linda Akin en su articulo
“Artificial intelligence in the graphical arts, la IA se ha convertido en
un recurso invaluable para la exploracion de nuevas ideas, la opti-
mizacion de flujos de trabajo y la creacidon de disefios mas efectivos
y atractivos. Esta integracion promete impulsar la creatividad y la
eficiencia en el disefio grafico, abriendo nuevas posibilidades para la
innovacidn y la personalizacién en esta disciplina en constante evo-
lucion. (Oksanen y Akin, 2023).

Al usadas para la creacion del juego

PicWish: Esta Al fue utilizada para mejorar la calidad de las ilus-
traciones usadas de fondo. Vale recalcar que las ilustraciones fueron
realizadas manualmente con el programa Ilustrator.

GPT-3.5: Esta Al, una de las mas usadas, fue utilizada para la crea-
cién de los didlogos de la madre en el juego, es decir, el guion del
cuento.

Elevenlabs: Al que produce audio a partir de un texto, fue utilizada
para la voz de la madre.
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METODOLOGIA

Se inicia con una investigacion bibliografica mediante la revision
de literatura sobre el cuidado ambiental, el disefio de juegos didac-
ticos y el uso de Adobe InDesign como herramienta de disefio, esto
permitié familiarizarse con los conceptos clave, las mejores practicas
y los enfoques utilizados en investigaciones anteriores. Se utiliza una
investigacion descriptiva con enfoque cualitativo, donde se empled
como instrumento de investigacion la entrevista a expertos en dise-
fio, para conocer su opinion de cémo abordar el disefio de la interfaz
grafica del juego y cémo desarrollarlo de manera que guste y sea in-
tuitivo para los nifos.

Analisis de la opinion de expertos

Mayra Solis, psicéloga, indica que los rangos de edad de los estu-
diantes para el disefio de elementos interactivos tienen que ser maxi-
mos de dos a tres afios, porque cada dos o tres afios los intereses cam-
bian, entonces, sugiere dos escalas, o sea, de cinco a ocho y de ocho a
diez afios de edad, porque los intereses son diferentes. En cuanto a los
colores, y a lo que es el esquema, por ejemplo, que sea de clasificacién
y de mover, sencillo, ludico y comprensible, que sea de facil adaptacion
y orientacion mas que por un tema de imagen. Que sea auditivo y por
imagen, dado para los nifios que recién comienzan a introducirse en la
lecto escritura es importante.

También recalca que hoy en dia se busca temas de competitividad,
de carrera, de puntos, de postas, de retos, de desafios. Es por ello por lo
que, la interaccion para el objetivo de aprendizaje deberia estar ligado
mas que nada con eso, con retos, con desafios, con puntos, con compe-
tencias, que es mas atractivo para un nifio de esa edad.

En entrevistas a los expertos en disefio se menciona que el programa
Adobe InDesign, es el indicado para disefiar las paginas y elementos
interactivos que lleva el juego, seleccionando conceptos medioambien-
tales relevantes y creando escenarios de juego que fomenten la parti-
cipacion y el aprendizaje significativo. Ademas, indican que se deben
considerar elementos como preguntas, actividades, graficos y retroali-
mentacion para enriquecer la experiencia de juego.

En el proceso se hace una revision de las herramientas del progra-
ma para ver los resultados obtenidos con otros proyectos que utilicen
herramientas de programacién especificas para juegos didacticos. Se
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evalta las ventajas y desventajas de Adobe InDesign en términos de
facilidad de uso, accesibilidad y eficiencia.

Por ultimo, en las conclusiones y recomendaciones, se analizara la
facilidad de disefio de juegos didécticos sin programacién con Adobe
InDesign en la Pedagogia Ambiental.

Botones Interactivos

La creacién de juegos exige interaccion, y los botones interactivos de
InDesign emergen como elementos cruciales en esta ecuacion. Estos
botones pueden ser disefiados y programados para ejecutar diversas
acciones en respuesta a las decisiones del jugador. A través de ejem-
plos practicos se ilustrard como estos botones pueden funcionar como
puentes entre el jugador y el juego, activando eventos y desbloqueando
contenido relevante, los botones son elementos sumamente necesarios
a la hora de crear cualquier material didactico.
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Desarrollo del juego

El juego estd ambientado en un calido hogar, en el cual una madre
vive con sus dos hijos. Comienza en el momento en que la madre debe
salir para hacer algunas compras, dejando a los nifios solos. Les entrega
una lista con tres objetivos: reciclaje, ahorro de luz y ahorro de agua.

Cada juego tiene el propdsito de ensenarle al nifio, es decir, al ju-
gador, para qué sirve cada tacho de reciclaje y por qué es importante
ahorrar energia y agua. Al entrar al primer juego se nos presenta una
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Figura 2. Pantalla del

SCRIPTA

juego

Disefo de juego interactivo para nifios, sin programacion y con ayuda de inteligencia artificial

pagina donde hay tres tachos: uno verde, uno gris y uno azul. El tacho de
color verde es para eliminar la basura organica, aqui solo se deben echar
restos de alimentos, etcétera. El tacho gris es para papel o cartén, como
su nombre lo indica, aqui solo se depositan objetos de papel o cartén.
Mientras tanto, el tacho azul es exclusivo para objetos de plastico.

Una vez superados estos tres niveles se avanza al siguiente juego
que trata sobre el ahorro de luz. En este juego se debe apagar luces,
radio y una lavadora. El estudiante debe estar atento(a) a los sonidos,
ya que son pistas para saber en qué lugar debe hacer clic.

Se utiliza el programa de Inteligencia Artificial PicWish para mejo-
rar los fondos de pantalla a partir de los disefios creados en el progra-
ma Adobe Illustrator.

Por ultimo, pero no menos importante, esta el juego de ahorrar
agua. Aqui, la ambientacién es un bafo en el cual se tiene que cerrar las
llaves que quedaron abiertas. Los fondos de los juegos son coloridos y
llamativos, ya que el juego esta disefiado para nifios con edades com-
prendidas entre los 5 y los 10 afios.

Desarrollo de Personajes

En el proceso de creaciéon de los personajes, de acuerdo con la en-
trevista al disefiador y psicdloga, se tomo la decisién de adoptar un
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disefio fundamentalmente basico, el cual se construye a partir de for-
mas geométricas y la utilizacion de colores vibrantes. Esta eleccion se
orienta hacia la captacion de la atencién de los nifios, es decir, los juga-
dores mas jovenes. Adicionalmente, se pone un énfasis significativo en
la seleccion de colores, ya que buscamos establecer una armonia visual
con el fondo del juego. Es fundamental tener en cuenta que los nifios,
debido a su corta edad, tienden a distraerse con facilidad. Por esta ra-
zo6n se optd por emplear colores llamativos con el propdsito de capturar
su atencién con la mayor precision y de una manera efectiva. Esta es-
trategia tiene como objetivo generar estimulos visuales que logren un
impacto positivo en el jugador infantil.

Asimismo, la utilizaciéon de formas geométricas simples en el dise-
no de los personajes no solo facilita la identificacion visual, sino que
también permite que los nifios comprendan y asimilen facilmente los
elementos presentes en el juego.

Al combinar las bases geométricas con una paleta de colores estra-
tégicamente seleccionada, se logra un equilibrio visual que estimula la
percepcion y la interaccién del nifio con el entorno virtual. Esta com-
binacion no solo contribuye a una experiencia estética atractiva, sino
que también tiene un impacto en el aspecto cognitivo y emocional del
jugador joven. Al crear una conexion entre los personajes y el entorno
a través de la colorimetria y las formas geométricas, se establece una
atmosfera que facilita la inmersion y la comprension del juego por par-
te de los nifios pequenios. (creo que seria importante respaldar todo lo
que se asegura con citas de autores expertos en colorimetria y bases
geomeétricas)

En resumen, la importancia de la colorimetria y las bases geomé-
tricas en los juegos dirigidos a nifios pequefios radica en su capacidad
para capturar la atencion, generar estimulos visuales efectivos y facili-
tar la comprension del contenido del juego.
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Figura3. Bocetos de
dibujos realizados a
mano, luego digitalizados
mediante el programa
Adobe lllustrato



Figura 4. Disefio final de
los personajes junto a la
cromatica usada

Figura 5. Proceso
de desarrollo del
juego en InDesign
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Estos elementos no solo influyen en la parte estética del juego, sino
que también tienen un impacto en la experiencia global del jugador, con-
tribuyendo a su desarrollo cognitivo y emocional de manera positiva.

RESULTADOS Y DISCUSION

El resultado es un juego interactivo por niveles para nifios, quienes
deben superar 3 niveles.

Para el desarrollo del primer nivel de nuestro juego educativo, se
utilizaron diversas herramientas y caracteristicas del programa InDe-
sign que resultaron fundamentales para crear una experiencia de juego
interactiva y efectiva. Para ello se revis6 la Guia del usuario de InDe-
sign, que esta en la direcciéon web: Le damos la bienvenida a la Guia del
usuario de InDesign (adobe.com). Entre las opciones principales del
programa que se emplearon estan los botones y las animaciones que se
destacan como elementos esenciales.

En la primera capa del nivel, se presentan los tachos de basura, pero
solo uno de ellos contiene el boton que guia al jugador al primer juego.
La animacién de aparicion de una flecha fue clave para destacar este
botdn, el cual se convirtié en un punto de interaccion vital para avan-
zar en el juego. Esta accién permite al jugador progresar en la trama y
aprender sobre la clasificacion de residuos.

Una vez que el jugador completa con éxito el primer juego, una nue-
va flecha lo redirige a la pantalla de opciones de clasificacion de los
tachos. En esta ocasion, el segundo tacho se desbloquea y se muestra un
marcador de verificacién en el primer tacho para indicar que el usuario
ha realizado un trabajo exitoso. La implementacion de esta funcién se
logro utilizando la animacion con el valor de “aparecer” y se replic en
todos los tachos de clasificacion de basura, lo que contribuye a reforzar
el progreso del jugador y su sentido de logro.

Desarrollo de la Interaccion en el Juego

Mientras el jugador se encuentra inmerso en el juego, se presenta
una nueva pagina que contiene el tacho de basura correspondiente a
la clasificacion y una lista de opciones para seleccionar. Para llevar a
cabo la correcta clasificacion de la basura, se utiliz6 la herramienta lapiz
en InDesign. Esta herramienta permitioé que los objetos, que represen-
tan diferentes tipos de basura, se trasladaran al tacho correspondiente
cuando se seleccionaban.
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En caso de una respuesta incorrecta, se aplicé una técnica de super-
posicion y aparicion de la imagen de una equis. Esta retroalimentaciéon
inmediata ayudé al jugador a comprender sus errores y a mejorar sus
habilidades de clasificacion de residuos.

El segundo nivel, se enfocd en disefiar una dindmica donde el juga-
dor debia aplastar los objetos que estaban encendidos. Para lograrlo de
manera eficiente, se aprovech¢ la funcionalidad de mostrar y ocultar
botones y formularios. Esto facilitd enormemente la implementacion
de esta mecanica, permitiendo una experiencia de juego mas fluida y
envolvente.

Para el tercer nivel, también se empled esta misma técnica con re-
sultados igualmente positivos. Al hacerlo se pudo crear desafios atin
mas emocionantes y complejos, brindando a los jugadores una expe-
riencia gratificante y estimulante. Esta capacidad de mostrar y ocultar
elementos se convirtio en una herramienta clave para la realizacion exi-
tosa de estos niveles.

Es increible cdmo la optimizacion de la interfaz y el uso estratégico
de las funcionalidades disponibles pueden marcar una gran diferencia
en la jugabilidad

CONCLUSIONES

Hoy en dia, la educacion se enfrenta a una situacién en la que la
disponibilidad de recursos didacticos interactivos se ha vuelto comtn
en plataformas digitales escolares y de editoriales educativas. Sin em-
bargo, este acceso no es igualitario, ya que estos juegos suelen tener
costos elevados, dado que son disefiados por expertos informaticos que
utilizan software de programacion complejos.

Esto resulta en una desigualdad educativa, donde los nifios de es-
casos recursos que asisten a escuelas fiscales se ven excluidos de esta
oportunidad, mientras que solo los estudiantes de escuelas de nivel
econdmico elevado pueden acceder a ellos; disparidad que afecta la ca-
lidad de la educacion y amplia la brecha educativa.

Ademas, observamos que los disefiadores graficos, especialmente
aquellos jovenes o sin experiencia editorial, a menudo limitan su crea-
tividad en la produccién de juegos interactivos debido a su falta de
familiaridad con las capacidades del software Adobe InDesign.

Muchos disefiadores comienzan su carrera utilizando Adobe Illus-
trator y se centran en el disefio editorial, dejando de lado el potencial
de InDesign. En este contexto, es importante destacar que los juegos
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interactivos y el material didactico existente suelen carecer de relevan-
cia cultural y contextual, ya que a menudo son genéricos o incorpo-
ran elementos gréaficos de otras regiones geogréficas, lo que dificulta la
identificacion y el compromiso de los nifios con el contenido.
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Resumen

En esta investigacion se examinaron los efectos
de las intervenciones que desarrollaron los estu-
diantes de Disefio Grafico de la Universidad de
Guayaquil en emprendimientos de COMIDPROL,
enfocandose especificamente en las estrategias de
comunicacion visual implementadas. El objetivo
principal de este estudio fue evaluar la eficacia de
la comunicacion visual en plataformas digitales y
el impacto en el posicionamiento de marca de di-
chas entidades. Para lograr esto, se adopt6 un en-
foque de investigacion exploratorio y descriptivo,
complementado por un disefio no experimental y
de temporalidad transversal. En la investigacion,

Abstract

In this research, there were examined the
effects of the interventions in COMIDPROL
entrepreneurships developed by Graphic Design
students from the University of Guayaquil,
focusing specifically on the visual communication
strategies implemented. The main objective
of this study was to evaluate the visual
communication effectiveness on digital platforms
and the impact on the brand positioning of those
organizations. To achieve this, an exploratory and
descriptive research approach was implemented,
complemented by a non-experimental and cross-
temporal design. In the research, qualitative
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se presentaron técnicas cualitativas como entre-
vistas, guias de observacion, analisis bibliografico
y documental, junto una encuesta como técnica
cuantitativa. Los hallazgos principales demostra-
ron que los elementos visuales generados a través
del proyecto Fondo Competitivo de Investigacion
(FCI) han tenido un impacto beneficioso en el po-
sicionamiento de marca de estas organizaciones.
No obstante, se identificaron areas de mejora po-
tencial en cuanto a la consistencia y calidad de la
comunicacion visual en sus plataformas digitales.
En consecuencia, se presentd como propuesta una
guia basica que permita a estas organizaciones
mantener actualizadas sus redes sociales, expo-
niendo elementos visuales que contribuyan al po-
sicionamiento de sus marcas.

Palabras clave: disefio grafico, comunicacion
visual en medios digitales, posicionamiento de
marca, coherencia visual, posicionamiento de pro-
ducto.
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techniques such as interviews, observation guides,
bibliographic and documentary analysis were
presented, along with a survey as a quantitative
technique. The main findings demonstrated that
the visual elements generated through the Fondo
Competitivo de Investigacion (FCI) project have
had a beneficial impact on the brand positioning
of these organizations. However, areas of potential
improvement were identified in terms of the
consistency and quality of visual communication
on their digital platforms. Consequently, a basic
guide was presented as a proposal, guide which
allows these organizations to keep their social
networks updated, exposing visual elements that
contribute to the positioning of their brands.

Keywords: graphic design, visual

communication in digital media, brand
positioning, visual coherence, product positioning.
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Introduccion

La Universidad de Guayaquil ejecuta multiples iniciativas de inves-
tigacion que involucran a docentes y estudiantes, con el fin de abordar
desafios que enfrentan las comunidades. Un ejemplo de esto es uno de
los proyectos del Fondo Competitivo de Investigacion (FCI) titulado
“Estrategias Comunicacionales en Organizaciones Comunitarias Rura-
les con Liderazgo Femenino en la Provincia del Guayas”, el cual inicié
en 2020 y tuvo como enfoque principal la optimizacion de las estrate-
gias de comunicacion para emprendimientos rurales en Guayas, utili-
zando una variedad de herramientas y propuestas visuales.

COMIDPROL es una organizacion sin fines de lucro situada en la
provincia del Guayas y compuesta por cantones de esta provincia, tales
como Santa Lucia, Daule, El Empalme, Colimes, Balzar, Pedro Carbo,
Salitre, Isidro Ayora, Naranjal, El Triunfo, Bucay, Naranjito y Yaguachi.
Su mision es apoyar a los productores locales en dreas vulnerables de
la Costa para mejorar sus condiciones de vida, fortalecer sus iniciativas
productivas y promover su desarrollo sostenible a través de la colabo-
racién con las comunidades.

Es importante resaltar que, pese a que estos emprendimientos han
enfrentado dificultades desde su inicio para que sus productos y ser-
vicios sean reconocidos y visibles, la intervenciéon implementada me-
diante el proyecto FCI representé una parte vital en la construccion y
evolucién de la identidad visual y la percepcion de sus marcas. Esta
intervencidn les ofreci6 herramientas esenciales para sobresalir y com-
petir eficazmente en el mercado, consolidar la lealtad de sus clientes y
captar nuevos consumidores. No obstante, se conoce que la generacién
de contenido y la gestién de la comunicacién visual en plataformas di-
gitales a menudo se descuida o se minimiza en el marco del desarrollo
de las marcas y su posicionamiento. Teniendo en cuenta este contexto,
se considerd necesario evaluar la efectividad y la aplicacion de las es-
trategias que se habian propuesto para estas marcas dentro de las pla-
taformas digitales, y como estas estaban impactando en su percepcién
y el reconocimiento.

Por esta razon, surgié como interrogante ;Cual es el impacto de la
comunicacion visual en medios digitales en el posicionamiento de mar-
ca de los emprendimientos de organizaciones comunitarias rurales en
la provincia del Guayas en 2023? Por consiguiente, se planteé como ob-
jetivo principal determinar la comunicacion visual en medios digitales
y el posicionamiento de marca de los emprendimientos mencionados.
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En este sentido, la justificacion para esta investigacién radica en la ne-
cesidad de un analisis especifico sobre los emprendimientos rurales en
estos sectores, asi como en la evaluacion de los resultados de interven-
ciones previas realizadas a través del proyecto FCI, ya que estos temas
han sido estudiados, pero de manera general.

Antecedentes

En la era digital, se ha incrementado el interés por utilizar la co-
municacién visual como herramienta para elevar el reconocimiento de
las marcas. Este enfoque responde a la demanda de una comunicacién
agil e interactiva, necesaria para ajustarse a los constantes cambios tec-
nolodgicos y culturales. A continuacidn, se exponen algunos estudios
relacionados con este tema:

El estudio de Hernandez (2021) llamado “Herramientas y formatos
de Comunicacidn visual” se enfoca en la importancia de establecer una
taxonomia para los nuevos formatos de comunicacion visual en disefio
grafico. Su objetivo es simplificar los mensajes para una mejor com-
prension, utilizando el disefio grafico como medio principal. También
proporciona orientacidon para disefadores, destacando la importancia
del disefio en la comunicacion efectiva y su capacidad para adaptarse a
diversas situaciones. Para lograrlo, se utiliza una metodologia cualita-
tiva que involucra etapas de investigacion y desarrollo. Los resultados
sefialan la comprensién mejorada de los formatos de comunicacion y
su aplicacién préctica.

Rojas y Benavides (2022) en el estudio “Analisis de la importancia
de la comunicacién visual y la implementacion de estrategias y herra-
mientas propias del disefio grafico en el posicionamiento de las empre-
sas Digiware y Ditech” examinan detalladamente la relevancia de la
comunicacién visual en distintos dmbitos. Se enfoca en como la apli-
cacion estratégica de herramientas de disefio grafico puede beneficiar
el posicionamiento de estas empresas. A través de una matriz de redes
sociales y entrevistas, se identifican los desafios en la comunicacion vi-
sual de Digiware y Ditech. Los resultados muestran una percepcion
limitada del impacto de los elementos graficos en sus comunicaciones
y un bajo cumplimiento de los objetivos de posicionamiento en el sec-
tor tecnologico. Estos resultados subrayan la necesidad de fortalecer la
imagen y posicionamiento de ambas empresas en el mercado, median-
te la comunicacién visual.

El proyecto de investigacion “La comunicacidn visual y su impacto
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en plataformas digitales para la difusion del Disefio Grafico”, dirigido
por Cordova y Vaidal en 2019, explora cémo la comunicacién visual en
medios digitales influye en la promocién de la carrera de Disefio Grafi-
co. El objetivo principal es proporcionar informacion a estudiantes ac-
tuales y potenciales, utilizando eficazmente los medios visuales, espe-
cialmente las redes sociales. Realizado en la Universidad de Guayaquil,
el estudio empled una metodologia cuantitativa que incluyo6 encuestas.
Los resultados refuerzan la idea de implementar una campana publici-
taria digital como una herramienta efectiva para promover la carrera de
Disefio Gréfico, con el beneficio ahadido de mejorar su reconocimiento
y prestigio. Este enfoque tiene como propdsito tanto enriquecer la ex-
periencia de los estudiantes como fortalecer la percepcion publica de la
disciplina en el &mbito educativo y profesional.

Comunicacion visual en medios digitales

De acuerdo con Fragoso y Olalde (2023), la atencion a los temas
mencionados se justifica cuando se tiene en cuenta que los medios di-
gitales han revolucionado la comunicacion y el acceso a la informacion.
Esto ha creado la oportunidad de tener una comunicacién mas rapida 'y
dinamica, lo que también afecta a la comunicacion de las marcas.

En este aspecto, se entiende que la comunicacion visual es la forma
de transmitir informacidn a través de elementos graficos captados por
la vista, por lo cual estd comprendida dentro de la comunicaciéon no
verbal. De acuerdo con Cassagne y Machado (2019) la comunicacién
visual y sus componentes representan una forma de complementar a la
comunicacion verbal, debido a que se hace uso de elementos estéticos
para dar respaldo al contenido de un mensaje o transmitir una idea
independiente.

La comunicacién visual se ha vuelto esencial para las marcas en la
actualidad, especialmente en el ambito digital, debido a su capacidad
para fortalecer la identidad corporativa y generar un impacto significa-
tivo en el publico (Kujur y Singh, 2020). En el entorno altamente visual
de las plataformas digitales, donde la atencion del espectador es limi-
tada, las empresas utilizan logotipos, iconos y otros elementos visuales
para asociar de manera rapida y efectiva su imagen con sus actividades
de comunicacién. Segun Jianying y Ying (2021), la combinacién cuida-
dosa de ilustraciones y palabras es clave para lograr una comunicacién
exitosa y coherente en la actualidad, donde no solo se depende del tex-
to para transmitir mensajes atractivos.
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La comunicacién visual en entornos digitales utiliza componen-
tes disefiados para pantallas, optimizando su presentacion. Es una
forma de comunicacién no verbal que impacta al espectador. Rollié
y Branda (2021) destacan la importancia de codificar claramente los
mensajes visuales para que los receptores los interpreten de manera
significativa segtin su contexto, influyendo en sus valores y opiniones.
La comunicacion visual aprovecha el poder de la vista para estable-
cer conexiones y transmitir mensajes efectivos en entornos digitales,
adaptadndose a las caracteristicas de los medios. Esta adaptacion espe-
cifica busca maximizar el impacto de los mensajes visuales, aseguran-
do su comprension y relevancia para los receptores en funcién de sus
experiencias y recuerdos.

Dichos mensajes pueden ser deliberados, disefiados con un pro-
posito o espontaneos, surgiendo sin premeditacion. Gonzélez (2021)
menciona que, en la comunicacion visual, ya sea intencionada o casual,
es esencial distinguir entre mensajes planificados y espontaneos en un
entorno repleto de imagenes. El proposito principal de la comunicacién
visual es evocar respuestas, fomentar la interacciéon y estimular sensa-
ciones en el espectador. En la era digital, los medios visuales son om-
nipresentes y desempefan un papel fundamental en la comunicacién,
especialmente en plataformas digitales.

El posicionamiento de marca y la conexion con el publico

Es necesario reconocer que la comunicacion visual en medios di-
gitales puede aportar informacién importante a los consumidores, lo
que resulta en asociaciones mentales que configuran su percepcién
sobre las marcas. De acuerdo Romero (2020) como se cit6 en Kotler y
Keller (2013) “el posicionamiento se define como la accién de disefiar
la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un
lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta”
(p- 10). De este modo, se hace posible construir una imagen atractiva de
la empresa que destaque entre la competencia y se tiene en cuenta que
el propdsito del posicionamiento de marca no se limita inicamente al
reconocimiento de un producto, sino que abarca ideas y valores relacio-
nados con la marca.

En algunos casos, el reconocimiento de estos ideales puede resul-
tar en una lealtad mas sélida y perdurable hacia la marca, incluso en
ausencia de experiencias directas con un producto o servicio concre-
to. Esta intensa conexién con las marcas se describe como el fendme-
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no de las “Lovemarks”, que se define por marcas capaces de generar
una conexion emocional fuerte y una lealtad profunda por parte de
sus consumidores (Alban y Higginson, 2020, como se cit6 en Roberts,
2011). Estas relaciones fuertes entre la marca y el publico muchas veces
se desarrollan de forma inconsciente, creando percepciones subjetivas
influenciadas por la publicidad y otras estrategias de comunicacion.
Esto se puede construir a través de asociaciones mentales con elemen-
tos intangibles como simbolos, emociones o valores relacionados con la
marca (Campi y Reyes, 2020).

Un compromiso de este tipo ejemplifica como el posicionamiento de
la marca tiene un fuerte impacto en el comportamiento de los consumi-
dores. Esto se manifiesta en su disposicidn a pagar mas, recomendar los
productos o servicios a otros, y mantener una relacion a largo plazo con
la marca. Ademas, seguin otros estudios, se ha sefialado que un posicio-
namiento de marca adecuado no solo contribuye al reconocimiento y la
apreciacién de la marca, sino que también puede funcionar como una
forma de proteccion en situaciones donde la fidelidad hacia la marca
pueda estar amenazada (Jabeen et al., 2022).

En este aspecto, los cambios comunicacionales que han traido los
medios digitales representan una ventaja, al permitir a las empresas
conocer mejor a sus consumidores y comprender sus necesidades y
preferencias de forma mads precisa. La participacion activa de los con-
sumidores en estos medios los convierte en contribuyentes valiosos
para el desarrollo de la marca, aportando comentarios y otros indica-
dores significativos (Martinez, et al. 2021). Por esta razon, es impor-
tante tener en cuenta estos parametros para satisfacer las necesidades
de los usuarios, promoviendo su interacciéon como actores activos y
participativos. Ademds, aunque el marketing en redes sociales por si
solo no puede garantizar la lealtad hacia una marca, estas plataformas
pueden utilizarse como plataforma para crear conciencia de marca,
establecer asociaciones y generar un apego emocional hacia una mar-
ca en particular, lo cual tiene un efecto importante en su posiciona-
miento (Saha et al., 2021).

De este modo, se busca que la comunicacion de la marca deje de
ser unidireccional para enfocarse en la participacién activa del ptblico
en medios digitales. Este cambio se vincula con la forma en que las
marcas se relacionan con su audiencia, ahora centradas en la construc-
cion de comunidades y conexiones auténticas en linea (Pérez y Sanz,
2019). Este proceso, de acuerdo con Olivar (2021), implica cuatro pasos
esenciales: andlisis del mercado y competencia, definicién del posicio-
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namiento deseado, planificacion estratégica y evaluacion continua. Se
busca identificar oportunidades, diferenciar el producto o marca, im-
plementar tacticas especificas y ajustar constantemente para lograr el
posicionamiento deseado en el mercado.

En este sentido, existen algunas investigaciones que demuestran
codmo se puede trabajar en una comunicacién visual efectiva para mejo-
rar el posicionamiento de las marcas y su reconocimiento. Uno de estos
casos es el de Chen et al. (2021), quienes resaltan la importancia de me-
jorar la comunicacion visual de las marcas para fortalecer su posiciona-
miento y aumentar su valor. Destacan la gestion efectiva de las marcas
como clave para asociarlas con los productos o servicios en la mente
de los consumidores. Los autores enfatizan la necesidad de desarrollar
gradualmente el posicionamiento de la marca, pasando de valores fun-
damentales a elementos visuales que representan su identidad durante
el proceso de disefio.

Por otra parte, en la investigacion de Cao (2023) se enfatiza que el
disefio de la comunicacién visual de una marca debe seguir su estruc-
tura de marca establecida, reforzando la importancia de basarse en
fundamentos como el posicionamiento en el mercado, el publico ob-
jetivo y los elementos visuales previamente definidos en lugar de im-
provisar. El autor sostiene que la comunicacion visual de las marcas
debe centrarse en la integracion de recursos y elementos distintivos,
tanto tangibles como intangibles, enfrentando el desafio de transmi-
tir esto en un entorno saturado de informacién. En este contexto, se
resalta que las empresas deben priorizar la construccién y desarrollo
de la marca a través de la comunicacion visual si buscan mejorar su
competitividad.

Metodologia

La investigacion fue exploratoria y descriptiva, debido a que pri-
mero se examind la comunicacion visual en medios digitales y el posi-
cionamiento de marca a través de diferentes teorias existentes, y luego
esto se estudio de forma detallada al desglosarlo en dimensiones e in-
dicadores.

Por otro lado, el disefio de la investigacion fue no experimental y de
temporalidad transversal, puesto que se necesitaba obtener informa-
cién sobre el estado de estas marcas y su comunicacién sin modificar
las variables. De este modo, se siguié una metodologia empirista, por-
que se recopilaron y analizaron datos empiricos, al observar la relacién
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entre comunicacion visual y posicionamiento de marca de estos em-
prendimientos.

Como poblaciéon se tomd en cuenta a todas las personas involu-
cradas en el proyecto FCI, en las que se encuentran alrededor de 1040
personas beneficiadas, asi como la directora del proyecto y el equipo
de investigacion que incluy6 cinco docentes y doce estudiantes inves-
tigadores, lo que representa una poblacién de aproximadamente 1058
personas.

Se empleé un muestreo no probabilistico intencional. Debido a las
caracteristicas de la poblacidn, se seleccionaron los sectores con ma-
yor intervencion y presencia dentro del proyecto FCI, entre los que se
encuentran las marcas pertenecientes a los cantones Balzar, Colimes,
Daule, Milagro, Naranjito y Yaguachi, asi como otros actores involucra-
dos, como miembros y representantes de los emprendimientos, investi-
gadores y la presidenta de COMIDPROL. Lo que esta representado por
un total de 68 involucrados en la intervencion del proyecto.

En la investigacion se emplearon técnicas cualitativas y cuantitati-
vas. Entre las técnicas cualitativas se utilizd la investigacion bibliografi-
ca, la investigacion documental y una entrevista semiestructurada. En
cuanto a las técnicas cuantitativas se utilizd la encuesta y la guia de
observacion estructurada.

Resultados

Se emplearon diversas técnicas para obtener informacion, incluyen-
do una encuesta, fichas de observacién y entrevistas con los actores
involucrados. Se observo que el 53,8% de los encuestados pertenecen
al canton Naranjito, seguido por el 28,8% proveniente del canton Coli-
mes, y el 17,3% corresponde al cantén Yaguachi.

Se ha observado que los participantes se encuentran en un amplio
rango de edades, abarcando desde los 23 hasta los 61 afios. Ademas, la
muestra refleja una distribucién equitativa de género, con la mitad de
los participantes identificados como femeninos y la otra mitad como
masculinos.

Estos emprendimientos abarcan una gran variedad de productos y
servicios que son considerados de buena calidad por parte de los con-
sumidores debido a su origen organico, la utilizacién del cacao Nacio-
nal de Arriba, procesos de fermentacidn y secado diferenciados, asi
como un nulo o muy reducido uso de fertilizantes quimicos. Se destaca
especialmente la comercializacion de pasta de cacao, barras de choco-
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Figura 1: Beneficio econémico
luego del cambio del aspecto
visual de las marcas.

SCRIPTA

late, frutas tropicales, cacao en polvo, nibs de cacao, turismo comunita-
rio, entre otros. Los participantes mencionan que sus clientes perciben
estos productos como innovadores, destacando la continua busqueda
de excelencia en los mismos.

La mayoria de los encuestados estan familiarizados con el uso del
empaque con logo como herramienta de promocién de los productos
de su organizacidon. Otros grupos mencionan su conocimiento sobre
volantes y carteles, mientras que un pequefio niimero desconoce la
existencia de estos elementos. Estas respuestas sugieren que, aunque la
mayoria de los miembros de estas organizaciones conocen los elemen-
tos graficos disponibles, algunos aiin no estan familiarizados, lo cual
podria deberse a deficiencias en la comunicacion interna.

Asimismo, la mayoria identifica las redes sociales como Facebook e
Instagram como los medios digitales principales de sus organizaciones
debido a su familiaridad con ellas, seguido por un grupo menor que
admite desconocimiento en este aspecto y una minoria que indica tener
un sitio web. Estos resultados reflejan el desconocimiento de algunos
miembros acerca de los medios digitales utilizados por sus marcas, po-
siblemente debido a una comunicacion interna limitada en estos temas.

En la figura 1, se observa que gran parte de los encuestados esta
completamente de acuerdo en que el cambio visual de su marca ha
tenido beneficios econémicos para su organizacion. Un grupo menor
también concuerda con esto, mientras que dos grupos, muestran in-
diferencia y desacuerdo. Estas respuestas indican cambios positivos a
nivel econdmico en las organizaciones gracias a la intervencion de la
Universidad de Guayaquil.

70,00%
59,60%
60,00%
50,00%

40,00%
32,70%

30,00%
20,00%
5
10,00% 3,80% 3,80%
0%
0,00% [ | [ |

Totalmente de  De acuerdo Indiferente  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Almao y Suérez (2023).

REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

51



Almao, V., Sudrez, J. & Alvarado, T. (2023)

En su mayoria, los participantes tienen conocimiento sobre los pro-
yectos de apoyo de la Universidad de Guayaquil para mejorar la ima-
gen visual de las organizaciones, aunque hay un pequefio nimero que
desconoce esto. Por lo que es importante comunicar estos proyectos
tanto interna como externamente para dar a conocer los emprendi-
mientos, productos y servicios.
En la figura 2, se muestran los resultados de la encuesta dirigida a
los miembros de las organizaciones estudiadas, se destaca una mejora
en la percepcion del publico hacia las marcas, evidenciada por un au-
mento del 90.4% en la valoracién positiva tras el cambio en su aspecto
visual.
Figura 2: Mejoras en la opinién
sobre la marca luego de cambiar
su aspecto visual.

No —

Fuente: Almao y Suérez (2023).

En la figura 3, se observa un notable incremento del 96.2% en la me-
jora de la percepcion de los productos, destacando el impacto positivo
de la comunicacién visual en la opinién del ptiblico

No;3,80% 1 4 Figura 3: Mejoras en la

opinion sobre los productos
luego de cambiar su aspecto
visual.

Fuente: Almao y Sudrez (2023).
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Por otra parte, la mayoria de los encuestados considera que la crea-
cién de contenido para redes sociales es el aspecto que debe mejorarse,
seguido por un niimero considerable que destaca el manejo de redes
sociales, y, en ultimo lugar, un grupo pequefo menciona los funda-
mentos del disefio grafico. Esto sugiere que la necesidad principal per-
cibida se centra en el manejo de redes y la creacion de contenido para
ellas. No obstante, es crucial reconocer que la habilidad de disenar ade-
cuadamente el contenido visual es esencial en este proceso.

Gran parte prefiere aprender estrategias de comunicacion en inter-
net mediante capacitaciones presenciales. Un grupo considerable opta
por cursos en linea, mientras que dos grupos minoritarios mencionan
preferencias por material impreso o digital y material audiovisual. Esto
puede deberse a problemas de conexién a internet en las ubicaciones de
las organizaciones.

En relacién con las fichas de observacion (ver tablas 1y 2), se im-
plementd una escala para evaluar la comunicacion visual en medios
digitales, calificAndola del 1 al 55, considerando la claridad, coherencia,
contexto e impacto del contenido. La evaluacion evidencid areas de me-
jora, ya que ninguna marca alcanzo una calificacion excelente, aunque
se identificaron tres con calificacion buena, una regular y una mala.

Las entrevistas con beneficiarios e investigadores confirman que la
intervencion ha generado cambios positivos en la comunicacion visual
de estas marcas. A pesar de los avances, los representantes de las orga-
nizaciones reconocen la posibilidad de mejoras y muestran disposicion
a implementarlas si es necesario. Los investigadores sugieren la reali-
zacién de capacitaciones continuas para mejorar y mantener la calidad
de la comunicacion visual en medios digitales, a través de proyectos de
vinculacién.

Discusion

La percepcion del publico y su respuesta a los mensajes de las mar-
cas, se relacionan directamente con la comunicacién visual de estos em-
prendimientos. Lo cual permite que, mediante ese proceso, las marcas
establezcan relaciones duraderas con su audiencia, consolidando asi su
presencia en la mente de los consumidores y en el mercado.

Los resultados de las encuestas evidenciaron que la intervencion
sobre estrategias comunicacionales llevada a cabo en el proyecto FCI,
tuvo un efecto positivo en los emprendimientos de organizaciones co-
munitarias rurales. En términos generales, el 93% de los participantes
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Nombre Pasta de cacao “La chiquita” 4 Tabla 1: Evaluacioén de la

comunicacion visual en

Ubicacion Guayas - Yaguachi 112|3]|4]5 e
medios digitales de Cacao “La
Comprension del X Chiquita”.
E mensaje
el
E Legibilidad X
Y |Simplicidad X
Uso de colores X
(o]
.S . 7 X
% Tipografia
g
s Formas X
s e )
Comunicacion >
visual en medios Texto — imagen
digitales
& 9 Uso apropiado del X
§ medio digital
g Consideracion del X
© publico objetivo
Capacidad de X
° evocar emociones Tabla 2: Evaluacion de las
é Capacidad de X interacciones en medios
& recordacion digitales de Cacao “La
- (originalidad) Chiquita”
Puntuacion 38 de 55 = Buena v
Nombre Pasta de cacao “La Chiquita”
Ubicacion Guayas — Yaguachi
Presencia en Instagram, sitio web inhabilitado.
internet
Posicionamiento de Facebook Inexistentes.
marca en medios Seguidores Instagram Actualmente en esta red so-
digitales cial, Pasta de cacao “La Chi-
quita” posee 52 seguidores.
Interacciones Likes: minimo 4 - maximo 9
Comentarios: minimo 0 - maximo 3
Reproducciones: minimo 34 - maximo 83

Fuente: Elaboracion propia a partir de Almao y Suérez (2023).
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aseguraron una mejora en la percepcion de las marcas y sus productos
tras las modificaciones en la comunicacion visual, resultando en un au-
mento significativo en los ingresos econémicos.

Este suceso se menciona constantemente en las respuestas de las
entrevistas, donde los directivos, representantes de las organizaciones,
miembros de los emprendimientos e investigadores coinciden en que
se ha logrado un cambio positivo en la comunicacion visual, generando
un impacto notable en el reconocimiento y la valoraciéon de las marcas.
A pesar de los logros en la creacién de material grafico y audiovisual,
los entrevistados reconocen la necesidad de mantener constante esta
comunicacion a través de medios digitales, por lo que se sugiere la im-
plementacion de capacitaciones continuas para instruir en el proceso
de creacion de contenido y el manejo adecuado de estos canales de co-
municacion.

Es primordial destacar que la discontinuidad en la comunicacion
visual a nivel de marca constituye un factor relevante, segtin lo visua-
lizado en las fichas de observacion. Durante esta fase de anélisis, se
observaron medios digitales sin contenido o que, en algin momento
mantuvieron actividad, pero que ya no los han actualizado reciente-
mente. Ademas, se identificaron oportunidades de mejora en cuanto a
la comunicacion visual. Estos analisis subrayan la importancia estraté-
gica de instaurar programas de capacitacion que aborden los principios
esenciales de la comunicacidn visual en contextos digitales, destacando
cdmo esto puede aportar considerables beneficios a las marcas.

Conclusiones

La combinacion de las ideas centrales en las teorias de Chen et. al
(2021), junto con la investigacion de Cao (2023), aporta propuestas ba-
sadas en la problematica de la comunicacion visual digital y el posi-
cionamiento. En esta investigacion se logré comprender la trascenden-
cia de la comunicacion visual en la transmision efectiva de mensajes y
emociones, asi como técnicas y sistemas que facilitan la toma de deci-
siones para mejorar el posicionamiento de las marcas mediante la co-
municacién visual, tal como lo explican Chen et. al (2021) y Cao (2023)
quienes resaltan la importancia de comparar las caracteristicas de la
competencia para destacar y considerar el publico objetivo y aspectos
propios de la marca para evitar construcciones improvisadas.

Estas ideas también se sustentan en la observacion y evaluacion de
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la presencia e interaccion de las marcas asociadas a COMIDPROL en es-
pacios digitales, asi como la valoracion que los clientes tienen respecto
a ellas, sus productos o servicios y la calidad que poseen sus elementos
graficos tomando en cuenta pardmetros como la claridad, coherencia,
contexto e impacto del contenido. La conexidn entre estos elementos es
la clave para implementar estrategias efectivas de comunicacion visual
en plataformas digitales.

Finalmente, se concluye que la creaciéon de una guia que incorpore
estas estrategias se establece como un recurso de gran valor para forta-
lecer las habilidades creativas y comunicacionales de las organizacio-
nes. Este impulso se traducira directamente en una mayor visibilidad
de los productos o servicios, con el claro objetivo de captar la atencién
del publico. En un entorno digital saturado de informacion, la aplica-
cion adecuada de estas estrategias se presenta como el medio deter-
minante para destacar de la competencia y consolidar una presencia
solida y distintiva en el contexto digital actual.
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Factores del mercadeo ecoldgico en las microempresas artesanales
del estado Zulia, Venezuela

Ecological marketing factors in artisanal microenterprises of Zulia
state, Venezuela

Andreina Baralt Rincén!

Resumen

El mercadeo ecologico contribuye, por un lado,
al desarrollo sostenible y sustentable atendiendo a
necesidades sociales en la implementacién de pro-
cesos productivos respetuosos con el medio am-
biente, hasta el consumo final del producto; por
otro lado, permite obtener un rendimiento empre-
sarial generando productos de calidad limpios, y
a su vez, una buena imagen de sus consumidores.
Por ello, este articulo tiene como propdsito funda-
mental analizar los factores del mercadeo ecolo-
gico en las microempresas artesanales del estado
Zulia, Venezuela. La metodologia utilizada es de
tipo descriptiva con disefio de campo, a través de

Abstract

Ecological marketing contributes, on one
hand, to sustainable development, meeting
social needs in the implementation of production
processes that are respectful of the environment,
up to the final consumption of the product; on the
other hand, it enables business performance by
generating clean quality products, and in turn, a
good image for its consumers. For this reason, this
article’s main purpose is to analyze the factors of
ecological marketing in artisanal microenterprises
in the state of Zulia, Venezuela. The methodology
used is descriptive with a field design, through
the application of two questionnaires; one made
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la aplicacion de dos cuestionarios: uno realizado a
los representantes de las agrupaciones de artesa-
nos zulianos, adscritos a la Direccion de Cultura
de la Universidad del Zulia, y otro, a los consumi-
dores encontrados en los mercados artesanales de
la region. Los resultados evidencian que los arte-
sanos de la region zuliana toman en cuenta los fac-
tores del mercadeo ecoldgico; tal como, la calidad
de los productos confeccionados, la preferencia de
los consumidores por adquirir los productos arte-
sanales y su forma de imagen comercial.

Palabras clave: mercadeo ecologico, microem-
presas artesanales, Direcciéon de Cultura, Univer-
sidad del Zulia, Venezuela.
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to the representatives of the Zulian artisan groups,
attached to the Department of Culture of the
University of Zulia, and another, to the consumers
found in the artisan markets of the region.
The results show that the artisans of the Zulia
region take into account the factors of ecological
marketing; such as, the quality of the products
made, the preference of consumers to acquire
artisan products and their form of commercial
image.

Keywords: ecological marketing, artisanal
microenterprises, Department of Culture,
University of Zulia, Venezuela.
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Introduccion

n la actualidad, por el acelerado crecimiento de la poblacién exis-

te un desmesurado consumo; ademas, la mayoria de las empresas

no desarrollan algtin tipo de métodos de produccion respetuosos
con el medio ambiente para la elaboracidon de sus productos; ocasio-
nando una contaminacion por parte de las industrias y consumidores,
esto ha generado la propagacion de enfermedades y la destruccién eco-
logica (Labandeira, Ledn y Vazquez, 2007).

El mercadeo verde o ecologico envuelve el desarrollo y promocién
de productos y servicios que permitan la satisfaccion de las necesidades
y deseos de los clientes en términos como calidad, desempefio, precios
competitivos y conveniencia sin causar contaminacion o detrimento del
medio ambiente (Polonsky & Mintu-Wimsatt, 1997).

Para la Asociacién Americana de Marketing (AMA, 2008), esta
nocién de mercadeo ecoldgico se origina en la década de los afios
ochenta del siglo pasado. Puede ser definido como “el esfuerzo que
hace una empresa para producir, promover, empacar y recuperar los
productos con un enfoque de responsabilidad y sensibilidad ecolo-
gica” (Echeverri, 2010, p. 122).

El mercadeo verde tiene un rol proactivo, y corresponde a un proce-
so sistematico y complejo que se fundamenta en el disefio de productos
y formulacion de estrategias de mercadeo a favor del cuidado y protec-
cién del medio ambiente. El mercadeo convencional esta en el pasado
y el mercadeo verde es el presente y el futuro. Nuevas estrategias e
innovaciones de productos y servicios son las que los consumidores
requieren hoy en dia (Ottman, 1998).

Desde esta problematica, este articulo tiene como objetivo analizar
los factores de mercadeo ecoldgico en las empresas artesanales de la
region zuliana, lo cual va a permitir conocer e identificar aquellos fac-
tores presentes en dichas empresas. La metodologia utilizada es de tipo
descriptiva con disefio de campo, a través de la aplicacion de dos cues-
tionarios: uno realizado a los representantes de las agrupaciones de ar-
tesanos zulianos, adscritos a la Direccion de Cultura de la Universidad
del Zulia, y otro, a los consumidores encontrados en los mercados arte-
sanales de la region.

1. Fundamentos del mercadeo ecoldgico

Es preciso entender los factores determinantes del mercadeo eco-
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légico, basandose en una serie de contenidos tedricos, los cuales per-
miten fundamentar su existencia y validez en la practica empresarial;
no siendo sélo una moda el estudio y aplicacion de este tema sino mas
bien, debe ser empleada bajo criterios de concientizacion ambiental, asi
como también, poder profundizar partiendo del conocimiento basico
del mismo (Villegas, 2013).

1.1. Definicion de ecologia

La ecologia esta definida como la ciencia que estudia las relaciones
entre los organismos y su medio ambiente, lo cual implica una forma
de pensamiento complejo. El medio ambiente no se refiere sdlo a los
recursos naturales, sino también, comprende el conjunto de factores fi-
sicos, bioldgicos y sociales; influyendo en la vida de los organismos, asi
como el impacto de las actividades humanas sobre esos factores (Calix-
to, Herrera y Herndndez, 2008).

Por otro lado, la ecologia también se ocupa de analizar, en con-
secuencia, todos los factores del medio fisico que influyen en el de-
sarrollo y evolucién de la vida, asi como también, de las relaciones
bioldgicas entre individuos de una, o distintas especies. Asimismo, la
ecologia investiga los fendémenos inherentes a la radiacion solar, a la
pluviosidad, a la evaporacidn, a las asociaciones vegetales, a la vida
animal, tanto espacios terrestres como acuaticos; a la composicion
del suelo y a los hechos relacionados con el mismo, al hombre con el
medio ambiente (Aguilera, 2000).

Desde esta perspectiva cientifica, la ecologia estudia, ampliamente,
todo lo que constituye el entorno ambiental, teniendo como fin evaluar
el impacto de las acciones humanas sobre los factores bioldgicos, fisi-
cos y sociales para la preservacion de la vida. En este sentido, Lambin
(1995), establece que la ecologia se traduce en la toma de conciencia
de la escasez de los recursos naturales y es revelador de un cambio de
oOptica en la vision del consumo.

Los ecologistas cuestionan el impacto del consumo y del mercadeo
en el entorno. Para ellos, todo consumo tiene utilidades positivas y ne-
gativas. El mercadeo con su insistencia en el crecimiento cuantitativo
del consumo ha contribuido al olvido de las repercusiones negativas;
estas repercusiones negativas tienen un coste elevado, el cual es tam-
bién, un coste olvidado (Salgado, Subira y Beltran, 2009). Frente a la
escasez de los recursos, es necesario tomar explicitamente en conside-
racién el coste social del consumo.
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Por tanto, ampliando el estudio de la ecologia a nivel empresarial,
existe la realidad de satisfacer las nuevas necesidades presentes en la
sociedad, aquellas preocupadas por el medio ambiente; las cuales apa-
recen para ser atendidas como oportunidades de mejoras en la calidad
total de los modelos de produccion existentes, y su equilibrio ambiental
en el tratamiento de materias primas limpias (Aguilera, Barra, Parra y
Romero, 2003). Todo ello, con la finalidad de obtener un producto final
ecoldgico, minimizando gasto de energia y desperdicios de desechos,
utilizando novedosos métodos alternativos de produccién, como el re-
ciclaje y la agricultura ecologica (Sanmartin, Zhigue y Alafia, 2017).

1.2. Definicion de mercadeo ecoldgico

Antes de definir el mercadeo ecoldgico, es necesario tomar en cuen-
ta que su aplicacion viene dada desde las distintas orientaciones del
mercadeo, a lo largo del tiempo, y por el cual, debido a las necesidades
sociales y comerciales nace el mercadeo ecoldgico. Por ello, McDaniel y
Gates (2009), definen el mercadeo como el proceso de planificar y ejecu-
tar la concepcion, fijacion de precio, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales.

Sin embargo, el concepto de mercadeo es sumamente amplio y diné-
mico, el cual incorpora principios fundamentales de la economia, cien-
cia madre del mercadeo y de otras ciencias, tales como, la psicologia, la
sociologia, la matematica y la estadistica. En sintesis, el mercadeo sirve
de base analitica en la toma de decisiones gerenciales y en la solucién
agil a los problemas, requeridos por las empresas. Dichas decisiones
son importantes, pues el resultado de ellas marca, en gran medida, el
éxito o fracaso de las operaciones comerciales de una empresa. De esta
manera, cada vez mas las empresas adoptan esta ciencia y orientan sus
actividades siguiendo las técnicas del mercadeo (Vega, 1993).

En este sentido, asi como lo expresa Calomarde (2005), la defini-
cién de mercadeo ecologico también estd concebida en la relacidon de
intercambio, con la finalidad de ser satisfactoria para las partes inter-
vinientes; agregando a este concepto la sociedad y el entorno natural,
mediante el desarrollo, valoracion, distribuciéon y promocion por una
de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita.
De tal forma, ayudando a la conservacion y mejora del medio ambiente,
contribuyen al desarrollo sostenible de la economia y la sociedad.

Por otro lado, el mercadeo ecologico también es definido como el
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proceso de planificacion, implantacion y control de una politica de
producto, precio, promocién y distribucion, el cual permita conseguir
los tres siguientes criterios: 1) que las necesidades de los clientes sean
satisfechas; 2) los objetivos de la organizacién sean conseguidos, y 3)
el proceso genere el minimo impacto negativo en el ecosistema (Cha-
morro, 2001)

De esta manera, el mercadeo ecoldgico sigue los principios geren-
ciales del concepto del mercadeo, pero existe una variante, la cual es la
aplicacion a la ecologia. Por tal motivo, Fraj y Martinez (2002) afirman
que dentro del concepto de mercadeo ecoldgico existe una necesidad
colectiva de cardcter social, preocupada por las repercusiones del im-
pacto generado por su consumo irresponsable hacia el medio ambien-
te. Siendo importante considerar por parte de las empresas, el medio
ambiente como un factor o input productivo y hacer balance entre la
satisfaccion de los intereses de sus clientes y los intereses de la sociedad
en general; en el cual, el cliente va a valorar, positivamente, la actitud
empresarial de fomentar una cultura de consumo, cuyo fin sea respetar
el equilibrio ecoldgico; con ello, genera una buena imagen en la socie-
dad y garantiza su supervivencia en el mercado.

Segun las definiciones presentadas, en la practica del mercadeo eco-
logico existe un beneficio tanto social y comercial; por un lado, esté la
contribucién de un desarrollo sostenible y sustentable atendiendo a ne-
cesidades sociales en la implementacidon de procesos productivos res-
petuosos con el medio ambiente; hasta el consumo final del producto,
creando conciencia en la adecuada utilizacién de los recursos naturales
y en el valor que en ella tienen las empresas. Por otro lado, el beneficio
comercial estd basado en obtener un rendimiento empresarial; gene-
rando productos de calidad limpios, y a su vez, una buena imagen de
sus consumidores, dada por su satisfaccion, garantizando asi, la lealtad
del cliente hacia dicha empresa.

1.3. Relacion entre mercadeo ecoldgico y la ética del mercadeo

Para hablar de ética en el mercadeo es necesario partir de una ética
atendida a una responsabilidad social de las empresas en su quehacer
organizacional; siendo una postura, la actitud, la cual tiene que ver con
el hacer desde la conciencia corporativa, del bien obrar como un medio,
garantizando permanencia en el mercado. Pero la ética no es concebida
como un mandamiento sino de forma singular establecida, en el caso
corporativo, por la unidad empresarial y no impuesta por una autori-
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dad, abarcando la responsabilidad de las empresas de promover com-
portamientos éticos y sanos para la sociedad (Mufoz, 2001).

En este sentido, la ética aplicada al mercadeo es un aspecto clave
para el siglo XXI, en el empleo de ciertas técnicas basada en la coo-
peracién y asociaciones del mercadeo, puesto que existen conductas
anti-éticas, las cuales ocasionan pérdidas financieras profundas; exis-
tiendo la necesidad de practicar actividades aceptables, debido a los
dilemas éticos presentados en el mercadeo, cuestionado en gran me-
dida, por los consumidores; creando necesidades superfluas, fomento
del consumismo, engano a los consumidores con productos y servicios
no satisfactorios para sus necesidades, entre otros cuestionamientos,
haciendo del mercadeo una técnica empresarial, lejos de interesarse por
los problemas sociales del mercado y sus principales necesidades, tanto
presentes como futuras (Paz y Piedrahita, 2001).

Por otro lado, el mercadeo ecoldgico es conocido como un modo de
concebir y ejecutar relaciones de intercambio, comercializando produc-
tos ecologicos con el fin de satisfacer a consumidores, preocupados por
el medio ambiente; y a la vez, ayuda a respetar los procesos producti-
vos no contaminantes, en la bisqueda de un desarrollo sostenible de la
economia y la sociedad (Calomarde, 2005).

De esta manera, la actividad comercial ecologica compromete, en
gran medida, a las empresas para seguir reglas éticas corporativas,
creando soluciones de consumo a problemas ambientales en la practica
de un proceso productivo adecuado; con el fin de minimizar desperdi-
cios de desechos, y siguiendo técnicas alternativas de produccion, las
cuales permitan aprovechar al maximo la utilizacién de los recursos
naturales y su valoracion. Es por esto que, en el mercadeo verde o eco-
logico, las industrias o empresas se han posicionado en esta corriente
como empresa responsable de respetar el medio ambiente, mediante la
produccién adecuada de sus productos.

1.4. Funciones del mercadeo ecoldgico

El mercadeo ecoldgico como funcion social debe contribuir en la
aplicacion de un desarrollo sustentable y sostenible desde la perspec-
tiva del ecodesarrollo, asi como lo establece Moreno (2003): el objetivo
del desarrollo sustentable es garantizar, en el largo plazo, la calidad de
vida a las futuras generaciones, considerando la disposicion ética, a fin
que el Estado, empresa y sociedad; piensen, hablen y acttien, correcta-
mente, sobre el ambiente y su desarrollo.
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En el caso del desarrollo sostenible se fundamenta en las aspiracio-
nes de crecimiento econdmico, preservacion de la ecologia y la justicia
social; las cuales deben contribuir en el corto plazo con el progreso y
desarrollo de los diversos sectores (agricola, minero, turismo, urbano,
entre otros), bajo la dimension de sustentabilidad.

En este sentido, la funcion del mercadeo ecoldgico como forma de
comercializar productos ecologicos para satisfacer tanto las necesida-
des presentes y futuras de los consumidores, debe atender a un objeti-
vo de corto y largo plazo en cuanto a la calidad de vida de las futuras
generaciones y crecimiento econdmico de distintos sectores en el marco
medioambiental; cuyo fin es el de mantener en el tiempo la preserva-
cion de los materiales y recursos naturales dentro del ciclo de vida de
los productos (Baralt, 2012).

De esta manera, las funciones del mercadeo ecoldgico estaran resu-
midas en tres: redirigir la eleccién de los consumidores, reorientar el
marketing mix de la empresa y reorganizar el comportamiento de la
empresa (Chamorro 2001). Dichas funciones, también, pueden ser es-
tablecidas como estrategias adoptadas por las empresas y el gobierno,
no solo para un desarrollo sostenible, sino para un mercadeo sostenible
(Fraj y Martinez 2002).

1.4.1. Redirigir las elecciones del consumidor

Puesto que la gran mayoria de la sociedad actual no estd dispuesta
a reducir su nivel de consumo, el reto del marketing es transformar la
forma de consumo: consumir de forma diferente. Para ello, el respon-
sable de mercadeo debe, conseguir poner al consumidor de su parte
mediante su educacion, tanto en los problemas como en las soluciones
medioambientales. La educacién del consumidor se convierte en un
paso necesario para superar, aquello el cual se puede calificar como el
mayor problema ecologico que sufre el planeta: la falta de informacién
medioambiental (Chamorro 2001).

En este sentido, la funcién es dirigir y fomentar el reconsumo y reu-
so de los productos, estableciendo una nueva direccién de las necesida-
des de los consumidores hacia productos menos dafinos y elaborados
con tecnologias limpias (Fraj y Martinez 2002). Siendo el consumismo,
un aspecto de la sociedad inquebrantable y dificil de disminuir, se ha
visto en la necesidad de buscar otro tipo de soluciones para que el con-
sumo no sea danino al medio ambiente. Direccionando la compra del
consumidor hacia productos que cumplan la misma funcién de su pro-
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ducto habitual, pero sin contaminantes, llevandolo a ser un consumi-
dor ecologico preocupado por el bienestar y equilibrio ecolégico del
planeta (Baralt, 2012).

1.4.2. Reorientar la mezcla de mercadeo

De acuerdo con Fraj y Martinez (2002), la direccién del nuevo mer-
cadeo supone el redisefio de las organizaciones y de la toma de deci-
siones sobre las variables de la mezcla del mercadeo. Asimismo, segiin
Chamorro (2001) para conseguir que la calidad del medio ambiente
no se vea afectada, negativamente, por las decisiones del mercadeo es
necesario incorporar objetivos ecoldgicos a cada una de las politicas
de mercadeo o variable internas mercadologicas (politica de producto,
politica de precio, politica de distribucién y politica de comunicacién).

De esta manera, dentro de las variables mercadologica se debe di-
sefiar politicas u objetivos a seguir para cumplir con las funciones del
mercadeo ecologico. Donde interviene la creacion éptima del producto
ecoldgico, a través de un proceso tecnoldgicamente limpio; la fijacién
de precios y costes de los productos, con la finalidad de contribuir en
minimizar los riesgos medioambientales; la colocacién adecuada del
producto y recoleccion de su materia prima; y por ultimo, llevar un
mensaje educativo e informativo sobre los factores, los cuales hacen
posible que un producto sea ecologico (Baralt, 2012).

1.4.3. Reorganizar el comportamiento de la empresa

Para direccionar el nuevo mercadeo, es necesario redisenar la or-
ganizacion y la toma de decisiones sobre las variables de la mezcla del
mercadeo, siendo beneficioso la aplicacion de esta estrategia, con el fin
de mejorar la imagen de la empresa y con ella la demanda (Fraj y Mar-
tinez, 2002). De alli que, para implantar una filosofia de mercadeo ba-
sada en un comportamiento ecoldgico que exige el respeto por el medio
ambiente, esto debe impregnar el comportamiento de toda la organiza-
cién, no solamente, los aspectos comerciales.

Por tanto, el mercadeo ecoldgico tiene la funcién de desarrollar, a
través de acciones de mercadeo interno, una cultura empresarial ba-
sada en la preocupacion medioambiental (Chamorro, 2001). Cultura,
la cual debe ser aceptada por todos los trabajadores de la empresa, in-
dependientemente, de su nivel jerdrquico (desde la alta direccion hasta
los operarios de linea) e, independientemente, de su funcién (compras,
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produccién, comercializacion, financiacién, entre otros).

En este sentido, la empresa viene siendo la pieza clave para promo-
ver una cultura organizacional ecoldgica; pero, sin la ayuda de todos
los que intervienen en ella, no es posible el desempetio éptimo de este
tipo de actividad. Siendo imprescindible, tener una informacién y edu-
cacion adecuada en todos los procesos del ciclo de vida del producto;
desde la extraccion adecuada de la materia prima, el consumo de ener-
gla adecuada, la implementacién de técnicas de pruebas sanos para el
ambiente y la disposicion del producto final hacia un uso y consumo
(Baralt, 2012).

2. Factores que estimulan a las empresas hacia la proteccion del me-
dio ambiente

La empresa como sistema abierto, que esta en constante evolucion,
ha experimentado un nuevo giro en su actividad comercial, procuran-
do no poner en peligro la supervivencia de futuras generaciones; sur-
giendo asi, un compromiso social de responsabilidad empresarial hacia
el respeto del medio ambiente.

Todo esto engloba a la consecucién de un desarrollo sostenible, a
través de la participacion activa y comprometida del gobierno y de la
empresa, sin dejar a un lado el segmento de los consumidores ecold-
gicos. Por consiguiente, a partir del motor de consumo, el desarrollo
economico sostenible de una economia estaria en manos del papel des-
empefiado por la empresa, en parte debido a su mercadeo pro-activo,
y también, en manos de una intervencion activa del gobierno (Fraj y
Martinez, 2002).

Por otro lado, el fuerte aumento de interés de la ciudadania por la
proteccion del medio ambiente ha llevado a las empresas a contemplar
los aspectos ecoldgicos en el disefio de sus estrategias de mercadeo; lle-
vadas a cabos por aquellas organizaciones que, en la comercializacién
de sus productos, tratan de conseguir un impacto positivo en el medio
ambiente o de disminuir los dafios, provocados por su produccion, dis-
tribuciéon y consumo (Rodriguez, 2006)

De tal manera, las empresas se han visto en la necesidad de procurar
nuevas estrategias de mercadeo, viables para el medio ambiente; con
el fin de garantizar su supervivencia en el mercado, y en gran medi-
da, lograr una mayor aceptacion del publico y diferenciacion por parte
de la competencia, siendo factores que estimulan a muchas empresas
practicar medidas de proteccion hacia el medio ambiente.
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En este sentido, Avellaneda (2009) expone, claramente, los factores
identificativos que estimulan a las empresas para proteger el medio
ambiente. Entre ellos, se tienen los siguientes:

2.1. Mejorar la calidad total de los productos

La ultima década, ha estado orientada a la reingenieria de las em-
presas, la cual no es otra cosa que el salto a la postmodernidad; tenien-
do como trasfondo la calidad total, dentro de la cual, ha entrado a ser
parte: la calidad ambiental en el ciclo del producto. Las normas ISO
9000 e ISO 14000 sintetizan las directrices a seguir dentro de este cami-
no de accidon empresarial.

2.2. Preferencias del consumidor

La competencia en el mercado se incrementa con la apertura eco-
nomica y las exigencias de los acuerdos del GATT (sobre aranceles y
comercio), centralizada en la Organizacion Mundial del Comercio
(OMCQ), la cual recurre a la propagandizacion ecologica para incremen-
tar las ventas. Los problemas ecoldgicos han sensibilizado al consu-
midor sobre el cuidado del medio ambiente, manifestado en lo que se
puede llamar preocupacién ambiental. Las campanas ecoldgicas de las
empresas se hacen muchas veces en contra de la proteccion del medio
ambiente.

2.3. Imagen comercial

Esta orientada a conseguir una mejor posicion en el mercado. Se ha
vuelto muy comun la utilizacién de envases no retornables como una
estrategia de imagen comercial, especialmente, en las industrias de be-
bidas refrescantes. El ecologismo, aqui estriba en ahorrar agua en el la-
vado de los envases, pero, es contraproducente para el medio ambiente
en otros horizontes u ambitos.

2.4. Evitar costos econdmicos por dafios ambientales
Algunas empresas hacen balances econdmicos de los dafios ambien-

tales, los cuales pueden producirse por sus actividades y adelantan
conscientemente planes ambientales para prevenirlos o mitigarlos.
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2.5. Ventajas competitivas

Siendo la inclusion ecoldgica, en la gestion empresarial, determi-
nante para liderizar en el mercado en cuanto a mejores relaciones con
la comunidad, con los grupos de presién, con los medios de comuni-
cacion, financiacion mas barata, reduccion de riesgos, materiales mas
eficientes, productos de mejor calidad, entre otros.

3. Diferencias entre el mercado ecoldgico y el mercado sostenible

Es importante sefialar que los dos mercados comparten aspectos
similares entorno a la responsabilidad medioambiental, sin embargo,
existen diferencias conceptuales bien definidas que se pueden resumir
en que: el mercado ecoldgico busca reducir la huella de ambiental con
acciones puntuales, en cambio el mercado sostenible tiene un enfoque
mas amplio, considera el bienestar de las generaciones y la sociedad en
general (Nufiez, 2023), en la tabla 1 se presentan las diferencias en tres
aspectos claves; enfoque, objetivos y el alcance.

Aspectos Mercado Sostenible:

Mercado Ecoldgico:

Enfoque: Se centra en promover Hace referencia a practicas
productos y servicios a que no comprometen
través de su compromiso la capacidad de las
medioambiental. Busca generaciones futuras para
minimizar la contaminaciény satisfacer sus necesidades.
cuidar el entorno natural. Va mas alla de lo ecolégico y

considera aspectos sociales y
econdmicos.

Objetivo: Satisfacer al cliente al tiempo  Busca equilibrar los intereses
que reduce el impacto de la empresa, la sociedad
ambiental. Por ejemplo, y el medio ambiente. Se
empresas que reducen el uso  preocupa por la viabilidad a
de plastico en sus productos.  largo plazo.

Alcance: Se relaciona con acciones Incluye no solo la proteccion

especificas y tangibles para
proteger el medio ambiente.

del medio ambiente, sino
también la responsabilidad
social corporativa y la gestion
ética.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2. Caracterizacion

SCRIPTA

de la Poblacion

3. Metodologia utilizada

El estudio estd sustentado en una investigacion de tipo descriptiva
con disefio de campo, a través de la aplicacion de dos cuestionarios;
uno realizado a los representantes de las agrupaciones de artesanos zu-
lianos, adscritos a la Direccion de Cultura (2012) de la Universidad del
Zulia, y otro, a los consumidores artesanales encontrados en los merca-
dos artesanales de la region.

3.1. Caracterizacion de la poblacion
Para el primer universo de estudio, es decir, los artesanos, se realizd

un censo, dado su reducido su tamano, arroja un total de dieciocho (18)
artesanos entrevistados, los cuales se muestran en la Tabla 2.

} Agrupaciones de artesanos adscritos a la Direccion de
Cultura de la Universidad del Zulia

Representante Legal Actividad artesanal

Emilia Revalo Textiles y accesorios Wayuu
Salomén Ipuana Textiles y accesorios Wayuu
Luis Gonzalez Textiles y accesorios Wayuu
Lucia Garcia Textiles y accesorios Wayuu
Mariluz Gonzalez Textiles y accesorios Wayuu
José Pieyu Textiles y accesorios Wayuu
Yolanda Gonzélez Textiles y accesorios Wayuu
Moisés Acosta Textiles y accesorios Wayuu
Laureano Pérez Textiles y accesorios Wayuu
Martin Gonzalez Textiles y accesorios Wayuu
José Luis Silva Textiles y accesorios Wayuu
Maria Perozo Textiles y accesorios Wayuu
Jestis Gonzalez Textiles y accesorios Wayuu
Noemia Hernandez Textiles y accesorios Wayuu
Edilza Palmar Bordados y mantas

Ana Maria Pirela Ceramica Indigena

Feliz Quintero Tapices Wayuu

Eugenio Gutiérrez Ceramica Indigena

Total: 18

Fuente: Direccién de Cultura (2012).
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Para el segundo universo de estudio (Poblacién N® 2), los consumi-
dores artesanales, se constituyen de acuerdo a las caracteristicas ob-
servadas en la poblacion; realizandose un muestreo no probabilistico
a criterio. Determinando dicho criterio por aquellos que compran pro-
ductos artesanales ecoldgicos, encontrados en los mercados artesanales
de la region zuliana, para un total de 100.

3.2. Método de recoleccion de datos

El método de recoleccién de datos que se aplica a la presente inves-
tigacion, es la técnica de observacién mediante un instrumento auto
administrado por protocolo de encuesta, la escala utilizada es de tipo
Lickert para medir cada uno de los elementos de los objetivos de inves-
tigacion fueron; 5 Totalmente de acuerdo, 4 Parcialmente de acuerdo,
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2 Parcialmente en desacuerdo, 1 To-
talmente en desacuerdo Esta escala, segin Jany (2000) corresponde a
un enunciado en el cual, quienes responden manifiestan su acuerdo o
desacuerdo con respecto a la pregunta.

4. Resultados obtenidos en las microempresas artesanales zulianas
de Venezuela

Con la finalidad de identificar los factores de mercadeo ecoldgico
en las microempresas del sector artesanal zuliano, se evaluaron los in-
dicadores de calidad de los productos, tipos de preferencias de consu-
midores y formas de imagen comercial; los cuales, dan un resultado
sobre la tendencia de la dimensién acerca de los factores de mercadeo
ecoldgico, tal como se muestra en la Tabla 3.

Estos datos resultantes corresponden a la aplicacion de instrumen-
tos de recoleccion, obtenidos con los artesanos adscritos en la Direccion
de Cultura de la Universidad del Zulia y a los consumidores de los
mercados artesanales ubicados en la regién zuliana.

De acuerdo con Chamorro (2001), los factores de mercadeo eco-
logico deben considerar la calidad de los productos, adaptandolos a
las preferencias de los consumidores y empleando la promocién para
dar a conocer su valor a la colectividad. Estos factores del mercadeo
ecoldgico estan calando cada vez mas en la cultura de las empresas,
siendo utilizados para disefiar campafias ecoldgicas que promuevan un
mensaje verde y educar al consumidor para la busqueda de productos
provenientes de procesos productivos mas limpios; a su vez, abarca en
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mercadeo ecoldgico en
microempresas artesanales
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zulianas

crear conciencia ecologica, bajo una imagen de responsabilidad de cada
individuo en preservar el medio ambiente.

Escala de respuestas
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productos 61 0 0 0 39 100
Tipos preferencias
del consumidor 50 0 0 22 28 100
Formas de imagen
comercial 67 22 0 0 11 100
Tendencia de la
60 7 0 7 26 100

dimension

Fuente: Elaboracién propia

Por ello, los resultados de la encuesta realizada tanto a los artesa-
nos como a los consumidores artesanales, demuestran que un 60% esta
totalmente de acuerdo con la presencia de los factores de mercadeo
ecoldgico; lo cual contribuye a una adecuada comercializacion de sus
productos, bien sea en los mercados artesanales u otros puntos de ven-
ta de accesibilidad para los consumidores. Sin embargo, el 26% de los
artesanos coinciden en estar totalmente en desacuerdo sobre los ele-
mentos presentes en los factores de mercadeo ecologico.

4.1. Calidad de los productos
Las decisiones del producto deben ir encaminadas a disefarlo de

forma tal, que minimice el consumo de recursos escasos y la generacién
de residuos nocivos a lo largo de todo el ciclo de vida del producto;
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pero, sin comprometer las caracteristicas de calidad necesarias para sa-
tisfacer las necesidades del cliente (Chamorro, 2001).

De esta manera, los resultados de este indicador, se basan en rela-
cion al cultivo de la materia prima para la confeccion de los productos,
con la finalidad de conocer si ésta es cultivada por el propio artesano;
evidenciando que la mayoria no los cultiva, porque, generalmente, mu-
chos se encuentran viviendo en la ciudad, y por razones de practicidad
y calidad prefieren comprarla.

Sin embargo, en otras partes de la region como en la Guajira, toda-
via hay artesanos, cuya materia prima son cultivados por ellos mismos,
continuando con las précticas ancestrales. Por otro lado, la calidad del
producto artesanal implica su funcién ecoldgica, cumpliendo dicha
funcién de acuerdo a lo recabado en las encuestas, porque no generan
impactos negativos al ambiente, por cuanto utilizan abonos naturales,
maquinaria artesanal o manual para la recoleccién (Baralt, 2012).

En general, se observa una tendencia positiva del indicador, es-
tando el 61% de los artesanos encuestados, totalmente de acuerdo,
con la existencia de una alta calidad de los productos confecciona-
dos, siendo realizados con materiales de provecho o amigables con
el ambiente. Sin embargo, el 39% esta totalmente en desacuerdo, va-
riante dada por el hecho que la gran mayoria no cultiva su propia
materia prima, descartando el elemento caracteristico ancestral de la
produccién artesanal (Baralt, 2012).

Es importante sefialar, que las artesanias son elaboradas con fibras
naturales y materiales reciclados a partir del cartén, vidrio, metal, pa-
pel, entre otros; procesados creativamente, a través de diferentes téc-
nicas manuales, para dar como resultado un producto artesanal de
optima calidad. Ademads de tener un disefio atractivo para el cliente y
empleando materiales duraderos (Baralt, 2012). Asi como lo establece
Garcia y Lopez (1996), la elaboracion de los tejidos refleja su organiza-
cion familia y su estructura social.

Por otra parte, el hecho que los artesanos no cultivan, actualmente,
su propia materia prima; muchas veces es debido a los cambios cli-
maticos y la contaminacién ambiental existente, lo cual no les permite
obtener un margen rentable de cosecha en el tiempo esperado; ademas,
ya algunos recursos naturales locales no contienen la misma calidad de
aquellos traidos de otros paises como Colombia o Perti. También, los
mismos artesanos explican, en cuanto a cuestiones de tiempo y facili-
dad para ellos, prefieren comprar la materia prima ya lista y no estar
cosechandola (Baralt, 2012).
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A pesar de ser una actividad ancestral, actualmente, no se practica
por la mayoria de los artesanos y mucho menos los que se encuentran
radicados en la ciudad. De esta manera, asi como lo afirma Garcia y
Lopez (1996), con la aparicion de la tecnologia se han reemplazado al-
gunas técnicas manuales en cuanto a la materia prima ya procesada.

4.2. Preferencia de los consumidores

El reto del mercadeo es modificar las preferencias de los consumi-
dores hacia productos menos dafinos y elaborados con tecnologias
limpias. Para ello, es importante la educacion del consumidor, tanto
en los problemas como en las soluciones medioambientales, convir-
tiéndose en el paso necesario para superar lo calificado como el ma-
yor problema ecoldgico que sufre el planeta: la falta de informacion
medioambiental (Chamorro, 2001).

Por ello, al analizar la tendencia del indicador se observa que el 50%
de los artesanos confirma la existencia de un tipo de preferencia de los
consumidores por adquirir los productos artesanales, basada principal-
mente en obtener un producto autoctono de la region; considerando en
menor proporcion con un 28%, adquirirlo con el interés de contribuir a
la preocupacién por el medio ambiente.

En este sentido, el consumidor no estd del todo preocupado por
proteger el ambiente, es decir, su principal interés o preferencia para
comprar un producto artesanal, no es porque éste sea ecologico, sino
por obtener un recuerdo de la localidad; teniendo en cuenta que estas
artesanias son productos 100% verdes, por tanto, su confeccion es to-
talmente manual y se minimiza los desperdicios de recursos naturales.

4.3. Formas de imagen comercial

La imagen comercial es una forma de comunicacién, la cual busca
estimular la demanda del producto en el mercado ecoldgico, teniendo
como objetivo educar a todas las partes interesadas y contribuir a crear
una imagen de responsabilidad medioambiental; permitiendo, directa o
indirectamente, tener un reflejo positivo en las ventas (Chamorro, 2001).

Con respecto a las formas de imagen comercial, los artesanos res-
ponden a dos alternativas, ya sea a través de presentaciones culturales
de artesanias realizadas por instituciones del pais, o beneficios otorga-
dos por las politicas del Gobierno Nacional venezolano. Considerando
la mayoria estar de acuerdo con la utilidad que tienen las presentacio-
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nes culturales de artesanias para su imagen comercial.

A su vez, existe por lo general, una afirmacion positiva de las accio-
nes realizadas por parte del Gobierno Nacional como empuje al sector
artesanal. Sin embargo, todavia hay artesanos rezagados, ya sea por
falta de informacidn o interés de su parte en obtener apoyo para su co-
mercializacidn artesanal; al igual, otros no siguen los ideales politicos
del Gobierno Nacional (Baralt, 2012).

No obstante, al analizar la tendencia del indicador, los resultados per-
miten observar que, para la mayoria de los artesanos, representada por
un 67%, sus productos cuentan, efectivamente, con una forma de imagen
comercial; dada a conocer a través de eventos culturales y por el apoyo
de politicas gubernamentales para su promocién en la sociedad.

Conclusiones

En esta investigacion se evidencia que los artesanos de la regién zu-
liana toman en cuenta los factores del mercadeo ecoldgico; tal como,
la calidad de los productos confeccionados, empleando para ello, ma-
teriales naturales o reciclados amigables con el ambiente. A su vez, la
preferencia de los consumidores por adquirir los productos artesana-
les, estando basada principalmente, en obtener un producto autdctono
de la region, considerando en menor proporcidn, adquirirlo con el in-
terés de contribuir a la proteccion del medio ambiente. Asimismo, los
productos cuentan efectivamente con una forma de imagen comercial,
dada a conocer a través de eventos culturales y por el apoyo de politi-
cas gubernamentales para su promocion en la sociedad.

No obstante, se recomienda a las Alcaldias de la region zuliana, in-
cluir en los mercados itinerantes contenidos dentro de sus programas
sociales, a los artesanos para que ofrezcan sus productos a precios solida-
rios, siendo esto una forma de promocion de las artesanias y una muestra
de los productos ecoldgicos; los cuales pueden tener diversos usos para
los consumidores, como por ejemplo los de tipo decorativo y lo de utili-
dad préactica en el hogar. Este ultimo, va a incrementa el interés de com-
pra del consumidor por estos productos, contribuyendo su produccion y
comercializacion con la conservacién del medio ambiente.
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Identidad verbal de marca desde la ensenanza de design thinking
caso marca ciudad de Guayaquil

Verbal brand identity from the teaching of design thinking, case
Guayaquil city brand
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RESUMEN

El presente trabajo, se enmarca en la ensefianza del
Design thinking como recurso fundamental para resol-
ver problemas de caracter comunicacional y relaciona-
dos con la identidad verbal de marca. Las variables
mencionadas, aportan en el desarrollo significativo en
la interpretacion de argumentos sensoriales, ya sea de
caracter tangible como intangible. El objetivo de la
investigacion es determinar la importancia de la ense-
flanza del Design thinking en procesos de desarrollo de
marca Ciudad Guayaquil. Asimismo, se selecciono a
un grupo de 179 estudiantes de cuarto y sexto semestre
de la Carrera de Disefio Grafico — 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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terializacion de contenido sensorial cuyo escenario de
difusion son medios digitales o redes sociales. La me-
todologia aplicada es la hermenéutica, ya que se basa
en la interpretacion de codigos y simbolos relacionados
con la comunicacion, dando origen a la configuracion
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-
flanza.
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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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Introduccion

n todo proceso de ensefianza — aprendizaje de disefio grafico, es nece-

sario prestar atencion a la diversidad de herramientas que existen para

solucionar problemas de caracter comunicacional, una de ellas es el de-
sign thinking conocido también como pensamiento de disefio, esta vertiente
propone aristas viables para aterrizar con realismo una idea, y mas atn si de
marca ciudad se trata. El presente trabajo se enfoca en determinar la importan-
cia de la ensefianza - aprendizaje del design thinking al momento de materiali-
zar una identidad verbal de marca ciudad con estrategias coherentes, realistas,
versatiles y sobre todo que genere pregnancia en la mente del usuario actual, es
por esa razon que, se selecciond a un grupo de estudiantes entre cuarto y sexto
semestre en la Carrera de Disefio Grafico 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 percibio en
el estudiantado al tratar casos como marcas de lugares, es la interpretacion de
la cultura social evolutiva, sus codigos, simbolos, vocablos, historia, costum-
bres entre otros. En los procesos iniciales de generacion de ideas, las variables
mencionadas se conviertieron en una red de necesidades traducibles a grafica
estratégica y divulgativa para medios virtuales.

El design thinking permite desarrollar la idea creativa dentro del proceso
de trabajo, la cual esta basada en el disefio, pero también permite crear ideas
innovadoras en otras areas como lo es el marketing, productos, etc. Su uso esta
centrado en el usuario con una vision 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 solucidn creativa hacia
problemas pertinentes que ha permitido satisfacer la necesidad de disefio y el
desarrollo de productos que buscan una comunicacion eficaz. Pérez y otros
(2020) afirman que e/ design thinking permite tener un enfoque basado en el
proceso de elaboracion 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. Ademas, 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 elaboracion, es importante conocer a fondo
cudl es la situacion 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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esta disefiando una solucion al problema. Mientras mas ideas se generen para
resolver el problema, mas eficaz sera el trabajo. Se recomienda separar las
ideas mas prometedoras que permitan crear prototipos para que se evallien las
reacciones de los usuarios. El design thinking es una forma o método de trabajo
dividido en diferentes fases que es ttil para el desarrollo de la innovacion, el
cual esta 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 metodologia se centra en las
personas, ya que es un método de comunicacion multidiciplinario que colabora
y concreta pensamientos y procesos, cuyas soluciones son innovadoras.

El enfoque de design thinking es fomentar la innovacion de una forma efi-
caz y exitosa. En base a esto se genera importantes beneficios en el disefio
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 disefio de experiencias memoriales. Prieto (2022) afirma que es una
metodologia que permite gestionar el proceso creativo de una idea funcional y
comunicacional, con el minimo margen de error desde la valoracion, seleccion
y definicion de necesidades espeficas. La necesidad de comunicar es lo que
promueve la innovacion.

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

El pensamiento de disefio se enfoca en la innovacion desde la exploracion
de entornos no explorados. Bragean et al. (2021) afirman que el design thin-
king plantea una serie de herramientas para el proceso de materializacion 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 logis-
tica del proceso productivo y no solo eso sino que también involucra empati-
zar, definir, prototipar y testear una idea, esta metodologia abre una cartilla de
posibilidades a las marcas para reconfigurar su mision 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 grafico delimitador de lugar, su morfologia
debe ser convencional para sus ciudadanos, ya que representa no solo un sitio
geografico, sino también, su trayectoria cultural, historica y urbana. El deafio
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no es solo disefiar una identidad visual que represente una metropoli, también
es gestionar comunicacion sobre su ensencia social, para que se convenciona-
lice en su gente.

La necesidad mas dificil de interpretar en el desarrollo de una marca ciu-
dad, es el contexto cultural de la sociedad actual, tanto codigos graficos como
verbales deben estar concatenados con un estilo de voz y tono, asi, la presencia
del espectador sera de caracter participativa, ya que el signo grafico 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
comunicacion desde la practica experimental del design thinking.

La identidad verbal de marca cumple el rol de activar variables actitudina-
les en el usuario, desde estrategias de comunicacion 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 comunicacion se
configuran desde la evaluacion de diversos climas de consumo, adaptando asi,
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 morfologia. 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 como
lo dice y a quienes se lo dice. El nombre oficial de una marca, evoca union e
interaccion 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 interaccion con el producto, sino
de indole 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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Metodologia

Debido a que el articulo es de investigacion, se aplico la hermenéutica como
metodologia, ya que la muestra seleccionada segun conocimientos previos, se
expuso a la interpretacion de codigos sobre identidad verbal de marca ciudad,
para configurar mensajes estratégicos desde la experiencia relevante del design
thinking. Los estudiantes experimentaron etapas de disefio relacionados con
desarrollo de marca ciudad desde medios digitales, la primera fase se basa en
el disefio de brief e identidad visual desde el analisis morfologico sobre marcas
anteriores, en la segunda parte, elaboraron un manual de identidad verbal de
marca, para establecer estrategias de comunicacion desde el contexto cultural
actual, en la seccion final, diseharon 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 materializacion
grafica culminé con la presentacion de contenido en modalidad de simulacro
de campaiia grafica para posiscionamiento de marca desde medios digitales.

Los conocimientos previos adquiridos por el sujeto, genera sentido de com-
probacion por medio de formulacion de preguntas para corroborar una hipo-
tesis. Rodriguez (2019) expone desde la filosofia de Gadamer que, el sujeto
interactia con la realidad, con conocimientos preconcebidos sobre variables o
necesidades especificas, esto es vital para su interpretacion.

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

En todo proceso de percepcion se plantea una serie de acciones relaciona-
das con seleccion, organizacion, jerarquizacion y discriminacion de lo que se
observa. Ochoa (2013) expone que, tanto el lenguaje del color, morfologia,
coherencia luminica, textura, el sentido de orientacion, unidad y concatena-
miento de los elementos visuales, se resume en la composicion. La percepcion
es una variable actitudinal que catapulta la interaccion entre espectador y con-
tenido visual.

El Design thinking, se basa en percepcion visual e interpetacion de necesi-
dades y cuando de marca se trata, amerita que el discurso que se emitira como
solucion visual, sea aceptado por el publico objetivo.

La percepcion visual, se amalgama con el rol del disefiador de informacion
grafica desde la semiosis hermenéutica relacionada con la comunicacion vi-
sual. Vilchis (2016) plantea que el disenador traduce y relaciona informacion
compleja basada en signos, discursos cuyo fin es resolver problemas de comu-
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nicacion. Antes de que el espectador perciba informacion sensorial, el Disefia-
dor Grafico debe enfrentar contenidos polisémicos, es parte de una consecuen-
cia comunicacional. El lenguaje simbolico es parte de la naturaleza humana,
es un compendio de codigos que al ser comprendidos, generaran significados
funcionales.

La percepcion del discurso grafico depende de la hermenéutica existen-
cial en conjunto con la simbolica. Martinez (2018) plantea por un lado que la
hermenéutica existencial se basa en el estado de la precomprension, desde la
interpretacion del sentido de la doble faceta de la significacion y horizonte.
Asimismo, expone que al combinarse con el lenguaje simbolico, todo tema po-
dra ser comprendido ya que el idioma del mundo esta compuesto por simbolos.

Comprender la razon de ser sobre algo, conlleva una serie de analisis que
generan significados que funcionen en las personas. Gonzalez (2018) argu-
menta que la fenomenologia y hermenéutica permiten conservar la tradicion
de las ciencias comprensivas, con una diversidad de modalidades de interpre-
tacion y comprension cientifica.

El Diseflo es multidisciplinario en el medio comunicacional, ya que su
perspectiva se relaciona con la hermenéutica sobre la creacion objetual. Arbe-
laez (2019) fundamenta que el tacto artistico, el giro hermenéutico la fusion
de horizontes y el circulo hermenéutico, permiten el desarrollo de la inter-
pretacion para construir, estructurar y fundamentar la disciplina del disefio.
El estudio de variables actitudinales como perceptivo, cognitivo y afectivo,
fue el modelo Gadameriano que se selecciond para establecer comunicacion
estratégica de marca.

Técnica de investigacion

Los datos en la presente investigacion fueron recolectados por medio de
una encuesta digital con la escala de Likert, el instrumento de validacion se
planted con 5 niveles de valoracion para medir el grado de conformidad del
grupo de 179 estudiantes seleccionados, desde opiniones hasta actitudes ante
el proceso de materializacion visual del discurso de marca ciudad. La técnica
de validacion se disefié en Google forms y en modo fisico, luego se la compar-
tio en las salas virtuales y presenciales de la institucion, fue necesario dialogar
de forma personalizada con los estudiantes para conocer sus debilidades, al
momento de lidiar con el design thinking y su aplicacion en la elaboracion de
estrategias de comunicacion.

Poblacion
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Actualmente, la Carrera de Disefio Grafico de FACSO UG, cuenta con 925
estudiantes, sin embargo, la indagacion se delimité 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 investigacion es no probabilistica por cuotas, ya que una
seccion del grupo de estudio, tiene 3 afios en la Carrera de Diseflo Grafico, y
participaron en proyectos de materializacion relacionados a discurso de marca
pais, marca ciudad, design thinking e identidad verbal de marca.

Estudiantes por pivel Cantidad  Namero de curses Yo < Tabla 1: Muestra de estudio
Coarte semestre 107 3 0%
Jexto semestre T2 pA 40%b

Twial 178 100%

Fuente: Elaboracion propia

Resultados y discusion

Luego de finalizar las etapas de experimentacion técnica y conceptual, se
realiz6 una encuesta en modalidad virtual y presencial, basado en la escala
de Likert y asi 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 items
iguales para el grupo. Los resultados reflejan que la muestra de estudio desa-
rroll6 conocimiento relacionado a la aplicacion del design thinking en proce-
sos de materializacion de identidad verbal de marca ciudad. El estudiantado
seleccionado experimento la prueba y error desde el prototipado de key visual
estratégico para solucionar problemas de comunicacion especifica, desde el
analisis de insight del sujeto de estudio, directrices sobre protocolo de comu-
nicacion y gestion de medios digitales para la coherente difusion de una idea.
Cabe destacar que, el estudiante reconoce la importancia de la hermenéutica y
su rol en el disefio de valores experienciales en el usuario (Tabla 2).
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Tabla 2: Datos
porcentuales de
conformidad de los
encuestados

Escala de Likert 1 2 3 & 5
Ttem 1 G 18% 10% 18% 25%
et 2 6% 30% EXE-] IB% 15%
Ttem 3 9% 13% 12% 9% 0%
Tiem 4 B% 17% 19% 27% S0
T 5 11% 956 3% 0% ]
e & 11% 4% 2% 0% 0%
liem J 11% 7% 2% g 0%
Ttem 8 11% 1% 15% (i3 o3&
Item 9 17% 0% 0% o% 0%
Bem 10 12% 1% 2% 9% 038
Total: 100% | Total: 100% | Total: 100% | Total: 100% | Total: 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los estudiantes aprendieron a interpretar variables actitudinales al momen-
to de disenar contenido grafico sensorial para medios digitales, el estudio del
design thinking e identidad verbal de marca para el disefio de key visual sen-
sorial, fue novedoso y disruptivo ya que indagar la inteligencia emocional del
usuario les ayudo a salir de la zona de confort (Tabla 3). Al analizar el insight
del usuario y su lado perceptivo, cognitivo y afectivo, motivo al estudiante a
ser mas determinante para diseflar una propuesta sobre desarrollo de marca.
Antes de disenar 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 reaccion desde comentarios sobre
lo que ha interpretado de la pieza grafica, 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-
perimentacion para resolver problemas de caracter comunicacional en el pro-
ceso de ensefanza-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 comunicacion gréafica, y que ameritan ser
estudiados de forma disruptiva desde la hermenéutica e investigacion, con
el fin de establecer discursos mas realistas, coherentes y funcionales para el
espectador.

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

Descripcion

Tiene conocimiento teori-
co y practico sobre identi-
dad verbal de marca

Analisis
La mayoria de los estudiantes afirmo te-
ner conocimiento sobre identidad verbal

de marca desde la investigacion y aplica-
cién del design thinking

Tiene conocimiento tedri-
co y practico sobre design
thinking.

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

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

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

Delimité el contexto del
usuario seleccionado para
disefar claim estratégico.

En este apartado se evidencia que la ma-
yoria de los encuestados, delimito el con-
texto del usuario desde el analisis de pa-
tron de comportamiento, para establecer
un claim que favorezca a la marca ciudad.

Interpreté 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 especifi-
cas de los usuarios o espectadores para
establecer promesa de valor de marca.

Investigo la cultura del
usuario seleccionado para
disefar la voz estratégica
de marca.

Aunque dificil al principio, el estudian-
tado expone que en su mayoria investigd
detalles relacionados a la cultura del es-
pectador para plantear una voz de marca
y dentro del contexto de sus analisis.

Gestiond los medios digi-
tales desde el contexto del
usuario seleccionado para
el disefio y publicacién de
un Key Visual estratégico

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

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

La muestra seleccionada, afirma que de-
limité 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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Item Descripcion Analisis

9 Al disenar la identidad Para la mayoria de los encuestados, fue
verbal de marca, aplic la necesario aplicar la empatia en el pro-
empatia para definir el es- ceso de investigacion y materializacion
tilo de marca. 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 Disenar un manual de Todos losencuestados afirman haber de-
identidad verbal de marca sarrollado un mejor nivel de investiga-
re-configurd sus procesos cidn y materializacion visual.
de investigacién y mate-
rializacién visual.

Fuente: Elaboracion propia
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