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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente estudio parte de la necesidad de fortalecer la identidad visual de la ciudad 

de Ibarra, Ecuador, considerando que la identidad visual de una marca territorial sólida 

contribuye al arraigo ciudadano y al desarrollo del territorio en diferentes aspectos como: 

económico, cultural, turístico, productivo, entre otros, además de una mejor proyección 

nacional e internacional; el estudio tuvo como objetivo principal, determinar los parámetros 

para la creación de la identificación visual de una marca territorial: Caso de estudio Ibarra 

Ecuador, tomando como base el análisis de las identidades visuales utilizadas durante los 

último cinco gobiernos municipales, en donde se evidenció una falta de coherencia, 

continuidad y vínculo con la cultura local, por otra parte, resulto evidente que existe una fuerte 

influencia política en las decisiones visuales institucionales, la metodología aplica fue 

cualitativa, bajo un enfoque de investigación-acción, integrando el análisis documental, 

observación de campo, focus group con ciudadanos ibarreños y entrevistas a expertos en 

desarrollo de identidades visuales y consultores de branding territorial; los resultado 

permitieron identificar los principales desafíos para desarrollar una identidad visual 

consolidada y legitima, entre ellos la fragmentación gráfica entre diseño y estrategia; como 

respuesta se propone una guía conformada por parámetros metodológicos que sirvan como base 

técnica para la construcción de una identidad visual auténtica, representativa y perdurable, 

capaz de adaptarse a cambios políticos y de tendencias globales sin perder su esencia y 

representatividad de Ibarra, logrando garantizar la vigencia y efectividad de una marca 

territorial. 

Palabras clave: identidad visual, marca territorial, Ibarra, desarrollo territorial, 

participación ciudadana, diseño gráfico, estrategia de marca, investigación-acción y parámetros 

metodológicos 
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ABSTRACT 

This study stems from the need to strengthen the visual identity of the city of Ibarra, 

Ecuador, considering that the visual identity of a solid territorial brand contributes to citizen 

engagement and the development of the territory in different aspects such as economic, 

cultural, tourism, production, among others, in addition to better national and international 

projection. The main objective of the study was to determine the parameters for the creation of 

the visual identification of a territorial brand: Case study Ibarra Ecuador, based on the analysis 

of the visual identities used during the last five municipal governments, where a lack of 

coherence, continuity, and connection with the local culture was evident. On the other hand, it 

was clear that there is a strong political influence on institutional visual decisions. The 

methodology applied was qualitative, using an action research approach, integrating 

documentary analysis, field observation, focus groups with Ibarra citizens, and interviews with 

experts in visual identity development and territorial branding consultants. The results made it 

possible to identify the main challenges to developing a consolidated and legitimate visual 

identity, including graphic fragmentation between design and strategy. In response, a guide is 

proposed, consisting of methodological parameters that serve as a technical basis for the 

construction of an authentic, representative, and enduring visual identity, capable of adapting 

to political changes and global trends without losing its essence and representativeness of 

Ibarra, thus ensuring the validity and effectiveness of a territorial brand. 

Keywords: visual identity, territorial brand, Ibarra, territorial development, citizen 

participation, graphic design, brand strategy, action research, and methodological parameters. 
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Introducción 

La principal motivación de esta investigación surgió de la necesidad de desarrollar una 

identidad visual coherente que capture la esencia de la ciudad de Ibarra, Ecuador, desde una 

perspectiva propia académica y profesional en el ámbito del diseño gráfico, resulta evidente la 

ausencia de una identidad visual que refleje la riqueza y el patrimonio cultural e histórico de 

esta ciudad; la falta de la identidad visual coherente limita las posibilidades de la ciudad para 

posicionarse y diferenciarse tanto en contextos institucionales como comerciales, esto resulta 

relevante puesto que, la identidad visual de una marca territorial desempeña un papel crucial 

en el desarrollo económico, en la mejora de la imagen externa de un territorio y en la 

consolidación de la identidad colectiva y el sentido de pertenencia de la comunidad (Almeida, 

2023).  

En el caso de Ecuador, la identidad visual asociada a la marca país ha sido motivo de 

debate, se desarrolló para destacar la singularidad del territorio, su diversidad natural, la calidez 

de su gente, la capacidad de adaptación y una energía vibrante (Ministerio de Turismo, 2025), 

ahora bien, esa intención no logró reflejarse en la percepción de la sociedad, evidenciando una 

brecha entre el diseño planteado y cómo fue recibido por el público, por eso, esta situación 

pone en relevancia la necesidad de establecer principios claros que orienten el desarrollo de 

una identidad visual coherente y representativa. 

Este trabajo se concentra únicamente en el análisis de la identidad visual de la marca 

territorial de Ibarra, por esta razón, la principal inquietud es definir cuáles son los parámetros 

esenciales que deberían guiar la creación de una identidad visual adecuada para una marca 

territorial, conforme con Skaggs (2019), la identidad visual reúne diversos recursos gráficos 

como tipología marcaria, símbolos, colores, tipografía y otros signos que permiten distinguir y 

reconocer tanto marcas como territorios o empresas. En el ámbito de la marca territorial, la 
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identidad visual busca transmitir la esencia de la ciudad al destacar su cultura e historia, además 

de constituir un símbolo claro y funcional que asegure una conexión auténtica tanto con los 

residentes como con los visitantes (Bystrova, 2024). 

Para enfrentar estos desafíos, se debe considerar indicadores de calidad que distingan a 

una identidad visual estándar de una de alto rendimiento, a partir de este postulado, según 

Chaves & Belluccia (2008), estos indicadores son fundamentales para mejorar la identidad 

visual, ya que permiten medir la efectividad de la construcción de los elementos gráficos en 

aspectos cruciales como, coherencia gráfica, versatilidad, singularidad, entre otros. En este 

contexto, se tomará en cuenta como referencia los enfoques proporcionados en los libros: La 

marca país en América Latina (2011) y La marca corporativa (2008), que orientan el 

crecimiento y desarrollo sostenible de la ciudad, para asegurar que la identidad visual de Ibarra 

esté alineada con la visión estrategia de la ciudad y refleje de manera coherente sus valores y 

objetivos. 

La presente investigación se fundamenta en que una identidad visual de una marca 

territorial bien desarrollada favorece la diferenciación respecto a otras ciudades, además 

fortalece el sentido de pertenencia y orgullo local, incluso ayuda a impulsar el desarrollo 

económico y turístico (Charters & Spielmann, 2014). Sin criterios claros que orienten la 

construcción de una identidad visual, la ciudad pierde oportunidades para posicionarse de 

manera efectiva y sobresalir frente a otras en un entorno cada vez más competitivo, por tal 

motivo, este estudio busca, precisamente, contribuir al fortalecimiento de la identidad visual 

de Ibarra.  

Al definir una identidad visual consistente, se busca atraer más visitantes, impulsar el 

desarrollo económico y fortalecer la percepción que se tiene de la ciudad en el exterior; al 

hablar sobre la identidad visual de Ibarra como una marca paraguas, capaz de agrupar sectores 
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como turismo, economía, inversión, producción, entre otros, permite crear una representación 

gráfica integrada de todas las áreas clave del territorio, esto favorece a una identidad visual 

más coherente que fomente el vínculo con distintos públicos. 

Objetivo general 

• Determinar los parámetros para la creación de la identificación visual de una 

marca territorial: Caso de estudio Ibarra Ecuador.  

Objetivos específicos  

1. Diagnosticar la identidad visual de la marca territorial de Ibarra, Ecuador, a lo 

largo de los últimos cinco periodos de gobierno. 

2. Valorar la identidad visual actual de la marca territorial Ibarra. 

3. Desarrollar un proceso metodológico para la construcción de la identidad visual 

de una marca territorial. 

Uno de los principales retos durante la investigación fue la escasez de fuentes 

bibliográficas que respondan a la realidad ecuatoriana y, sobre todo, a la de Ibarra, a su vez se 

identificó como obstáculo la posibilidad de que la administración municipal actual o las futuras 

prioricen promocionar su propia imagen antes que consolidar una identidad visual estable y 

representativa para la ciudad, para que una identidad visual tenga impacto real y se mantenga 

en el tiempo, es necesario que exista una colaboración entre distintos sectores sociales; los 

esfuerzos aislados rara vez logran transformar de manera significativa la percepción y el 

desarrollo de la ciudad (Donner, 2016). 

 



22 

 

Capítulo 1: Marco teórico 

Concepto de marca 

Raposo et al. (2022) mencionan que la palabra marca ha evolucionado con el pasar del 

tiempo y actualmente su significado va mucho más allá de ser únicamente un nombre o un 

distintivo visual, en este sentido, una marca puede constituirse por signos, símbolos, estrategias 

de comunicación o composiciones gráficas cuyo objetivo principal es la identificación y 

diferenciación de bienes o servicios en relación con los de la competencia, de esta manera, el 

alcance de la marca trasciende lo tangible, pues también influye en la construcción de 

percepciones, emociones y vínculos con los consumidores. 

La conexión entre la marca y su público se consolida en la medida que esta logra 

transmitir valores, atributos de calidad y generar confianza; una marca fuerte establece una 

identidad perdurable capaz de influir en la lealtad de los consumidores, quienes mantienen su 

disposición de compra incluso frente a obstáculos (Marcos & Rodrigues, 2021). De ahí se 

entiende cómo una marca se convierta en un activo estratégico valioso, tanto para instituciones 

como para territorios. 

Ámbitos de desarrollo de una marca 

Los ámbitos en los que se desarrollan una marca no solo se limitan a aspectos 

comerciales, en realidad implican aspectos sociológicos (a), económicos (b), psicológicos (c) 

y ambientales (d), desarrollados a profundidad en apartados siguientes, es importante resaltar 

que estos aspectos son esenciales para proyectar la identidad de una marca (Donner, 2016), 

estos aspectos aportan de forma relevante al sentido en que la marca pretende transmitir, 

Almeida et al. (2023) afirman que “las marcas son agentes sociales que moldean no solo al 

mercado, sino también las dinámicas culturales, económicas y ambientales de una región” (p. 

14). 
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A continuación, se presentan los principales entornos en los que una marca puede 

consolidarse, con el fin de ofrecer un marco conceptual que facilite la compresión de los 

aspectos tratados a lo largo de esta investigación. 

a. Ámbito sociológico 

Las marcas reflejan valores y normas de la sociedad en la que se desarrollan, en 

particular, algunas marcas actúan como constructos culturales que representan los valores y 

aspiraciones de una comunidad, fomentando la identidad colectiva y el sentido de pertenencia 

entre sus consumidores (Marcos & Rodrigues, 2021). De tal forma, la marca contribuye a que 

los individuos se reconozcan dentro de un grupo social especifico, lo cual fomenta la lealtad 

hacia productos o servicios que representan y comunican esos valores compartidos. 

b. Ámbito económico 

La marca representa un activo fundamental para cualquier organización, ya que su valor 

trasciende el producto o servicio que representa, de este modo, el posicionamiento efectivo de 

una marca permite diferenciarse de sus competidores y puede traducirse en una mayor 

disposición de los consumidores a pagar, al asociar valor agregado a la marca (Lyulyov et al., 

2021). Por este motivo, la marca se consolida como un factor determinante para cualquier 

organización, con capacidad para influir en el desarrollo económico local. 

c. Ámbito psicológico 

Desde el enfoque psicológico, la marca influye de manera directa en las emociones y 

percepciones del público, una marca bien definida puede provocar que los consumidores se 

sientan relacionados con su propios valores y estilos de vida, esto es especialmente evidente en 

marcas de prestigio y lujo, donde los consumidores buscan reflejar sus aspiraciones y estilo de 

vida a través de la marca (Oosterhout, 2013). En este sentido, es importante comprender el 
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comportamiento y las motivaciones del público objetivo para poder lograr un vínculo duradero 

con los consumidores. 

d. Ámbito comercial 

En el entorno comercial, una marca sólida identifica servicios o productos, también se 

orienta a posicionarse de manera estratégica en el mercado, destacándose ante su competencia, 

el marketing de la marca, la gestión de la experiencia del cliente y las estrategias de 

comunicación son elementos clave en la creación de una marca que sobresalga y sea 

reconocible en el mercado (Stoimenova, 2017), a partir de lo citado, se permite inferir que una 

gestión correcta de la marca promueve fidelidad, mejora la percepción de los consumidores e 

incrementa las ventas. 

Tipos de marcas 

Contar con una clasificación adecuada de los tipos de marcas según su función y 

contexto permite que los responsables de una marca seleccionen la modalidad más adecuada 

para cumplir con los objetivos y necesidades específicas de cada público (Adamus-

Matuszyńska & Dzik, 2023), las marcas se agrupan en distintas categorías de acuerdo con su 

función y el contexto en que actúan; pueden ser de producto, servicios, personales, 

corporativas, territoriales, gubernamentales o marcas país, junto a otras variantes diseñadas 

para responder a objetivos de posicionamiento y comunicación específicos en cada 

organización (Pobirchenko et al., 2019), como se expone en la Figura 1, esta clasificación 

permite adaptar estrategias concretas, alineadas con las expectativas y necesidades del público 

o la comunidad a la que están destinadas. 
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Figura 1 

Clasificación corta de tipos de marca 

 

Por lo tanto, este estudio centrará su atención en la marca territorial, tomando como 

referencia el caso de la ciudad de Ibarra, Ecuador; es importante señalar que, a lo largo del 

trabajo, también se hará referencia a la marca gubernamental, ya que presuntamente existe una 

confusión entre ambos tipos de marca, es común que los habitantes como quienes gestionan y 

desarrollan la marca territorial no distingan de manera asertiva entre la aplicación y el uso de 

estos dos tipos de marca, lo que puede derivar en una gestión inadecuada causante de una 

percepción pública distorsionada; las marcas territoriales y las marcas gubernamentales se 

distinguen por sus propósitos y estrategias; mientras que las marcas territoriales buscan 

construir identidad y diferenciación para regiones o localidades, las marcas gubernamentales 

se orientan a fortalecer la imagen y legitimidad institucional, respondiendo a intereses políticos 

y públicos muy distintos (Pobirchenko et al., 2019).  

Marca gubernamental 

Kaz (2022) sostiene que la marca gubernamental se origina cuando un gobierno diseña 

y administra su propia identidad, valores y metas; este tipo de marca busca construir una 

percepción pública sólida a través de símbolos, eslóganes y mensajes, los cuales se orientan a 
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fortalecer la credibilidad de quien lidera, el éxito de una marca gubernamental está 

estrechamente ligado a la autenticidad y a la coherencia de su comunicación, pues solo una 

marca bien gestionada consigue superar la imagen del candidato, funcionando como un espacio 

de diálogo e interacción real con la ciudadanía. 

No obstante, este tipo de marca puede tener consecuencias ambiguas; si bien puede 

fortalecer la imagen positiva de una figura política, también podría provocar desconfianza en 

la ciudadanía si se percibe desconectada de las verdaderas necesidades sociales. Por lo tanto, 

Rodina (2020) señala que la gestión de una marca gubernamental exige altos niveles de 

transparencia y autenticidad, pues cualquier error comunicacional puede modificar la 

percepción pública y provocar una brecha entre la imagen oficial y la experiencia real de la 

ciudadanía, por esta razón, es necesario comprender que una marca gubernamental no 

representa de manera total la identidad de una ciudad. 

Marca territorial 

Una marca territorial involucra la implementación de estrategias diseñadas para 

fortalecer el posicionamiento de una ciudad frente a otras localidades, facilitando así la 

atracción de inversiones, turismo, desarrollo productivo, entre otros, además se añade que la 

marca territorial busca proyectar una perspectiva atractiva y coherente de una ciudad, 

aprovechando de su historia, cultura y patrimonio, que son los elementos que la hacen única 

(Eidelman et al., 2018). Por consiguiente, la marca territorial no se limita al plano visual; más 

bien, se entiende como una visión global sobre cómo funciona la ciudad y cómo se articula en 

distintos aspectos. 

En base al Programa marca país 2017 del Ministerio de comercio exterior la marca 

territorial debe ser comprendida como una estrategia integral que articula tres aspectos 

fundamentales: social-cultural (e), que abarca la identidad, los valores compartidos y la 
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cohesión de la comunidad; económico-productivo (f), relacionada con el desarrollo, la 

innovación y la competitividad del territorio; y comunicacional (g), enfocada en la gestión de 

la imagen y la proyección estratégica hacia públicos internos y externos (Ministerio de 

Comercio Exterior, 2017). A continuación, se detalla la importancia de cada aspecto en el 

contexto de esta investigación. 

e. Aspecto social-cultural. 

Según Ponomarev e Ivshin (2020), la marca territorial es una herramienta fundamental 

para fortalecer la cohesión social, ya que integra las tradiciones y valores compartidos en 

estrategias de desarrollo sostenible que incluyen a toda la comunidad, alineado a esto, el 

Programa marca país destaca que el componente social-cultural de la marca territorial 

contribuye a la construcción de una identidad colectiva y promueve el sentido de pertenencia 

y el orgullo local entre los habitantes, elementos clave para el desarrollo territorial sostenible 

(Ministerio de Comercio Exterior, 2017). Este enfoque fomenta la participación ciudadana y 

refuerza la narrativa simbólica y cultural propia del territorio. 

f. Aspecto económico-productivo. 

De acuerdo con el Programa marca país, el componente económico-productivo de la 

marca territorial está vinculado a la capacidad del territorio para impulsar la producción, la 

competitividad y la diversificación de su oferta en mercados nacionales e internacionales; por 

ende, es necesario resaltar que este enfoque integra el desarrollo de sectores productivos 

estratégicos, la generación de empleo y la atracción de inversión, contribuyendo así al 

fortalecimiento de la economía local y la proyección del territorio como un referente 

competitivo (Ministerio de Comercio Exterior, 2017). En la misma línea, diversos estudios 

sostienen que una gestión estratégica de la marca territorial puede dinamizar la economía local, 

incrementar el valor percibido del territorio y atraer inversión extranjera directa, consolidando 

ventajas competitivas sostenibles (Zenker & Martin, 2011). Esta integración permite que los 
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habitantes se identifiquen con la marca y, al mismo tiempo, facilita la llegada de turistas y 

nuevos inversores. 

g. Aspecto comunicacional. 

El aspecto comunicacional de la marca territorial abarca la gestión estratégica de todos 

los mensajes, símbolos y relatos que proyectan la esencia del territorio a públicos internos y 

externos (Kavaratzis & Ashworth, 2005), en este sentido, es importante destacar que toda 

ciudad o territorio cuenta con signos de identificación propios, como la bandera, el escudo, el 

himno y la identidad visual de la marca territorial, elementos que serán abordados en mayor 

profundidad más adelante; a modo de referencia, la Figura 2 ilustra ejemplos de identidades 

visuales de marcas territoriales exitosas, evidenciando cómo la gestión adecuada de estos 

signos contribuye a la proyección positiva del territorio, la comunicación integra estos signos 

con las narrativas, campañas de promoción, selección de canales de difusión y la construcción 

de una voz coherente en todos los espacios comunicacionales (Ministerio de Comercio 

Exterior, 2017). 

Zastavniuk et al. (2021) señalan que la comunicación efectiva debe ser clara, pertinente 

y coherente con los valores locales, permitiendo que la marca territorial sea reconocida, 

recordada y valorada en diversos contextos, así, el aspecto comunicacional no solo facilita el 

posicionamiento del territorio, sino que también fortalece la identidad cultural y el sentido de 

pertenencia entre los habitantes, en articulación con los componentes social-cultural y 

económico-productivo; por ello, la comunicación estratégica constituye el eje central para 

proyectar la marca territorial, transmitir sus valores y aspiraciones, e impactar positivamente 

en la percepción del público objetivo (Dinnie, 2016; Zastavniuk et al., 2021). 
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Figura 2 

Identidades visuales con aspecto comunicacional correctamente fundamentado 

 

Nota. De Cómo crear una marca-lugar [Fotografía], por Cassisi, s.f., Foroalfa (https://foroalfa.org/articulos/como-crear-una-

marca-lugar). FOROALFA ISSN 1851-5606. 

Signos de identificación territorial 

Los signos de identificación oficiales de un territorio son: la bandera, el escudo y el 

himno, cumplen un papel central al expresar la identidad colectiva y reforzar el sentido de 

pertenencia entre los habitantes, además de proyectar una imagen de unidad frente a otros 

territorios (Lyulyov et al., 2021); estos signos actúan como canales de comunicación visual que 

recogen la historia, los valores y las tradiciones de la comunidad, contribuyendo a consolidar 

su identidad compartida (Mitina et al., 2020); además de estos signos se incluye a la identidad 

visual que contribuye a la distinción y reconocimiento del territorio tanto a nivel nacional como 

internacional (Almeida & Almeida, 2024), es importante que esta identidad visual se alinee con 

los valores y características que el territorio desea proyectar.  
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Identidad visual de una marca territorial 

La identidad visual constituye uno de los componentes tangibles y estratégicos más 

relevantes en la gestión de la percepción y el posicionamiento de una marca territorial, ya que 

es la encargada de traducir en símbolos gráficos, colores y formas los valores y particularidades 

del territorio, facilitando que tanto residentes como visitantes perciban su esencia distintiva 

(Nogué, 2017). Mitina et al. (2020) señalan que la identidad visual actúa como un sistema 

gráfico integral, facilitando tanto el reconocimiento como la diferenciación del territorio en 

distintos contextos; por ende, se asegura que la ciudad logre sobresalir frente a otras, dado lo 

amplio que puede ser el concepto de marca territorial. 

Centrar el estudio en la identidad visual posibilita analizar con mayor detalle los 

componentes gráficos que influyen en la construcción de la memoria colectiva y en la 

transmisión de los valores culturales propios de un territorio (González Díez & Cuadrado, 

2013), a diferencia de otros signos de la ciudad, la identidad visual facilita un vínculo directo 

y emocional con la comunidad, por ello, su desarrollo debe basarse en requisitos claros y bien 

fundamentados, más que en una simple explosión de originalidad o creatividad. 

Fundamentos y requisitos para la creación de una identidad visual 

El desarrollo de una identidad visual de una marca territorial efectiva implica apoyarse 

en fundamentos teóricos y requisitos explícitos, de acuerdo con lo establecido por Norberto 

Chaves en su libro La marca país en América Latina (2011), por más que el contenido del libro 

se enfoca en el desarrollo de una marca país, los fundamentos y requisitos mencionados en este 

libro son aplicables de manera segura en el ámbito de marcas territoriales, ya que las dos tienen 

en común aspectos similares al momento de desarrollar su identidad visual. 

Conforme con Chaves (2011) una identidad visual de una marca territorial debe 

ajustarse a siete aspectos fundamentales para lograr un desempeño efectivo: 
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- Individualidad. - “La marca necesita ser inconfundible y fácilmente identificable, 

alejándose de cualquier similitud con otras marcas, pero sin caer en la exageración 

o la búsqueda artificial de originalidad” (Chaves, 2011, p. 34-35). 

- Pertinencia tipológica y estilística. – “Es crucial que el signo gráfico elegido 

responda a los códigos y estilos apropiados al tipo de marca, su función institucional 

y su contexto cultural, facilitando así su identificación y adecuación” (Chaves, 2011, 

p. 35-36). 

- Capacidad emblemática. – “El signo debe ser capaz de condensar y comunicar los 

significados más relevantes y reconocidos del territorio, permitiendo que la 

comunidad se apropie de él como emblema propio” (Chaves, 2011, p. 37-39). 

- Calidad cultural. – “La marca debe inscribirse en un lenguaje gráfico socialmente 

valorado, reflejando la riqueza simbólica y cultural del territorio para asegurar 

legitimidad y apropiación social” (Chaves, 2011, p. 40-41). 

- Alta versatilidad. - “El sistema gráfico debe adaptarse a una amplia variedad de 

aplicaciones, escalas y soportes, sin perder impacto ni claridad, lo cual es 

indispensable en la actualidad multicanal” (Chaves, 2011, p. 41). 

- Larga vigencia. - “El diseño debe aspirar a ser atemporal, evitando modas pasajeras 

y garantizando su utilidad y reconocimiento a lo largo del tiempo, 

independientemente de los cambios institucionales o políticos” (Chaves, 2011, p. 

42). 

- Altos rendimientos técnicos. - “La maca debe mantener su legibilidad y pregnancia 

en cualquier contexto, resistiendo todo tipo de reproducción, tamaño y condición 

visual, lo que exige una potente síntesis formal y cromática” (Chaves, 2011, p. 43). 

A estos aspectos fundamentales, Chaves suma requisitos operativos que refuerzan la 

eficacia y legitimidad de la identidad visual, tales como la institucionalidad, la emblematicidad, 
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la larga vigencia, la pregnancia y la alta calidad gráfica (Chaves, 2011). En cuanto a la tipología 

marcaria, Chaves diferencia dos grandes familias de marcas: 

- Marcas simbólicas, que ponen el acento en el desarrollo de un símbolo gráfico 

(narrativa, icónica, heráldica, abstracta y capitular) 

- Marcas nominales, que sustentan su fuerza identificatoria en el propio nombre (pura 

e ilustrada) 

La elección entre una u otra categoría depende tanto de los recursos simbólicos con los 

que cuenta el territorio de igual forma que la estrategia de posicionamiento que se desee seguir 

es importante resaltar que, según Chaves (2011), los resultados más completos y satisfactorios 

en términos técnicos y simbólicos suelen lograrse mediante soluciones gráficas icónicas o 

heráldicas. “Cuando se opta por otros tipos de marca, es recomendable reforzarlas con 

elementos provenientes de estos modelos para contrarrestar posibles debilidades (Chaves, 

2011, p. 56). 

Metodologías para la creación de una identidad visual 

El desarrollo de una identidad visual para marcas territoriales va mucho más allá de 

crear simples elementos gráficos; implica un proceso planificado y participativo, en el que se 

analizan en profundidad las particularidades del contexto, se involucra a diversos actores y se 

establecen pautas claras que aseguren coherencia y autenticidad en la marca a lo largo del 

tiempo (Molla et al., 2025). Como indica Posada Hernández (2023), el sistema de creación es 

un proceso que parte desde el reconocimiento profundo del contexto de la ciudad, 

características principales y relevantes, además de la formulación de directrices claras que 

orienten al desarrollo de la identidad visual, esta perspectiva metodológica que combina dos 

fases: analítica y normativa, es valiosa en el ámbito territorial ya que favorece a la unión de 

valores propios y validación de la ciudadanía, permitiendo consolidar de manera efectiva y 
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eficaz la identidad visual, en la Figura 6 se resumen las etapas y acciones principales del 

proceso propuesto por Posada Hernández (2023), adaptadas al contexto de las marcas 

territoriales. 

 



Figura 3 

Sistema de creación de identidad visual 

 

 

Nota. Adaptado de Norberto Chaves (2001, como se citó en Posada Hernández, 2023, p. 34-35) 



 

Políticas públicas en Ecuador para salvaguardar la identidad visual 

En Ecuador, existen políticas y normativas orientadas a proteger y promover el 

patrimonio cultural y la identidad de sus territorios, contribuyendo así a la creación y 

fortalecimiento de las marcas territoriales, la Constitución de la República del Ecuador de 2008 

establece que el estado debe proteger y promover la diversidad cultural, reconociendo la 

identidad cultural y el patrimonio de las comunidades como componentes esenciales para su 

desarrollo y cohesión social [(Constitución, Art. 277, punto 7; Art. 380)], en este contexto, se 

establece la base para proteger los signos distintivos de los territorios, promoviendo políticas 

que impulsan la identidad local. 

El Instituto Nacional de Patrimonio Cultural (INPC) establece lineamientos para la 

protección de elementos culturales y simbólicos que forman parte de la identidad de ciudades, 

y fomenta programas para la conservación de patrimonios tanto tangibles como intangibles, 

aspectos clave en la construcción de la identidad visual de una marca territorial (Instituto 

Nacional de Patrimonio Cultural, 2022). El Ministerio de Cultura y el Instituto Nacional de 

Patrimonio Cultural, definen normas y políticas específicas para conservar los elementos 

históricos y culturales, asegurando que la identidad de las ciudades se preserve y se proyecte 

tanto a nivel nacional como internacional (Reglamento General a la Ley Orgánica de Cultura, 

Art. 96; Guía del Ministerio, 2023). por lo cual, estas acciones benefician directamente a la 

identidad visual de una marca territorial al proporcionar una base sólida de autenticidad y 

coherencia en la representación de un territorio.  

Las alteraciones políticas, económicas y los cambios en la administración pública 

pueden afectar de manera significativa a la identidad visual, ya que suelen interrumpir la 

continuidad de la comunicación de la ciudad, lo que puede ocasionar retrocesos, pérdida de 

conexión con los habitantes y una percepción de inestabilidad que repercute negativamente en 
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la atracción de turistas e inversionistas (Adamus-Matuszyńska & Dzik, 2024). Chukurna & 

Nikolaiev (2021) mencionan que una identidad visual sólida debe anticipar mecanismos de 

adaptación frente a posibles contingencias, asegurando así su relevancia y coherencia 

estratégica en el tiempo; por tal motivo, es crucial que la identidad visual no se vea afectada 

por estos cambios coyunturales y, en lo posible, se convierta en un elemento inamovible como 

los signos de identificación territorial que continúe representando al territorio de manera 

estable, independientemente de situaciones externas. 

Caso de estudio: Ibarra 

Una vez comprendidos los fundamentos conceptuales de la marca y la identidad visual, 

resulta indispensable analizar los signos que distinguen a Ibarra como territorio, además de los 

símbolos tradicionales, la identidad visual se ha consolidado como un cuarto elemento 

fundamental de identificación, en conjunto, estos recursos refuerzan la representación 

simbólica de la ciudad y fortalecen el sentido de pertenencia entre sus habitantes. 

Signos de identificación territorial de la ciudad de Ibarra 

La ciudad de Ibarra cuenta con tres elementos principales que la identifican: himno, 

escudo y la bandera, presentado en la Figura 3, esto símbolos cuenta con un significado 

representativo para la ciudad, por medio de estos símbolos la ciudad de Ibarra logra 

diferenciarse de otra localidades aledañas; de tal manera que refuerza su historia y aumentos el 

sentido de pertenencia de los ciudadanos. 

- Himno de la ciudad de Ibarra (Larrea & Vaca, 2025) destacan la riqueza de Ibarra 

como las características especiales de sus ciudadanos; por medio de sus versos, 

enfatizan en la nobleza y el espíritu de su gente. 



37 

 

- El escudo de Ibarra que agrupa valores como la libertad, la amistad y la historia de 

Ibarra, integrando elementos que remiten al pasado y tradiciones propias de Ibarra 

(EcuadorWeb, 2021). 

- La bandera de Ibarra, desarrollada en 1607, constituye un emblema de identidad 

local; está formada por dos franjas horizontales con una paleta cromática roja y 

blanca, herencia dejada de su fundador Miguel de Ibarra (La Hora, 2022). 

 

Figura 4 

Signos de identificación territorial de Ibarra 

 

Identidad visual de la marca territorial de la ciudad de Ibarra 

Con el paso del tiempo, la identidad visual de Ibarra ha mostrado poca evolución, 

principalmente por la influencia de las diferentes administraciones municipales; esta situación 

se ha observado a lo largo de los últimos cinco gobiernos, desde la gestión de Pablo Jurado 

hasta la actual administración de Álvaro Castillo en 2025; así, cada cambio visual ha estado 

marcado por el estilo del equipo de gobierno de turno y por las prioridades políticas y los 

valores que buscaban resaltar, conservar la coherencia en la utilización de la identidad visual 
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resulta esencial para conservar la fuerza y relevancia como símbolo representativo del territorio 

(Syhyda et al., 2024). 

En periodos de gobierno distintos, se ha manejado la identidad visual de la ciudad de 

manera equivoca, al aplicar el sello del Gobierno autónomo descentralizado (GAD) en 

representación de la identidad visual de cada gestión al igual que el de la ciudad, el mismo fue 

alterado para ajustarse a lineamientos visuales particulares, cuando debía consolidar una 

identidad estable y duradera; además, las administraciones adoptaron criterios propios y 

sumaron la fecha de sus administraciones al sello del GAD, como se puede observar en la 

Figura 4, obteniendo irregularidades y deficiencias en la identidad visual para la ciudad, al 

existir estas dificultades los territorios se enfrentan a limitaciones para establecer una identidad 

reconocible y duradera en el tiempo, poniendo en juego la coherencia y la comunicación 

efectiva de los valores hacia una comunidad (Fernández Rincón & Hellín Ortuño, 2019). Un 

enfoque limitado en el desarrollo de la identidad visual impacta de manera negativa a la forma 

en que la ciudadanía la percibe, obteniendo dificultad para posicionarla efectivamente en 

contextos nacionales e internacionales (Grynevych et al., 2021). 

Figura 5 

Marca GAD de Ibarra 
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Con el gobierno actual del 2025, se implementaron cambios que modernizaron la 

identidad visual de la ciudad, orientándola hacia un enfoque más contemporáneo y adaptado a 

las tendencias visuales actuales, plasmado en la Figura 5, según Krivtsova (2020), estos 

cambios sugieren un intento por modernizar y hacer más atractiva la identidad visual, 

especialmente orientada a captar el interés de la juventud y de los visitantes, esta nueva visión 

buscó fortalecer la conexión entre la ciudadanía y la identidad visual de la ciudad, sin embargo, 

aún persisten limitaciones en cuanto a la correcta implementación y consolidación de esta, por 

lo que no es posible asegurar que la identidad visual vigente sea la más adecuada o este aplicada 

de forma óptima.  

Figura 6 

Identidad visual 2025 de Ibarra 

 

Nota. Brands of the World [Ilustración], de Ecuador (https://www.brandsoftheworld.com/logos/countries/ec?page=3). © 

2021 Clio Awards LLC. 

Es importante que cualquier cambio de la identidad visual se realice con la participación 

de los habitantes de la ciudad y con fundamentos teóricos, con el objetivo de asegurar que la 

identidad visual se identifique realmente con la ciudad a la que representa, debido a que un 

enfoque colaborativo y técnico en el desarrollo de la identidad visual de la marca territorial 
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facilita la incorporación de la perspectiva de los usuarios y consumidores, lo que contribuye a 

una construcción de la identidad visual de una marca territorial más sólida, relevante y alineada 

con las expectativas de la comunidad (Gao & Wang, 2022). 



Capítulo 2: Materiales y métodos 

Tipo de investigación 

Esta investigación adoptó una metodología cualitativa empleando un enfoque de 

investigación-acción y combinando con la intervención práctica en el ámbito de la identidad 

visual de Ibarra, por ello, se recurrió a la revisión de bibliografía especializada de profesionales 

dedicados a la creación de identidad visual para marcas territoriales, según Hernández Sampieri 

et al. (2014) la metodología cualitativa es útil cuando se busca obtener información detallada 

y específica, más allá de los datos numéricos, por ende en lugar de utilizar estadísticas, se 

realizó un análisis exhaustivo de artículos científicos relevantes. 

Por otro lado, la investigación-acción facilitó la propuesta de una guía de parámetros 

para la creación de una identidad visual efectiva. Hernández Sampieri et al. (2014) menciona 

que la investigación-acción es adecuada para promover cambios significativos y atemporales 

en el entorno, además, se empleó un método inductivo, este método parte de observaciones o 

conocimientos particulares para formular conclusiones o generalizaciones más amplias (Hayes 

et al., 2010); dicho enfoque resultó pertinente, ya que la investigación se inició a partir de 

observaciones y análisis específicos sobre el contexto actual de la identidad visual de Ibarra. 

Técnicas e instrumentos de investigación 

Para facilitar la comprensión del lector, los instrumentos se presentarán siguiendo el 

mismo orden que los objetivos específicos destacados en la introducción: 

Objetivo 1 

El primero objetivo se abordará mediante tres instrumentos: fichas de observación, 

focus group y entrevistas a expertos; las fichas de observación para registrar la aplicación de la 

identidad visual de Ibarra en los espacios públicos y medios digitales, la ficha de observación 
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es una herramienta que facilita el registro estructurado de acciones o características observadas 

durante una situación específica, lo que contribuye a un análisis más objetivo y sistemático de 

la información (Szwarc & Lekner, 2012). Gracias a este instrumento es posible documentar de 

manera detallada la coherencia gráfica y la aplicación de los elementos visuales representativos 

de la ciudad. 

Además, se realizó un focus group con ciudadanos ibarreños, incluyendo representantes 

de distintos sectores de la comunidad y entrevistas con profesionales en la creación de 

identidades visuales; durante el mismo se exploró el conocimiento, las percepciones y las 

opiniones de los participantes sobre la identidad visual de Ibarra, incluyendo la recordación de 

identidades visuales, la valoración de elementos gráficos, la participación ciudadana en su 

creación y la percepción de los cambios implementados en diferentes administraciones, a través 

de preguntas organizadas y rigurosamente estructuradas, las cuáles se pueden analizar a detalle 

en el Anexo B, según Choudhary et al. (2024) la aplicación de técnicas modernas de 

visualización y recopilación de datos resulta fundamental para obtener información real y 

precisa sobre las opiniones de los usuarios respecto a la identidad visual. 

Por su parte, las entrevistas, guiadas por preguntas abiertas las cuáles se pueden 

observar en el Anexo C, permitieron explorar percepciones, expectativas y criterios de los 

expertos sobre la creación de identidades visuales de marcas territoriales. Las entrevistas son 

una de las técnicas fundamentales en la investigación cualitativa, ya que permiten obtener 

información detallada y comprender las percepciones, experiencias y opiniones de los 

participantes sobre un fenómeno específico (Piza Burgos et al., 2019).  En ese sentido, la 

combinación de métodos e instrumentos empleados resultó pertinente para alcanzar los 

objetivos de la investigación. 
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Objetivo 2 

Para el segundo objetivo, se utilizó el análisis documental como instrumento central, 

tomando como referencia los lineamientos de Norberto Chaves en Marca país en 

Latinoamérica 2011, el análisis documental es una herramienta fundamental en la investigación 

académica, ya que permite sistematizar y comprender la información relevante sobre un tema 

específico, facilitando la identificación de patrones, tendencias y vacíos en el conocimiento 

existente (Rodríguez, 2025); este análisis permitió evaluar de manera sistemática la identidad 

visual de Ibarra, identificando sus fortalezas, debilidades y su correspondencia con los criterios 

teóricos del branding territorial, a partir de la revisión de normativas, manuales de identidad 

y documentos oficiales. 

Objetivo 3 

El análisis documental se aplicó nuevamente como instrumento principal, esta vez 

centrado en la interpretación y sistematización de los hallazgos obtenidos en los objetivos 1 y 

2; de esta forma, el instrumento permitió organizar, comparar y extraer los parámetros 

fundamentales para la construcción de una identidad visual sólida y pertinente para Ibarra, 

asegurando coherencia entre el diagnóstico y la propuesta final. 

Preguntas de investigación 

- ¿Qué elementos visuales y simbólicos son significativos para definir a la 

identidad visual de Ibarra? 

- ¿De qué manera los ciudadanos de Ibarra aprecian la importancia y ventajas que 

una identidad visual aporta a la ciudad?  

- ¿Cuáles son los parámetros fundamentales para el desarrollo de una identidad 

visual efectiva y eficaz? 
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- ¿Cómo influye un identidad visual efectiva en el posicionamiento, desarrollo y 

reconocimiento de la ciudad de Ibarra? 

- ¿En qué medida la identidad visual de una marca territorial fortalece la identidad 

local y el sentido de pertenencia de quienes viven en Ibarra? 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Tabla de operacionalización de variables 

Tabla 1 

Tabla de operacionalización de variables 

 

Objetivo Variable Indicadores Técnicas Fuentes de información 

 

Diagnosticar la identidad visual de la 

marca territorial de Ibarra a lo largo 

de los últimos cinco periodos de 

gobierno. 

 

 

Identidades visuales 

distintos periodos de 

gobierno 

 

Institucional, emblematicidad, 

larga vigencia, pregnancia, alta 

calidad y estructura de marca 

(simbólica o nominal) 

 

- Fichas de observación 

- Grupo Focal 

- Entrevista a expertos 

 

Archivos institucionales, 

documentos oficiales, material 

gráfico 

 

Valorar la propuesta actual  

de la identidad visual de la  

marca territorial Ibarra según  

los parámetros establecidos. 

 

 

Evaluación de identidad 

actual 2025 

 

Cumplimiento de criterios: 

jerarquía, individualidad, 

anclaje simbólico, legitimidad 

institucional, pertinencia 

técnico-estilística 

 

 

 

-Análisis documental 

Chaves (2011) 

 

 

Libro marca país en América 

Latina  

     

 

Desarrollar un proceso metodológico 

para la construcción de la identidad 

visual de marcas territoriales. 

 

 

Proceso metodológico 

 

Desarrollo de parámetros con 

secuencia metodológica para la 

creación de identidad visual 

 

 

-Análisis documental 

 

 

 

Resultados de la valoración en 

el objetivo 2 



Participantes 

En esta investigación la selección de participantes solo fue necesaria para el objetivo 1, 

donde se aplicaron diferentes tipos de muestra según el instrumento utilizado. 

Para el focus group, se optó por un muestreo por cuotas, siguiendo la metodología 

sugerida por Hernández Sampieri et al. (2014), que plantea seleccionar a los participantes en 

función de variables y características relevantes para la investigación, evitando la arbitrariedad, 

en esta ocasión, el grupo estuvo compuesto por seis personas de perfiles socio-profesionales 

variados en Ibarra: un instructor deportivo, una ama de casa, un exconcejal, un estudiante 

joven, un residente extranjero, y una joven profesional; gracias a esta diversidad, fue posible 

obtener opiniones y puntos de vista distintos sobre la identidad visual de la ciudad. 

En cuanto a las entrevistas, se recurrió al muestreo intencional, que implica seleccionar 

a los participantes en función de criterios previamente establecidos por el investigador y estes 

alineados con los objetivos del estudio, con el propósito de obtener información relevante y 

significativo (Hernández Sampieri et al., 2014), así, se entrevistó a tres expertos: Javier Cabrera 

Z, Pablo Iturralde y Luis Braganza, quienes aportaron visiones técnicas y estratégicas desde su 

experiencia profesional. 

Procedimiento y análisis de datos 

El focus group se realizó de manera presencial el jueves 12 de junio del 2025 a las 11:00 

am, en un espacio adecuado para la discusión grupal. Los participantes fueron seleccionados 

de forma directa, considerando su representatividad y experiencia en relación con la identidad 

visual de Ibarra. Al inicio de la sesión, se explicó cómo se llevaría a cabo la actividad y se 

entregó un consentimiento informado, garantizando la confidencialidad de las opiniones 

recogidas, para la efectividad de la sesión se utilizó un guion estructurado que partió de 

preguntas introductorias sobre logotipos, eslóganes y símbolos emblemáticos de la ciudad en 
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los últimos gobiernos que recuerden; luego, se abordó una valoración crítica de los elementos 

visuales presentes en la identidad de Ibarra, la intervención de la comunidad en los procesos 

de diseño y el efecto de una identidad visual consistente en la percepción y el desarrollo de la 

ciudad. Se incentivó la participación de todos los presentes, procurando mantener un ambiente 

de respeto y colaboración; al cierre, los asistentes pudieron compartir observaciones 

adicionales antes de finalizar. 

Las entrevistas con profesionales se organizaron previamente, acordando en conjunto 

fecha y hora según la disponibilidad de cada participante, se emplearon distintos medios de 

comunicación, como videollamadas en Zoom, llamadas por WhatsApp y encuentros 

presenciales, de acuerdo con lo que resultaba más conveniente para cada entrevistado; al iniciar, 

se explicó el propósito central de la investigación y se justificó la relevancia de la participación 

profesional, considerando su experiencia en identidad visual y marca territorial. Luego, se pidió 

a cada participante una breve presentación para contextualizar su perfil dentro del estudio, una 

vez concluido su presentación la entrevista siguió una guía semiestructurada, lo que permitió 

profundizar en los temas más relevantes según las respuestas recibidas; al finalizar, se invitó al 

profesional a dirigir un mensaje a la comunidad de Ibarra sobre la importancia de la identidad 

visual y la proyección territorial, agradeciendo su tiempo antes de concluir. 

Después, se realizó una revisión exhaustiva del material recolectado, identificando 

categorías, temas y patrones emergentes vinculados a la percepción de la marca territorial de 

Ibarra; el proceso de codificación manual incluyó subrayar, clasificar y agrupar las ideas 

principales, asignando códigos a los fragmentos más significativos, por ende, esta metodología 

facilitó el análisis de las relaciones y recurrencias entre variables e indicadores definidos en la 

matriz de operacionalización, lo que facilitó la interpretación y comparación de los hallazgos, 

como resalta Hernández Sampieri et al. (2014), el análisis cualitativo de una investigación 

requiere de un proceso reflexivo, donde los resultados se interpretan para entender sucesos y 
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establecer conclusiones claves; finalmente, los resultados fueron validados por medio de la 

triangulación de técnicas, y realizó un análisis en base a los hallazgos obtenidos, lo que hizo 

posible determinar el impacto que conlleva el desarrollo de la identidad visual de una marca 

territorial. 
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Capítulo 3: Resultados y discusiones 

Este capítulo presenta los hallazgos más relevantes obtenidos durante la investigación, 

con el objetivo de comprender la evolución, los desafíos y las oportunidades en torno a la 

identidad visual de la marca territorial de Ibarra; los resultados presentados surgen del 

diagnóstico documental y gráfico realizado sobre distintos periodos de gobierno, como los 

aportes generados en un grupo focal con actores claves de la comunidad y las entrevistas a 

expertos, en este apartado se exploran las percepciones, valoraciones y sugerencias de mejora 

detectadas, conectándolas de manera crítica con el marco teórico; a partir del análisis 

presentado en este capítulo, se hacen evidentes tanto los logros alcanzados como las carencias 

que persisten en la identidad visual de la marca territorial de Ibarra, lo que facilita identificar 

los parámetros esenciales. 

Objetivo 1: Diagnóstico de la identidad visual de la marca territorial de Ibarra por 

cinco periodos de gobierno 

Ficha de Observación 

En esta sección se examina con detalle la evolución de la identidad visual de la marca 

territorial de Ibarra, abarcando el periodo de 2005 hasta la actualidad y apoyándose en los 

hallazgos recogidos en las fichas de observación incluidas en el Anexo A. Este recorrido 

permite identificar los principales enfoques, estrategias y desafíos que han marcado la 

construcción y transformación de los sistemas visuales desarrollados por las distintas 

administraciones municipales, a lo largo de estos años, es posible notar que el manejo de la 

identidad visual ha generado cierto nivel de inconformidad social, pues en repetidas ocasiones 

ha respondido más a intereses políticos de coyuntura que a la verdadera esencia de la ciudad. 

Tal como lo advierten de-San-Eugenio & Ginesta (2020), las marcas territoriales suelen estar 

sujetas a disputas políticas, lo que provoca que los elementos visuales reflejen prioridades 



50 

 

partidistas en vez de valores duraderos y colectivos. En consecuencia, la identidad visual corre 

el riesgo de convertirse en un simple reflejo temporal de quienes gobiernan, en lugar de ser la 

expresión genuina del territorio y su gente. 

En el contexto de Ibarra, algunos símbolos tradicionales como el escudo de la ciudad y 

sello institucional del GAD (Gobierno autónomo Descentralizado) han conservado su valor y 

reconocimiento como referentes identitarios, aun así, la incorporación de nuevos signos 

gráficos, como el símbolo gráfico que figura en la identidad visual actual representado en la 

Figura 7, pone en evidencia ciertas carencias en cuanto a su conceptualización y aceptación 

social; la falta de un significado claro y compartido ha reducido su impacto y ha dificultado 

que la ciudadanía lo reconozca y lo sienta propio, ya que muchos desconocen su origen o la 

lógica detrás de su diseño; desde otra perspectiva, la poca coherencia y armonía entre los 

distintos elementos visuales que identifican a la ciudad puede perjudicar la visión colectiva, 

obstaculizando la consolidación de una identidad visual coherente y comprometiendo la 

comunicación institucional (Ramirez & Daniel, 2014); en vista de esta situación, resulta 

esencial analizar de manera crítica la función que han desempeñado la distintas 

administraciones en el desarrollo de la identidad visual de Ibarra, y hasta donde sus decisiones 

han contribuido para potenciar o deteriorar la representación simbólica de la ciudad.  

Figura  7 

Elementos visuales representativos de Ibarra 
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Gobierno de Pablo Jurado (2005 – 2009). 

Durante el periodo 2005-2009, bajo la administración de Pablo Jurado, no se encontró 

evidencia gráfica de la identidad visual utilizada, por lo tanto, no es posible presentarla en 

ninguna figura correspondiente, presuntamente en este gobierno la identidad visual de Ibarra 

se sustentó en el uso del escudo oficial de la ciudad el cual es adaptado para la identificación 

del GAD (Gobierno autónomo descentralizado), acompañado de la fecha correspondiente del 

periodo de gobierno, este elemento gráfico, de naturaleza heráldica facilito un símbolo 

reconocible y dotado de legitimidad histórica ante la ciudadanía. Sin embargo, no se evidenció 

una búsqueda por diversificar o enriquecer los elementos gráficos más allá de este sello 

institucional, como señalan Zhang & Merunka (2014), la ausencia de una estrategia visual 

distintiva expreso una deficiente proyección a largo plazo y restringió la posibilidad de 

consolidar una imagen visual auténtica para el territorio. A su vez, Fedetova (2024) señala que 

cuando la identidad visual no se fundamenta en símbolos significativos y actuales para la 

ciudadanía, su cualidad para fortalecer el sentido de pertenencia y facilitar el reconocimiento 

externo puede verse debilitada; en este periodo, la identidad visual mantuvo la pregnancia y el 

reconocimiento derivados del escudo, pero no incorporó nuevas formas gráficas ni 

adaptaciones que manifestaran riqueza cultural y el potencial de Ibarra como ciudad. 

Gobierno de Jorge Martínez (2009 – 2014). 

Durante el periodo 2009-2014, bajo la administración de Jorge Martínez, la identidad 

visual de Ibarra atravesó un cambio significativo al incorporar una elemento gráfico propio 

junto a los símbolos tradicionales de la ciudad, este cambio representó un avance respecto a la 

utilización del sello institucional del GAD, ya que brindo una imagen más distintiva y fácil de 

identificar en los diferentes soportes oficiales, aun así, la identidad visual al parecer careció de 

una investigación profunda sobre las particularidades de la ciudad, lo que restó autenticidad y 

dificultó que la identidad visual represente al territorio. La propuesta se centró en resaltar el 
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nombre de Ibarra y la identificación del periodo de gobierno (estructura de marca nominal 

ilustrada), como se observa en la Figura 8, dejando de lado los elementos culturales, 

patrimoniales o históricos que quizá habrían enriquecido el valor simbólico. 

Figura  8 

Propuesta de identidad visual de Martínez 

 

 

Almeida & Almeida (2024) señalan que una identidad visual de una marca territorial 

efectiva debe construirse a partir de una narrativa autentica, integrando tanto aspectos 

culturales como las de las características geográficas propias del lugar, a fin de lograr un 

presencia relevante y sostenible a lo largo del tiempo, en el caso de Martínez, aunque se avanzó 

al presentar una propuesta gráfica diferenciada de los símbolos tradicionales continuó la 

ausencia de conciencia sobre la necesidad de contar una identidad visual que represente de 
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manera integral a la ciudad y que se mantenga más allá de los ciclos administrativos, como 

referencia, en la Figura 9 se muestra una de las aplicaciones utilizadas por Martínez. 

Figura  9 

Ejemplo de aplicación 

 

Gobierno de Álvaro Castillo primer periodo (2014 – 2019) y segundo periodo 

(2023-2027). 

Durante el periodo de gobierno de Castillo (2014-2019), Ibarra implementó una nueva 

identidad visual basada en un diseño moderno, con líneas geométricas y una paleta de colores 

sobria, como se muestra en la Figura 10, este cambio generó un paso adelante en términos de 

actualización gráfica; sin embargo, la propuesta no consiguió integrar una narrativa visual 

coherente para la ciudad, al contrario, optó por recurso abstractos y funcionales, dejando de 

lado elementos culturales, patrimoniales o históricos propios de Ibarra. Diversos autores como 

Kaz (2022) y Almeida & Almeida (2024), subrayan que una identidad visual territorial sólida 
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y efectiva debe enriquecerse con los valores y rasgos diferenciadores de la comunidad, 

construyendo un relato auténtico que fortalezca el sentido de pertenencia. 

Figura  10 

Propuesta de identidad visual de Castillo 

 

Nota. Brands of the World [Fotografía], de Ecuador (https://www.brandsoftheworld.com/logos/countries/ec?page=3). © 2021 

Clio Awards LLC. 

A pesar de estas limitaciones en cuanto a contenido conceptual, la identidad visual 

impulsada en este periodo fue retomada en el segundo periodo de Castillo (2023-2027), 

manteniéndose como referencia en la comunicación oficial, la permanencia de este sistema 

visual y su presencia continua en diversos formatos y plataformas digitales han contribuido a 

que la ciudadanía lo identifique y recuerde con la facilidad, tal como reflejan las Figuras 11 y 

12 (Liao, 2024). A pesar de eso, persisten retos en lo que respecta a su representatividad en 

áreas clave como el turismo, la cultura o los eventos comunitarios, donde su integración visual 

sigue siendo limitada, como se ilustra en la Figura 13; la literatura especializada insiste en que 

lograr una coherencia en todos los espacios públicos es fundamental para fortalecer la 
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apropiación ciudadana y proyectar una imagen positiva y clara del territorio (Mitina et al., 

2020). 

Figura  11 

Ejemplo de aplicación 

 

Figura  12 

Ejemplo de aplicación 2 
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Figura  13 

Ejemplo de aplicación 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gobierno de Andrea Scacco (2019 – 2023). 

Durante el periodo 2019-2023, la identidad visual de Ibarra se caracterizó por una 

propuesta específicamente orientada al turismo, como se aprecia en la Figura 14; el diseño 

resalta el nombre de la ciudad con una tipografía manuscrita añadiendo un eslogan “más que 

un destino, una experiencia…”, lo que significó un cambio notable respecto a las etapas previas 

las cuales predominaban por identidades visuales vinculadas directamente a la alcaldía; esta 

resalta un concepto renovado a la imagen de la ciudad. Sin embargo, su aplicación no ha sido 

constante ni se mantuvo en eventos o celebraciones locales, tal como se observa en la Figura 

15. Por ello, la identidad visual turística de ese periodo no alcanzó una presencia estable ni 

logro posicionarse de forma sólida en la mente de la ciudadanía o de visitantes. 
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Figura  14 

Identidad visual de Scacco 

 

 

 

 

 

 

Nota. Adaptado de “Ibarra más que un destino, una experiencia…” [Imagen], de Alcaldía de Ibarra, 2023, Facebook. 

(https://www.facebook.com/photo.php?fbid=617922227035926&set=pb.100064544625827.-2207520000&type=3). 

Copyright 2023 por Alcaldía de Ibarra. 

 

Figura  15 

Ejemplo de aplicación 

 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=617922227035926&set=pb.100064544625827.-2207520000&type=3


58 

 

Diversos autores señalan que, para que una identidad visual turística sea realmente 

efectiva, debe integrarse de forma natural en una estrategia territorial coherente, reforzando 

tanto la imagen de la ciudad como sus actividades culturales y económicas (Mouhib et al., 

2024) en el caso de Ibarra, la presencia simultánea de diferentes sellos institucionales como se 

aprecia en la Figura 16 y la superposición de identidades visuales en los materiales oficiales, 

pudieron haber causado confusión y debilitado el alcance de la marca; esta situación resalta la 

necesidad de contar con directrices claras y una visión estratégica que evite la fragmentación 

visual y promueva la apropiación ciudadana de la identidad territorial. 

Figura  16 

Ejemplo de aplicación 2 

 

 

A continuación, la Figura 17 ilustra el estado actual de la aplicación de la identidad 

visual de la marca territorial en diferentes espacios y soportes de la ciudad, esta referencia 

gráfica resulta fundamental para valorar de manera concreta, el grado de coherencia, 
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actualización y pertinencia en la implementación de la identidad visual, por otro lado, se 

identifican áreas en donde se mantienen elementos visuales correspondientes a 

administraciones anteriores, lo que evidencia una convivencia de identidades visuales que 

fragmentan la imagen urbana, lo que pone en manifiesto la necesidad de fortalecer la 

integración y unificación de la identidad visual en toda la ciudad. 

Figura  17 

Estado actual de la aplicación de la identidad visual de Ibarra 
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Análisis. 

A lo largo de los diferentes periodos analizados, la identidad visual de la marca 

territorial de Ibarra ha mostrado avances y retrocesos en relación con los requisitos operativos 

propuestos por Chaves, como la institucionalidad, la emblematicidad, la larga vigencia, la 

pregnancia y la alta calidad gráfica; en base a eso se resalta que la administración de Álvaro 

Castillo introdujo una identidad visual de enfoque contemporáneo y adaptable, que logró 

avances significativos en institucionalidad y pregnancia, así como en la aplicación sistemática 

de la identidad visual en diversos soportes, lo que contribuyó a fortalecer la uniformidad visual 

de la ciudad. No obstante, esta propuesta se alejó de la emblematicidad, ya que prescindió de 

símbolos directamente vinculados al patrimonio y la cultura local, y aunque mostró una buena 

calidad gráfica, su capacidad para consolidar una identidad visual representativa fue limitada. 

Por otro lado, los periodos encabezados por Pablo Jurado y Andrea Scacco presentaron 

dificultades en la definición estratégica y conceptual de la identidad visual, en estos casos, la 

falta de coherencia y continuidad institucional, junto con el uso reiterado de sellos oficiales, 

afectó la larga vigencia y la pregnancia del sistema visual, tal como señala Maslov (2024) esta 

carencia de integración entre los recursos gráficos y los valores territoriales debilitó la 

capacidad de la identidad visual para posicionar a la ciudad de manera efectiva y diferenciada; 

la práctica recurrente de añadir fechas de gobierno a los sellos institucionales puso de 

manifiesto la falta de planificación a largo plazo y la priorización de intereses políticos por 

sobre la construcción de una identidad visual duradera, en línea con Alaoui & Abba (2019), 

este enfoque no favorece el sentido de pertenencia ni contribuye a una percepción clara y sólida 

de la marca territorial. 

A pesar de que la segunda administración de Álvaro Castillo obtuvo avances en la 

uniformidad y modernización del sistema visual, todavía existen desafíos en cuanto a la 

integración de diferente áreas claves como el turismo, la cultura, deporte y los eventos 
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comerciales o comunitarios, por eso Cristòfol et al. (2024) resalta que, la efectividad y eficacia 

de la identidad visual depende de su desempeño comunicativo, atractivo visual y alineación 

auténtica con los valores del territorio;  en consecuencia, el análisis evidencia que la evolución 

de la identidad visual de Ibarra sigue enfrentando desafíos para cumplir integralmente con los 

requisitos operativos que demanda una marca territorial sólida y representativa. 

Focus Group 

La presente sección expone los resultados y el análisis derivados del focus group 

realizado para explorar la percepción ciudadana sobre la identidad visual de la ciudad de Ibarra, 

a partir de las opiniones expresadas por los participantes, se identificaron elementos recurrentes 

en torno a los símbolos, colores y eslóganes que han caracterizado la imagen de la ciudad, así 

como valoraciones críticas respecto a los procesos de construcción y cambio de la identidad 

visual de la marca territorial; los hallazgos aquí presentados permiten comprender en 

profundidad las dinámicas de apropiación, aceptación y crítica que rodean la identidad visual, 

y constituyen una base fundamental para la reflexión sobre los desafíos y oportunidades que 

enfrenta Ibarra en materia de construcción de una marca territorial. 

El grupo estuvo conformado por ciudadanos ibarreños con perfiles socio profesionales 

diversos, entre los que se incluyeron: una joven recién egresada de la carrera de psicología 

(P1), un estudiante universitario (P2), una madre de familia (P3), un ciudadano colombiano 

residente en Ibarra por más de cinco años (P4), un instructor deportivo (P5) y un exconcejal de 

la ciudad que participó en dos de las administraciones consideradas en esta investigación (P6). 

Esta diversidad de perfiles profesionales hizo posible enriquecer la discusión, incluyendo 

enfoques amplios y representativos de la ciudadanía. 
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Pregunta 1: ¿Recuerdan haber visto alguna identidad visual, eslogan o símbolo 

que representara a Ibarra en años anteriores? 

Los participantes del focus group mencionaron diversos elementos visuales que han 

representado la identidad de Ibarra durante las últimas administraciones, sobresalieron los 

colores rojo y blanco los cuales están presentes tanto en la bandera como en el escudo, en 

palabras de P1 “No recuerdo ningún otro color, aparte del rojo y del blanco de lo que planteó 

Ibarra y del logotipo”. Asimismo, los participantes mencionaron frases y eslóganes recurrentes, 

como “Ibarra, la ciudad a la que siempre se vuelve”, junto a campañas afectivas como “Yo amo 

Ibarra”. Al respecto, P4 señaló “En la anterior administración era ‘yo amo a Ibarra’ con un 

corazoncito, ese es mi acuerdo”. 

Un aspecto que emergió con fuerza fue la falta de continuidad en la identidad visual, 

producto de la tendencia de cada administración municipal a introducir nuevas marcas, 

eslóganes o campañas. P6 reflexionó al respecto “Cada administración cambia, sobre todo la 

marca territorial, que en mi consideración eso es malo. Cada cual puede tener su marca de su 

gestión, pero la marca de la ciudad debería conservarse”. Adicionalmente, se destacó que, a 

pesar de la rotación de identidades visuales y eslóganes, los símbolos tradicionales como el 

escudo y la bandera permanecen inalterados y son reconocidos como los verdaderos elementos 

identitarios de la ciudad. 

Pregunta 2: Al ver estas identidades visuales (Figura 18), ¿Cuál te resulta más 

representativo para Ibarra? ¿Y por qué? 
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Figura  18  

Identidades visuales presentadas en el focus group 

 

Al analizar las distintas identidad visuales que se han desarrollado para la ciudad de 

Ibarra según distintas administraciones municipales, los participantes manifestaron puntos de 

vista variados respecto a la representación de la ciudad; de modo general, la mayoría de los 

participantes identificó la “identidad visual de Álvaro Castillo” como la más reconocida en los 

últimos años, pero, este reconocimiento se debe a su constante presencia en los medios digitales 

lo que resalta que no cuenta con un verdadero sentido de pertenencia o identificación de la 

ciudad. En palabras de P1 “Yo la conozco más y creo que debe ser por lo que en los últimos 

años es la que he visto en eventos y todo”. 

Por otra parte, algunos participantes expresaron preferencia personal por otras 

propuestas, como la “identidad visual de Jorge Martínez”, al considerar que transmitía mayor 

sentido de pertenencia. A pesar de ello, tanto P2 como P5 coincidieron en que ninguna de las 

identidades visuales logra representar integralmente la esencia de la ciudad. P6 recalcó “Para 

mí, ninguna, estoy de acuerdo que la que más está en nuestra mente es la de Álvaro Castillo, 
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pero no es la marca de la ciudad, es la marca de la gestión de la administración. Algo que 

adolece Ibarra es una marca que le represente como un destino hacia los demás”. 

Se destacó también la falta de promoción y continuidad en las propuestas visuales, así 

como la tendencia a asociar las identidades visuales con la gestión política de turno. Esto ha 

impedido que alguna identidad visual logre consolidarse como símbolo permanente y 

ampliamente reconocido. P3 sintetizó esta percepción al afirmar que “Lastimosamente, cada 

gobierno no ve por el lado de la ciudad, sino para el lado de ellos mismos, para poder 

posteriormente volver a tener una nueva gestión. Hasta ahora ningún gobierno ha pensado 

netamente en la ciudad y que llegue un nuevo gobierno, sea cual sea el partido político, y siga 

aportando a esa misma marca”. 

Pregunta 3: ¿Qué elementos visuales creen que nunca deberían faltar en una 

identidad visual que represente a Ibarra? 

Dentro del focus group se coincidió en que ciertos elementos visuales son primordiales 

para el desarrollo y construcción de una identidad visual que represente de manera efectiva a 

la ciudad de Ibarra, entre los principales se destacan a los colores rojo y blanco, reconocidos 

como esenciales en la memoria de los ciudadanos y en la tradición local; como señaló P1 “No 

creo que debería cambiar lo rojo y lo blanco, porque es el único color recordado. Y sí sería 

como quitarle algo importante”. 

Otro elemento destacado por los participantes fue el uso del eslogan “Ibarra, ciudad a 

la que siempre se vuelve”, frase percibida como una expresión de identidad, hospitalidad y 

pertenencia, que contribuye a diferenciar a la ciudad a nivel nacional y refuerza su atractivo. 

P2 sintetizó este sentir al afirmar “Mantener la frase de Ibarra, ciudad a la que siempre se 

vuelve. Es como nos conocen”. 
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Finalmente, se sugirió que la marca debería evitar complejidades innecesarias y apostar 

por símbolos simples, fáciles de recordar y capaces de transmitir la esencia de la ciudad, tal 

como ocurre con ejemplos internacionales exitosos. Según P4 “La marca debería ser sencilla, 

el nombre con su eslogan y luego en la comunicación se deben añadir los lugares o eventos que 

resaltan a Ibarra, algo fácil para la gente de recordar”. 

Pregunta 4: ¿Sientes qué alguna vez se pensó en los ciudadanos al crear una 

identidad visual para Ibarra? 

Las percepciones de los participantes sobre el proceso de creación de la identidad visual 

de Ibarra se centran en sus experiencias, las decisiones relacionadas con la identidad visual de 

la ciudad parecen surgir desde las autoridades municipales, sin procesos visibles de consulta 

ciudadana. P3 comentó “Son ellos las autoridades los que crean, como dijo P6, es simplemente 

la gestión del alcalde de su gobierno. Entonces, si es de su gobierno no podrían pensar en la 

ciudad, sino solamente en su mesa de trabajo”. Se escucharon opiniones que asocian el diseño 

de la identidad visual con intereses de la administración de turno, más que con una visión 

representativa de toda la ciudad. En este sentido, P5 señaló “Hasta ahora ningún gobierno ha 

pensado netamente en la ciudad, debería llegar un nuevo gobierno, sea cual sea el partido 

político, y seguir aportando a esa misma marca”. 

Algunas intervenciones incluyeron sugerencias para involucrar a profesionales y a la 

ciudadanía en conjunto en la creación de la marca, con la idea de lograr propuestas más 

incluyentes. La opinión de P6 fue “Yo creo que sería mejor con una consultoría, con 

profesionales, pero que también haya participación de la gente, porque aquí en Ecuador hay 

grandes profesionales… pero hay que escuchar también a la ciudadanía”. Las intervenciones 

recogidas dan cuenta de la variedad de experiencias y expectativas que existen entre los 

participantes sobre el modo en que debería desarrollarse la creación de la identidad visual local. 
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Pregunta 5: ¿Crees que una identidad visual adecuada para Ibarra puede 

mejorar aspectos como el turismo, la economía y el reconocimiento local y 

nacional de la ciudad? 

Varios participantes expresaron sus puntos de vista acerca del impacto que podría tener 

una identidad visual adecuada en áreas como el turismo, el desarrollo económico local y el 

posicionamiento de Ibarra tanto dentro como fuera del país; en sus opiniones, señalaron que 

contar con una identidad visual bien elaborada podría ser un elemento clave para fortalecer la 

imagen de la ciudad y atraer tanto visitantes como inversiones, P6 expresó “Una identidad 

visual bien lograda puede generar más turismo, más empleo, inversiones, pero también hace 

falta una visión clara de qué queremos ser como ciudad”. 

No obstante, otros participantes matizaron que la identidad visual, por sí sola, no es 

suficiente para producir cambios significativos y que su impacto depende de la existencia de 

proyectos y políticas que acompañen este esfuerzo. Como indicó un P2 “Sería un factor que sí 

genera una gran ventaja, pero de ahí a generar 100% empleos o mayor turismo, no, más bien, 

sería un proyecto que genere empleo, que genere turismo, y de ahí sí, con un eslogan 

llamativo”. Las opiniones recogidas muestran un reconocimiento de la importancia de la 

identidad visual, aunque acompañada de un enfoque realista sobre su alcance y limitaciones en 

el desarrollo local. 

Pregunta 6: ¿Qué opinan sobre los cambios de identidad visual con cada 

administración municipal? ¿Creen que es positivo o negativo? 

La práctica de modificar la identidad visual de la ciudad con cada nuevo ciclo de 

gobierno fue uno de los temas que generó mayor discusión entre los participantes del focus 

group, se pusieron sobre la mesa percepciones sobre la dificultad de asociar a Ibarra con una 

identidad visual consistente a lo largo del tiempo. Algunos participantes notaron que la 

frecuente alteración de identidades visuales y eslóganes crea confusión y debilita la capacidad 
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de la ciudadanía para ser identificada. Por ejemplo, P2 señaló: “No entiendo bien qué significan 

algunos de los diseños que hemos tenido; cuando cambian no queda claro cuál es la verdadera 

imagen de Ibarra”. 

De igual manera, surgieron opiniones que relacionan estos cambios con la tendencia de 

cada administración a dejar su propio sello, priorizando el reconocimiento de su gestión sobre 

la imagen colectiva de la ciudad, por eso P4 comentó “Cada alcalde viene y pone lo suyo, y lo 

que ya había simplemente se elimina. Eso hace que ninguna marca se quede de verdad”. 

Hubo intervenciones que llamaron la atención sobre el efecto de estos cambios en la 

percepción externa de la ciudad y la pérdida de continuidad ante turistas y posibles inversores. 

Se expresó que esta variabilidad impide que Ibarra tenga una presencia reconocible y confiable 

fuera del contexto local, en ese sentido P5 señaló “Siento que afuera nadie puede identificar 

fácilmente a Ibarra por su marca; se pierde con tantos cambios”. 

Análisis. 

• Pregunta 1: Estos resultados evidencian que la memoria visual colectiva de la 

ciudadanía está fuertemente ligada a los símbolos y colores históricos de la ciudad, 

mientras que las innovaciones introducidas por las diferentes gestiones municipales han 

tenido un impacto pasajero y limitado. Por tal motivo en concordancia con la literatura 

sobre branding urbano, se destaca que una identidad visual coherente y estable 

contribuye significativamente a generar un sentido de pertenencia entre los residentes 

y a consolidar el reconocimiento de la ciudad a largo plazo (Mandagi & Kelejan, 2024). 

En consecuencia, la práctica frecuente de modificar las identidades visuales 

institucionales se vincula con lo mencionado por Lundholt et al. (2020), quienes 

destacan que el cambio frecuente de estrategias de marca impulsado por transiciones 

político-administrativas puede debilitar la coherencia de la marca territorial, 
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obstaculizar su posicionamiento internacional y romper la continuidad narrativa 

compartida por la comunidad local. Bajo esta perspectiva, para superar esta limitación, 

los expertos entrevistados en esta investigación recomiendan fortalecer los elementos 

visuales arraigados históricamente y promover la participación de la comunidad en la 

definición de la identidad visual, tal como sugieren los mismos participantes al valorar 

los símbolos tradicionales y rechazar los cambios constantes. 

• Pregunta 2: Estos resultados ponen de manifiesto una problemática estructural 

observada en muchas ciudades latinoamericanas: la tendencia de cada administración a 

priorizar la creación de una identidad visual vinculada a su propia gestión, lo que podría 

dificultar la construcción de una marca territorial con carácter colectivo y perdurable. 

En ese sentido, la falta de coherencia visual en las estrategias de marca ciudad puede 

provocar una fragmentación identitaria que debilita el sentido de pertenencia, dificulta 

la apropiación colectiva de los símbolos urbanos y reduce la capacidad de 

posicionamiento externo de la ciudad (Yong et al., 2023). Así, la ciudad queda privada 

de una narrativa visual estable, capaz de trascender los ciclos políticos y consolidar una 

identidad visual reconocible para sus habitantes y visitantes. 

En argumento, los casos internacionales más exitosos en marca territorial coinciden en 

que su efectividad radica en estrategias construidas a partir de procesos participativos, 

planificación a largo plazo y narrativas que reflejan los valores y símbolos compartidos 

por la comunidad local (Moilanen & Rainisto, 2008). Los participantes del focus group 

resaltaron la necesidad de que la identidad visual se aleje de los intereses políticos, 

dando prioridad a una representación que incluya la totalidad de la ciudad; a partir de 

lo recogido, queda claro que, si Ibarra aspira a consolidar una identidad sólida, será 

fundamental establecer mecanismos institucionales que aseguren estabilidad, 

legitimidad y la inclusión de la comunidad en la construcción de su identidad visual. 
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• Pregunta 3: Los resultados recopilados reflejan una valoración exhaustiva de los 

elementos visuales tradicionales, históricos y patrimoniales en el desarrollo de la 

identidad visual de Ibarra; en respaldo, la relevancia que se atribuye a los colores y 

símbolos locales es congruente con el concepto de place branding, que sostiene que la 

autenticidad y el arraigo cultural son factores clave para lograr el éxito y la apropiación 

social de una identidad visual (Govers & Go, 2009; Kalandides, 2011), la preferencia 

por la simplicidad y la inclusión de eslóganes con carga emocional sugiere que los 

habitantes buscan en la identidad visual no solo una representación, por el contrario, 

buscan el reconocimiento simbólico y sentido de pertenencia desde lo emocional. 

Como sustento la literatura académica advierte que los elementos distintivos y 

memorables, cuando son construidos desde la participación ciudadana y la memoria 

colectiva, logran mayor eficacia en la transmisión de la imagen y la reputación del 

territorio (Anholt, 2010; Bell & Cooper, 2016). En conclusión, la incorporación de 

lugares icónicos y eventos representativos de la ciudad, así como la utilización de frases 

consensuadas, fortalece el posicionamiento de la identidad visual de la marca territorial 

y contribuye a diferenciarla frente a otras localidades, para Ibarra, este enfoque 

constituye una oportunidad estratégica para consolidar una identidad visual que 

promueva la cohesión social, el desarrollo turístico sostenible, la economía, entre otros. 

• Pregunta 4: Los hallazgos del focus group evidencian que la ciudadanía reconoce el 

valor de los procesos participativos en la creación de la identidad visual de la marca 

territorial Ibarra y coincide en la necesidad de incorporar distintas voces para este 

proceso, si bien Kavaratzis (2012) sostiene que la inclusión de diversos actores sociales 

en el proceso de construcción de la identidad visual de la marca territorial aumenta la 

legitimidad y el sentido de pertenencia, en la práctica resulta complejo alcanzar el 

consenso total o satisfacer plenamente las expectativas de todos los grupos ciudadanos. 
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A pesar de que los procesos participativos en el desarrollo de una marca territorial son 

esenciales, el verdadero desafío consiste en lograr una representación visual equilibrada 

entre la diversidad de opinión sin poner en riesgo la coherencia del mensaje identitario 

(Wiratama & Nugroho, 2024). 

• Pregunta 5: Pese a que los participante reconocen que la identidad visual aporta al 

desarrollo efectivo de la ciudad, consideran que no es el factor principal, su efecto es 

de manera complementaria y no genera de manera directa transformaciones 

representativa en el turismo, la economía o el reconocimiento externo, como sustento 

Rainisto (2003) sostiene que la identidad visual desarrollada de manera coherente puede 

ser un catalizador para el desarrollo de una ciudad, en aspectos como: económicos, 

productivos, culturales, entre otros, promoviendo el sentido de pertenencia de diferente 

públicos de la ciudad y logrando una proyección externa adecuada. No obstante, se 

puntualiza que la construcción de una identidad visual efectiva requiere la articulación 

de la imagen visual con la narrativa urbana, las experiencias ofrecidas y la gestión de 

los recursos locales para crear un destino atractivo y sostenible (Morgan et al., 2011). 

En concordancia con los estudios recientes se destaca que los impactos positivos de la 

identidad visual sobre la economía y el turismo son más evidentes cuando existe 

coherencia entre la marca y las acciones estratégicas de la ciudad (Cleave et al., 2016). 

En síntesis, la identidad visual debe reflejar la autenticidad del territorio y alinearse con 

iniciativas que mejoren la experiencia de los visitantes y la calidad de vida de los 

residentes, en ausencia de esta coherencia, la identidad visual corre el riesgo de ser 

percibida como superficial, sin capacidad real de transformar el desarrollo local. 

• Los resultados del focus group evidencian que los participantes perciben que, aunque 

la identidad visual puede contribuir positivamente al desarrollo de Ibarra, los constantes 

cambios han debilitado su impacto real, relegando su función a un factor 
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complementario en el fortalecimiento de la imagen y el sentido de pertenencia de la 

ciudad, esta valoración ciudadana se alinea con lo señalado en la literatura reciente, que 

destaca que solo una identidad visual estable y gestionada de forma profesional, en 

conjunto con la implicación de múltiples sectores sociales, permite alcanzar un 

posicionamiento territorial competitivo y sostenible (Ponomarev & Ivshin, 2020). En 

ese sentido, se ha advertido que las modificaciones frecuentes impulsadas por 

decisiones políticas afectan la coherencia de la marca, lo que puede reducir su valor y 

el compromiso de la comunidad local (Lundholt et al., 2020). 

De acuerdo con diferentes estudios subrayan que para mantener la autenticidad y 

continuidad de la marca ciudad es esencial integrar su gestión dentro de estructuras 

institucionales estables, evitando que las decisiones estén dictadas exclusivamente por 

cambios políticos, lo cual puede deteriorar la conexión emocional de los residentes y la 

credibilidad externa (Nursanty et al., 2023). En este sentido, establecer mecanismos 

formales que trasciendan los periodos administrativos resulta clave para construir una 

identidad visual sólida, reconocible y duradera. 

En resumen, el análisis del focus group muestra que la ciudadanía de Ibarra reconoce 

como parte esencial de su identidad visual aquellos símbolos, colores y eslóganes que están 

profundamente relacionados con la tradición y la memoria colectiva de la ciudad, por tal motivo 

los participantes perciben una falta de continuidad en la gestión de la identidad visual, lo que 

asocian tanto a los cambios políticos frecuentes como a la falta de espacios de participación 

efectiva, en sus opiniones, resaltan la importancia de construir una identidad visual estable y 

consensuada, gestionada de manera institucional, para asegurar que sea auténtica, perdurable y 

reconocible tanto en el ámbito local como fuera de la ciudad. Estos resultados ponen en 

evidencia la necesidad de una estrategia de una identidad visual de la marca territorial que dé 
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prioridad a la coherencia, la participación ciudadana y una visión de largo plazo, como base 

para fortalecer el sentido de pertenencia y la proyección de Ibarra. 

Entrevistas 

En este apartado se presentan los hallazgos derivados de las entrevistas realizadas a tres 

expertos destacados en el campo de la creación y gestión de marcas territoriales. Cada uno de 

los especialistas aporta una perspectiva única, construida a partir de su trayectoria profesional 

y académica, lo que enriquece el análisis y la discusión sobre la identidad visual de la marca 

territorial de Ibarra. Cabe señalar que, para facilitar la comprensión del contexto y la relevancia 

de sus aportaciones, a continuación, se incluye una breve presentación autorreferencial 

elaborada por cada uno de los autores entrevistados. 

Experto 1: Javier Cabrera Z, es un diseñador gráfico con más de 13 años de experiencia, 

especializado en branding y marketing, es licenciado en Diseño Gráfico por la Universidad 

Católica de Ibarra y cuenta con un máster en Marketing, además ha recibido reconocimientos 

internacionales, como la inclusión de 10 de sus marcas en el catálogo Graphics Competitions 

en Nueva York y su enfoque se basa en descubrir y destacar símbolos que unifiquen y 

representen a las comunidades. 

Experto 2: Pablo Iturralde, es un diseñador gráfico con experiencia en Ecuador, ha 

trabajado en proyectos relacionados con branding institucional y marcas territoriales, Pablo fue 

responsable del diseño de la marca institucional de Quito en 2003, logrando integrar a las 

instituciones municipales bajo un sistema visual único y su metodología combina un enfoque 

técnico y cultural, enfatizando la importancia de entender profundamente el territorio y sus 

valores. 

Experto 3: Luis Braganza, es un profesor de diseño gráfico en la Universidad Técnica 

del Norte y posee una maestría en gestión y diseño web, ha participado en proyectos de 
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desarrollo de marcas territoriales y branding para sectores productivos, destacándose por su 

capacidad de integrar referencias históricas y culturales en las identidades visuales y 

actualmente realiza un doctorado en Argentina, centrado en la identidad gráfica y su impacto 

en las comunidades. 

La elección de estos tres profesionales responde al interés por obtener perspectivas y 

opiniones expertas que permitan analizar, desde distintos enfoques, los desafíos y posibilidades 

que conlleva construir una identidad visual fuerte para una marca territorial; todos los 

entrevistados cuentan con experiencia en procesos de diseño, consultoría o gestión de marcas 

dentro de entornos urbanos y territoriales, lo que les brinda una visión amplia y sólida sobre 

los aspectos clave que inciden en el éxito de una identidad visual; su trayectoria les permite 

analizar no solo los aspectos técnicos y estéticos, sino también las implicaciones 

socioculturales, institucionales y participativas que intervienen en la construcción de marcas 

territoriales auténticas y sostenibles. 

De este modo, las perspectivas aportadas por estos expertos pueden considerarse un 

aporte relevante para el debate académico y profesional, y podrían servir como referencia en 

el planteamiento de lineamientos estratégicos orientados al desarrollo y consolidación de la 

identidad visual de una marca territorial representativa y sostenible, a continuación, se presenta 

el análisis de cada pregunta realizada. 

Pregunta 1: Desde su experiencia, ¿Cómo definiría el concepto de marca en 

general y cuál es su importancia en el contexto actual? 

Javier Cabrera Z: “La marca puede ser gráfica, como representación visual para 

identificar y diferenciar, o conceptual, como percepción cargada de significado que se 

construye con el tiempo. Su importancia radica en diferenciarse en un mercado globalizado y 

construir una identidad sólida”. 
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Pablo Iturralde: “Una marca es un sistema marcario que separa y distingue; su propósito 

principal es identificar algo, ya sea un producto, territorio o institución, y diferenciarlo de otros 

mediante características únicas, en el contexto actual, es indispensable para la identificación y 

promoción en mercados comerciales y políticos”. 

Luis Braganza: “Una marca representa un propósito y transmite valores y emociones; 

en base a esto, es crucial en un mercado competitivo, donde su éxito depende de cómo conecta 

con las personas y su gestión estratégica”. 

Pregunta 2: ¿Qué entiende por marca territorial y cuál son sus objetivos 

principales? 

Javier Cabrera Z: “La marca territorial se clasifica en marcas país, turísticas, 

gubernamentales y de gestión local, quiere decir que su objetivo es comercial: identificar un 

territorio y unificar esfuerzos, pero puedo abordar cultura y educación, aun así, su enfoque es 

práctico y de manera comunicacional”. 

Pablo Iturralde: “La marca es un diferenciador de un territorio el cual se basa en sus 

características, por ejemplo: la cultura, geografía o historia, ahora, sus objetivos deben ser de 

promoción turística, comercio o identidad cultural”. 

Luis Braganza: “Es una estrategia de identificación que da relevancia a las 

características de la ciudad o territorio, así como la cultura, la historia, sus patrimonios, 

teniendo como objetivo el conectar con su audiencia y generar pertenencia”. 

Pregunta 3: ¿Qué criterios considera esenciales para la creación de una 

identificación visual en una marca territorial? 

Javier Cabrera Z: “La atemporalidad, la emblematicidad y la institucionalidad son 

clave. Es fundamental descubrir símbolos que representen al territorio y que unifiquen a la 

ciudadanía”. 
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Pablo Iturralde: “El diseño debe basarse en contenidos claros y resumidos, procesados 

a partir de un briefing detallado. La gráfica debe ser simple pero representativa, como el caso 

de la hoja de arce de Canadá”. 

Luis Braganza: “Deben integrarse elementos históricos, culturales y naturales del 

territorio, asegurando coherencia entre la narrativa visual y los objetivos estratégicos”. 

Pregunta 4: ¿Qué papel desempeña la cultura y la historia local en el desarrollo 

de una marca territorial sólida y representativa? 

Javier Cabrera Z: “Son esenciales para construir autenticidad y generar identificación, 

un diseñador debe investigar profundamente para descubrir los símbolos más representativos 

del territorio”. 

Pablo Iturralde: “La cultura aporta de manera significativa ya que el contenido gráfico 

que esta brinda conecta a la marca con un contexto más profundo, es clave para crear una 

narrativa visual que identifique y represente al territorio de manera significativa”. 

Luis Braganza: “Estos dos términos son pilares esenciales para desarrollar una 

identidad visual, lo importante es que a través de estos pilares se conecte emocionalmente con 

los habitantes y los turistas”. 

Pregunta 5: ¿Podría mencionar un caso de estudio exitoso y uno fallido en la 

implementación de marcas territoriales? ¿Qué lecciones se pueden extraer de 

ambos? 

Javier Cabrera Z: “Éxito: La marca Perú, que ha logrado mantenerse vigente a pesar de 

sus limitaciones técnicas. Fallido: La marca Ecuador de Rafael Correa, cuya vinculación 

política afectó su percepción y durabilidad. Al igual que la marca actual de Ecuador”. 
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Pablo Iturralde: “Éxito: La simplificación del escudo de Madrid como símbolo 

contemporáneo. Fallido: La gestión de marcas territoriales en Ecuador, que suelen estar 

politizadas y carecen de continuidad”. 

Luis Braganza: “Éxito: “I Love NY”, que ha perdurado gracias a su diseño y gestión 

estratégica, hablando de Ecuador y territorio, la marca del Geoparque Imbabura una marca que 

de a poco se está gestionando bien. Fallido: Marcas locales en Ecuador, abandonadas por falta 

de planificación y recursos”. 

Pregunta 6: Desde su perspectiva ¿Cómo se relaciona una marca territorial con 

una marca gubernamental? ¿Van de la mano, son mal utilizados o existe una 

confusión entre ambos? 

Javier Cabrera Z: “Estas deben estar separadas de manera obligatoria, la marca 

territorial debe ser independiente para evitar que politice y garantizar su atemporalidad”. 

Pablo Iturralde: “No deben mezclarse, porque una marca territorial representa a la 

ciudad y una gubernamental representa la gestión política de una gobierno, esta confusión 

genera problemas de percepción y continuidad”. 

Luis Braganza: “Las dos deben gestionarse por separado, la confusión que ahora existe 

es que usan la marca territorial para todo lo relacionado con la cultura y la gubernamental para 

todo lo relacionado con la institucionalidad, algo totalmente erróneo” 

Pregunta 7: ¿Por qué considera que las marcas territoriales tienden a no tener 

una gran durabilidad en el tiempo? 

Javier Cabrera Z: “La falta de políticas claras y el egocentrismo político afectan su 

durabilidad. Deberían gestionarse como bienes públicos con normas claras”. 
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Pablo Iturralde: “La interferencia política y la falta de continuidad en la gestión son las 

principales razones por las que no perduran”. 

Luis Braganza: “La ausencia de visión estratégica y la constante politización hacen que 

estas marcas sean desechadas con cada cambio de administración”.  

Pregunta 8: ¿Ha participado en algún proyecto relacionado con la creación o 

desarrollo de una marca territorial? Si es así, ¿Qué aportes considera que fueron 

clave? 

Javier Cabrera Z: Participó en el desarrollo de la identidad visual para Ibarra, lidiando 

con desafíos políticos, destacó la importancia de resaltar y encontrar los símbolos locales 

adecuados para generar pertenencia en la ciudadanía, no obstante resalto que la falta de tiempo 

dificulto consolidar de manera exitosa una identidad visual adecuada. 

Pablo Iturralde: Desarrollo la identidad visual de la marca Quito, logrando unificar de 

manera exitosa todo el sistema visual de más de 90 instituciones municipales; su enfoque de 

integración y funcionalidad le permitió fortalecer la percepción de esta identidad. 

Luis Braganza: Realizó la identidad visual de Fede Frunor, logrando generar una 

colaboración efectiva entre todos sus actores clave, resaltó que es importante capacitar de 

manera constante y en base a los objetivos para el éxito de cada proyecto. 

Análisis. 

• Pregunta 1: Los profesionales son congruentes en que una marca fusiona elementos 

tangibles e intangibles, lo que refuerza la conexión con su público, reconociendo que 

su principal objetivo es ser diferenciado de la competencia, Dávila Narváez et al. (2019) 

respalda la perspectiva de los entrevistados, concluyendo que una marca no solo debe 

identificar productos, requiere construir una identidad diferenciada que permita su 

posicionamiento frente a la competencia y refuerce su reconocimiento en el mercado. 
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Es importante entender que las respuestas brindadas por los expertos son coherentes 

con la literatura revisada en esta investigación. 

• Pregunta 2: Los expertos sugieren que, una marca territorial debe reflejar los valores 

culturales, históricos y geográficos de un lugar, lo que desempeña como un 

diferenciador único ante el resto de las ciudades. En concordancia con la literatura, se 

hace énfasis en que las marcas territoriales, concebidas desde un enfoque estratégico, 

permiten proyectar una identidad diferenciada del territorio hacia el exterior, 

fortaleciendo su competitividad, cohesión social y capacidad de atracción de inversión 

pública y privada (Bonilla & González Cabo, 2019). En argumento, es importante 

resaltar que una marca territorial va más allá del aspecto turístico, también aborda 

aspectos como el comercio, la institucionalidad, la educación y otras áreas planificada 

de la ciudad, es decir, una marca territorial efectiva debe construirse de forma 

estratégica, integrando tanto los valores culturales como los recursos económicos y 

sociales, para potenciar el desarrollo integral del territorio (Sych et al., 2022). De esta 

manera, lo mencionado por los expertos se adaptan con las ideas planteadas. 

• Pregunta 3: Los tres expertos mencionan en que aspectos como la simplicidad, la 

coherencia y la representatividad cultural son criterios fundamentales esenciales para la 

creación de una identificación visual en una marca territorial. Respaldando las 

perspectivas discutidas, Cristòfol et al. (2024) señalan que una identidad visual 

realmente efectiva debe transmitir con claridad los valores propios del territorio, 

mostrar capacidad de adaptación a diversas plataformas y expresar de manera constante 

su dimensión cultural; de este modo, se logra establecer un vínculo emocional con el 

público y garantizar que la identidad sea funcional en distintos medios; por otro lado, 

se resalta la importancia de mantener una distinción precisa entre los componentes 

institucionales y la identidad visual, con el fin de evitar posibles confusiones, asegurar 
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coherencia dentro de la organización y proyectar una imagen institucional fuerte y bien 

definida (Dwitasari et al., 2024). Es importante hacer hincapié en que, en la actualidad, 

esta confusión crea una gestión inadecuada de una marca. 

• Pregunta 4: Los especialistas resaltan que tanto la cultura como la historia local resultan 

fundamentales al momento de construir una marca territorial auténtica; su integración 

es clave para lograr una representación genuina y significativa; en respaldo con lo 

expuesto, incorporar aspectos culturales en la construcción de la identidad de marca 

además de enriquecer su narrativa simbólica, incrementa la conexión y aceptación por 

parte de la comunidad local (Sharma et al., 2021). Por ello, los diseñadores de marcas 

territoriales deben priorizar sus habilidades de investigación por encima de un enfoque 

exclusivamente creativo, además, en la construcción de marcas territoriales, resulta 

esencial realizar un análisis previo profundo de los códigos históricos y culturales del 

territorio, puesto que garantiza una identidad visual auténtica, representativa y aceptada 

socialmente, más allá de la simple creatividad visual (Miroshnikov & Miroshnikova, 

2021). 

• Pregunta 5: Casos como lo es “I Love NY”, el escudo de Madrid y la marca país de 

Perú son ejemplo de éxito, los cuales implican factores como la buena gestión 

estratégica, sencillez, limpieza visual y enfoque; por otro lado, las marcas politizadas 

suelen fracasar al perder autenticidad y continuidad. En soporte, Boguslavska et al. 

(2024) señala que la marca territorial debe actuar como un símbolo autónomo que 

represente la identidad y valores culturales del territorio, sin estar condicionada por 

agendas políticas o intereses administrativos, lo cual garantiza su legitimidad y 

permanencia a largo plazo; por tal motivo, resulta pertinente el contemplar o establecer 

leyes que garanticen el carácter permanente de la marca representativa de una ciudad, 

independientemente de los cambios en los gobiernos de turno. Además, los expertos 
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coinciden en que, a pesar de que el diseño de algunas marcas es deficiente, su gestión 

estratégica es lo que las ha mantenido vigentes y viceversa. En correspondencia, surge 

una cuestión relevante en este contexto: La marca país “Ecuador”, ha demostrado fallas 

tanto en gestión como en imagen, esto plantea la posibilidad de que, como país, no se 

tenga plena conciencia de la complejidad que implica manejar una marca territorial o 

que no exista la confianza en los profesionales locales para esta labor, adicional, el 

desconocimiento sobre cómo gestionar adecuadamente una marca territorial y la escasa 

valoración de los profesionales locales son factores determinantes que dificultan el 

éxito de estas iniciativas y pueden llevarlas al fracaso (de-San-Eugenio & Ginesta, 

2020). 

• Preguntan 6: Los expertos manifiestan que la autonomía de estas marcas es crucial para 

evitar confusiones y politización, aspectos determinantes a considerar. En congruencia, 

el estudio de Rodina (2020), indica que, a diferencia de las marcas gubernamentales, 

que suelen reflejar gestiones políticas temporales, las marcas territoriales deben 

construirse sobre valores culturales duraderos y auténticos que representen la esencia 

del lugar y generen identificación a largo plazo. Tal pensamiento encaja con la idea de 

nuestros expertos y esto asegura que las marcas territoriales sean tratadas o gestionadas 

de manera adecuada logrando que sean percibidas como representantes de la ciudad o 

territorio. 

• Pregunta 7: Los entrevistados concuerdan y destacan que la falta de normas claras para 

regular las marcas territoriales contribuye significativamente a su politización, esto 

quiere decir que, la marcas se ven afectadas netamente por el tiempo de duración de un 

gobierno, lo que compromete a la durabilidad y efectividad a largo plazo, se añadió que 

el problema nace por las administraciones de turno, lo que hace susceptibles a cambios 

frecuentes y a la pérdida de su autenticidad. En sintonía, Boguslavska et al. (2024) 
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concluye que, la carencia de marcos normativos estructurados en el proceso de 

construcción de marcas territoriales facilita decisiones descoordinadas, lo que debilita 

su sostenibilidad e impacto a largo plazo. 

• Pregunta 8: Los expertos señalaron que la investigación profunda, la constante 

capacitación, los objetivos claros y la integración de los diversos ámbitos que abarca 

una marca territorial constituyen elementos claves para su éxito. El estudio de Melo 

(2021) es consistente con los criterios de los expertos, agrega que una marca territorial 

debe desarrollarse desde una narrativa auténtica, que se arraigue a las características 

únicas del territorio, ya sea con un proceso inclusivo que resalte la distintas perspectivas 

de las personas; esta perspectiva pone en evidencia la relevancia de abordar un 

desarrollo de la marcas de una perspectiva de trabajo en equipo. 

Objetivo 2: Valorar la identidad visual actual de la marca territorial Ibarra 

En este apartado se realiza la valoración de la identidad visual actual de la ciudad de 

Ibarra implementada bajo la administración de Álvaro Castillo y mostrada en la Figura 19, 

tomando como referencia los siete criterios propuestos por Norberto Chaves en La marca país 

en América Latina (2011), ampliamente reconocidos a nivel internacional en el ámbito de la 

construcción de marcas país, los cuáles actúan de manera eficiente para marcas territoriales. 

Cabe señalar que el análisis se centrará únicamente en la identidad visual de la 

administración de Castillo, ya que, según lo analizado con anterioridad, la mayoría de las 

identidades visuales previas cuentan con las mismas dificultades, por ende, se considera de 

manera pertinente el partir desde una situación actual para proyectar lineamientos a futuro. 
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Figura  19 

Identidad visual 2025 de Ibarra 

 

Nota. Brands of the World [Fotografía], de Ecuador (https://www.brandsoftheworld.com/logos/countries/ec?page=3). © 2021 

Clio Awards LLC. 

A diferencia del diagnóstico realizado con anterioridad, el cual hacía hincapié en los 

requisitos operativos y la estructura de la marca, el presente análisis adopta una perspectiva 

conceptual y teórica sobre todo de los signos distintivos, en este sentido, se consideran aspectos 

como la individualidad, la pertinencia tipológica y estilística, la capacidad emblemática, la 

calidad cultural, la alta versatilidad, la larga vigencia y el alto rendimiento técnico; con la 

finalidad de determinar hasta qué punto la identidad visual actual de Ibarra se ajusta a los 

principios conceptuales y a las buenas prácticas en el diseño de identidades visuales de marcas 

territoriales, y si logra superar los retos señalados en el análisis técnico previo. 

Individualidad 

“La marca necesita ser inconfundible y fácilmente identificable, alejándose de cualquier 

similitud con otras marcas, pero sin caer en la exageración o la búsqueda artificial de 

originalidad” (Chaves, 2011, p. 34-35). 
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Pertinencia tipológica y estilística 

“Es crucial que el signo gráfico elegido responda a los códigos y estilos apropiados al 

tipo de marca, su función institucional y su contexto cultural, facilitando así su identificación 

y adecuación” (Chaves, 2011, p. 35-36). 

Capacidad emblemática 

“El signo debe ser capaz de condensar y comunicar los significados más relevantes y 

reconocidos del territorio, permitiendo que la comunidad se apropie de él como emblema 

propio” (Chaves, 2011, p. 37-39). 

Calidad cultural 

“La marca debe inscribirse en un lenguaje gráfico socialmente valorado, reflejando la 

riqueza simbólica y cultural del territorio para asegurar legitimidad y apropiación social” 

(Chaves, 2011, p. 40-41). 

Alta versatilidad  

“El sistema gráfico debe adaptarse a una amplia variedad de aplicaciones, escalas y 

soportes, sin perder impacto ni claridad, lo cual es indispensable en la actualidad multicanal” 

(Chaves, 2011, p. 41). 

Larga vigencia 

“El diseño debe aspirar a ser atemporal, evitando modas pasajeras y garantizando su 

utilidad y reconocimiento a lo largo del tiempo, independientemente de los cambios 

institucionales o políticos” (Chaves, 2011, p. 42). 
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Altos rendimientos técnicos 

“La maca debe mantener su legibilidad y pregnancia en cualquier contexto, resistiendo 

todo tipo de reproducción, tamaño y condición visual, lo que exige una potente síntesis formal 

y cromática” (Chaves, 2011, p. 43). 

Evaluación 

• Individualidad: Al revisar la identidad visual actual desarrollada durante la 

administración de Álvaro Castillo, se percibe que, a pesar de su apariencia moderna y 

geométrica, la propuesta tiene una individualidad limitada; tanto el diagnóstico como 

las opiniones recogidas en los focus group coinciden en señalar que la marca no 

incorpora elementos tradicionales ni hace referencia clara a la cultura local, lo que 

dificulta que se diferencie de otras ciudades. En ese caso, para la mayoría de la 

ciudadanía, la marca resulta reconocible principalmente por su uso constante en los 

canales oficiales de comunicación, más que por un verdadero sentido de pertenencia o 

identificación con Ibarra, incluso el hecho de que esta identidad visual esté tan ligada a 

la gestión política de turno termina debilitando aún más su carácter distintivo, haciendo 

que los símbolos tradicionales como el escudo y la bandera permanezcan con mayor 

fuerza en la memoria colectiva. Por estas razones, la marca visual de Ibarra no ha 

conseguido consolidarse como un referente único ni duradero para la ciudad. 

• Pertinencia tipológica y estilística: Al analizar la identidad visual vigente de Ibarra 

desde este enfoque, se observa que, a pesar de su estilo moderno y geométrico, la marca 

no termina de consolidarse como un auténtico sello de legitimidad para el territorio, la 

propuesta actual carece de la presencia institucional y la fuerza gráfica necesarias para 

funcionar como un emblema oficial, y en muchos casos puede confundirse con 

identidades visuales propios de campañas temporales o gestiones municipales 

puntuales. Además, la falta de referencias simbólicas profundas, así como la 
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desconexión con los elementos históricos y culturales propios de Ibarra, debilitan su 

capacidad para actuar como un sello de autenticidad, en consecuencia, la identidad 

visual actual no llega a cumplir de manera plena su función legitimadora. 

• Capacidad emblemática: En el contexto de Ibarra, la identidad visual actual no logra 

consolidarse como un emblema compartido por la comunidad, ya que su diseño no 

establece vínculos claros ni consistentes con los símbolos históricos y elementos 

culturales que la población reconoce como parte de su identidad, los testimonios del 

focus group reflejan que los ciudadanos siguen considerando al escudo y la bandera con 

sus característicos colores rojo y blanco como los verdaderos referentes simbólicos de 

la ciudad, Además de sitios representativos, mientras que perciben la marca vigente más 

como una imagen institucional de carácter temporal que como un símbolo duradero. 

Por ello, la identidad visual actual no cumple con la función emblemática planteada por 

Chaves. 

• Calidad cultural: La identidad visual vigente de Ibarra muestra ciertas limitaciones en 

términos de calidad cultural, si bien la propuesta gráfica transmite dinamismo y un aire 

contemporáneo, no alcanza el nivel de compromiso identitario ni la excelencia cultural 

que plantea Chaves como necesarios, en realidad el hecho de no incorporar símbolos 

históricos, elementos patrimoniales o rasgos distintivos de la ciudad reduce su 

capacidad para integrarse y convivir de manera adecuada con los principales emblemas 

institucionales; igualmente, la identidad visual actual no consigue posicionarse como 

un referente gráfico con verdadero valor cultural, ni logra ser percibida como una 

manifestación legítima y representativa de la identidad ibarreña en contextos oficiales 

o culturales. Por estas razones, la propuesta se sitúa lejos del estándar de calidad cultural 

que se espera para una marca territorial auténtica. 
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• Alta versatilidad: En lo que respecta a la versatilidad, la identidad visual actual de Ibarra 

destaca positivamente. Su diseño geométrico, basado en líneas claras y una síntesis 

visual efectiva, facilita su adaptación a una amplia variedad de formatos y plataformas, 

tanto digitales como impresas, esto permite su utilización en documentos oficiales, 

señalización, redes sociales y materiales promocionales sin mayores dificultades; 

gracias a esta flexibilidad técnica, la identidad visual cumple con el criterio de 

versatilidad planteado por Chaves, ya que puede aplicarse en distintos contextos 

comunicacionales manteniendo siempre la legibilidad y la coherencia gráfica. 

• Larga vigencia: La identidad visual actual de Ibarra ha logrado mantener cierta 

coherencia formal al ser empleada durante dos administraciones seguidas; no obstante, 

su continuidad responde más a circunstancias políticas puntuales que a una estrategia 

pensada para largo plazo, en igual medida los comentarios de la ciudadanía como el 

diagnóstico coinciden en que la marca es vista principalmente como un recurso 

vinculado a una gestión municipal específica, y no como un verdadero identificador 

permanente de la ciudad; es por eso que esta tendencia a modificar la identidad visual 

con cada cambio de administración evidencia una fragilidad institucional que dificulta 

la consolidación de la marca como un símbolo duradero. Por otra parte, aunque el 

diseño vigente es sobrio, carece de aquellos elementos trascendentes y de esa vocación 

de permanencia que, según Chaves, son esenciales para proyectar una marca territorial 

de larga vigencia y auténtica continuidad. 

• Altos rendimientos técnicos: La identidad visual actual de Ibarra cumple 

satisfactoriamente con las exigencias técnicas, es decir, su diseño sencillo y geométrico 

facilita la adaptación a una amplia variedad de tamaños y soportes, desde pequeños 

íconos digitales hasta aplicaciones de gran formato, por otro lado, puede presentar 

ciertos problemas de legibilidad en su símbolo, al emplear el color rojo y gris, este 
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último tiende a perderse sobre fondos claros, lo que afecta la visibilidad. Además, el 

sistema gráfico muestra un buen desempeño frente a diferentes métodos de 

reproducción y condiciones de visualización, lo que le otorga versatilidad y practicidad 

para su uso institucional; aunque la marca mantiene un nivel aceptable de pregnancia 

visual, el reto principal sigue siendo fortalecer el vínculo emocional y la recordación 

colectiva entre los habitantes. 

Análisis 

La evaluación de la identidad visual actual de Ibarra, a partir de los criterios propuestos 

por Norberto Chaves, permite identificar avances y limitaciones que ofrecen una visión 

completa sobre el desempeño de la marca como elemento de representación territorial, mientras 

que el diagnóstico técnico previo puso el foco en aspectos operativos y formales, el análisis 

conceptual planteado por Chaves evidencia que los mayores desafíos de la identidad visual de 

Ibarra están relacionados, sobre todo, con el plano simbólico, cultural y estratégico. 

Por un lado, la identidad visual vigente cumple de manera eficiente en términos de alta 

versatilidad y alto rendimiento técnico: su diseño geométrico y la síntesis formal de sus líneas 

permiten que la marca se adapte fácilmente a diferentes formatos y contextos, respondiendo 

bien a las necesidades de una comunicación institucional diversificada; sin embargo, estas 

fortalezas técnicas contrastan con debilidades importantes en áreas clave para una marca 

territorial, como la individualidad, la capacidad emblemática, la calidad cultural y la larga 

vigencia detallado en la Tabla 2, por eso la identidad visual actual no logra diferenciarse con 

claridad, ni consolidarse como un símbolo legítimo, ni representar los valores y referentes 

identitarios que la ciudadanía asocia con Ibarra. 
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Tabla  2 

Nivel alcanzado por la identidad visual de Ibarra 2025 

Parámetro Alta Media Baja 

Individualidad    

Pertinencia tipológica y estilística    

Capacidad emblemática    

Calidad cultural    

Alta versatilidad    

Larga vigencia    

Altos rendimientos técnicos    

 

Estas limitaciones se agravan por la falta de elementos simbólicos sólidos como el uso 

de referencias patrimoniales o símbolos icónicos y por la percepción de que la identidad visual 

está más ligada a una administración municipal concreta que a la identidad perdurable de la 

ciudad, tal como señala Chaves, para que una marca territorial logre su cometido, debe facilitar 

la apropiación y el reconocimiento social, dos aspectos que en el caso de Ibarra siguen siendo 

tareas pendientes (Chaves, 2021), el hábito de modificar la identidad visual con cada nueva 

administración no fortalece la legitimidad institucional, inclusive evidencia una falta de visión 

estratégica de largo plazo. 

En síntesis, a pesar de que la identidad visual vigente cumple con los requisitos técnicos 

con relación a la funcionalidad y adaptabilidad, los retos principales se enfocan en el desarrollo 
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de una conciencia social compartida, el desarrollo de un emblema auténtico y la conexión con 

la riqueza cultural de la ciudad en la identidad visual, es por eso que el análisis que el desarrollo 

de la identidad visual en el futuro debe optar por procesos más participativos, obteniendo una 

conexión más profunda con los símbolos representativos de la ciudad y la creación de un 

método que garantice la continuidad de esta a pesar de los cambios administrativos políticos, 

solo así, la identidad visual podrá llegar a ser un símbolo referente y auténtico de Ibarra, 

alineado con los fundamentos conceptuales planteados por Chaves. 

Objetivo 3: Desarrollar un proceso metodológico para la construcción de la identidad 

visual de una marca territorial 

Definiendo un conjunto de parámetros que orientan dicho proceso en el caso de Ibarra, 

surgen como respuesta a la necesidad de dejar atrás enfoques genéricos y superar las 

limitaciones que han caracterizado la gestión gráfica municipal en las últimas décadas, por ello, 

a pesar de que referentes internacionales como Norberto Chaves han brindado marcos 

conceptuales valiosos para el diseño de identidades visuales territoriales, la experiencia 

recogida en este estudio demuestra que las particularidades sociales, culturales e históricas de 

Ibarra requieren criterios ajustados a su propia realidad, además, es importante destacar que 

estos parámetros son desarrollados a partir de dicha experiencia y siguen un orden 

metodológico que orienta de manera lógica y secuencial cada etapa del proceso, asegurando 

que la identidad visual resultante sea coherente, legítima y sostenible en el tiempo. 

Este conjunto de parámetros se elaboró a partir de un proceso de investigación-acción, 

que contempló tanto un diagnóstico crítico de la identidad visual actual 2025 como la 

participación de la ciudadanía ibarreña, su formulación se sustenta en la metodología “sistema 

de creación de identidad visual de una marca territorial” expuesta en la Figura 6, la cual 

describe con precisión las etapas normativas y analíticas necesarias para el desarrollo adecuado 

de una identidad visual. 
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A partir de este sistema se identificaron siete parámetros fundamentales, los cuales no 

se limitan a replicar modelos universales, sino que responden directamente a las necesidades, 

retos y expectativas propias del contexto local, en ese sentido, cada uno de estos parámetros es 

entendido como una cualidad esencial de la identidad visual, pensada para fortalecer la 

legitimidad, la diferenciación y la sostenibilidad de la imagen de Ibarra como territorio único, 

a continuación, se detallan los parámetros mencionados, junto con su respectiva discusión que 

respalda su relevancia. 

Investigación identitaria  

La investigación identitaria se trata de un proceso detallado y exhaustivo de análisis del 

territorio, orientado a identificar de manera pertinente los símbolos, íconos, cultura, valores, 

memorias, entre otros, que resaltan y definen la esencia de Ibarra; por lo tanto, en esta etapa se 

comprende la revisión histórica, la observación directa del entorno y el trabajo colaborativo de 

participantes estratégicos así como la ciudadanía; el propósito es identificar aquellos elementos 

fundamentales y representativos que deben respaldar el desarrollo de una identidad visual, 

auténtica, sólida y legítima. 

Enfoque conceptual  

El enfoque conceptual implica tomar decisiones estratégicas sobre el tipo y carácter que 

tendrá la identidad visual de Ibarra, a partir de los elementos descubiertos durante la 

investigación identitaria, en ese sentido, en esta fase se define si la marca se expresará mediante 

un lenguaje heráldico, icónico, nominal, mixto o de otra naturaleza, y se seleccionan aquellos 

símbolos, elementos históricos o componentes culturales que mejor representan la esencia de 

la ciudad; además, se establece de manera explícita el objetivo general que debe cumplir la 

identidad visual, ya sea la cohesión social, impulsar el desarrollo de la ciudad, posicionar a 

Ibarra en escenarios externos, entre otros. 
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Claridad gráfica 

La claridad gráfica se refiere a la capacidad de la identidad visual para expresar, de 

manera directa y sencilla, el enfoque conceptual, los símbolos y los objetivos estratégicos que 

se definieron en las etapas anteriores; este parámetro exige que todos los componentes visuales 

como la tipología marcaria, la paleta de cromática, la tipografía, las formas y las composiciones 

se desarrollen siguiendo criterios de simplicidad, coherencia y legibilidad; logrando garantizar 

que el mensaje principal de la identidad visual sea comprendido y reconocido de inmediato por 

cualquier persona, evitando interpretaciones ambiguas o confusas. 

Emblematicidad 

La emblematicidad se refiere a la capacidad de la identidad visual para reunir, en un 

símbolo o sistema gráfico, los valores, la historia, la cultura y la esencia de Ibarra, de modo 

que llegue a convertirse en un emblema compartido por toda la comunidad, al nivel de los 

principales signos de identificación territorial, como el escudo y la bandera; en consecuencia, 

este parámetro implica que la identidad visual debe ir más allá de la simple claridad y 

comprensión: es fundamental que cuente con un significado profundo y representativo, que sea 

fácilmente reconocido, asumido y valorado por la ciudadanía como la principal expresión 

simbólica del territorio. 

Versatilidad técnica 

Una vez que la identidad visual ha sido construida sobre una base de investigación 

profunda, conceptualización clara, criterios de claridad y emblematicidad, es fundamental 

asegurar que también sea funcional en la práctica, por ende, la versatilidad técnica hace 

referencia a la capacidad de la identidad visual para adaptarse de manera efectiva a todos los 

soportes, aplicaciones y escalas necesarios para la comunicación institucional y territorial de 

Ibarra, por eso es importante entender que este parámetro implica que el diseño conserve su 
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coherencia, legibilidad y fuerza simbólica tanto en formatos digitales como impresos, 

señalética urbana, material promocional, redes sociales, documentos institucionales y cualquier 

otro canal, garantizando su eficacia en contextos diversos y cambiantes. 

Vigencia institucional 

Tras garantizar la funcionalidad y la adaptabilidad de la identidad visual, es importante 

destacar que esta propuesta debe estar desarrollada de manera que perdure a lo largo del tiempo, 

superando modas temporales y cambios políticos, por ende, esta etapa busca proyectar una 

identidad visual sólida, estable y representativo de Ibarra que sea capaz de mantener su 

reconocimiento y relevancia a lo largo de los años. 

Proyección externa 

La proyección externa representa la etapa culminante del proceso metodológico, en la 

que la identidad visual, una vez construida, validada y consolidada internamente, está lista para 

posicionar a Ibarra de manera nacional e internacional, este parámetro supone que la identidad 

visual no solo debe responder a las expectativas y necesidades de la comunidad local, 

igualmente debe ser capaz de facilitar el reconocimiento, la diferenciación y el atractivo de la 

ciudad en escenarios regionales, nacionales e internacionales; así pues, la identidad visual se 

transforma en una herramienta estratégica para que Ibarra compita, establezca vínculos y logre 

destacarse ante otras ciudades, turistas e inversores. 

Análisis 

• Investigación identitaria: Aparentemente una de las principales falencias en la identidad 

visual de Ibarra ha sido la falta de investigación profunda y sistemática sobre el 

territorio, las propuestas analizadas en esta investigación se apoyan en tendencias ajenas 

logrando dejar de lado los verdaderos elementos referentes de la ciudad, en respaldo 

Wilkinson & De Angeli (2014) remarcan que el desarrollo de procesos investigativos 
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centrados en la identidad resulta fundamental para evitar decisiones infundadas, 

asegurando que las etapas de diseño se fundamenten en un entendimiento genuino del 

entorno y sus particularidades. Este enfoque enriquece la identidad visual con un 

significado autentico y brindando una base sólida para las siguientes etapas. 

• Enfoque conceptual: La falta de un enfoque conceptual definido y de objetivos claros 

ha sido, sin duda, una de las principales debilidades en los procesos anteriores de diseño 

de la identidad visual en Ibarra, lo que ha dado lugar a propuestas sin coherencia y sin 

una verdadera dirección estratégica, es por eso que definir desde el inicio tanto el tipo 

de identidad visual que se busca (ya sea heráldica, icónica, nominal, entre otras) como 

el propósito central de la identidad visual, permite guiar todas las decisiones creativas 

hacia una meta compartida; es así que este parámetro asegura que la identidad visual 

no surja como respuesta a modas temporales o gustos personales, sino como una 

propuesta sólida, coherente con las aspiraciones y necesidades reales del territorio, por 

ende, la identidad visual desempeña un rol estratégico y funcional, incluyendo de 

manera intencionada los elementos culturales y objetivos institucionales (Logar, 2025). 

• Calidad gráfica: En lo que respecta Ibarra, el problema principal ha sido emplear 

diseños abstractos o nominales ilustrados con elementos visuales no representativos 

para la ciudad, por eso se ha dificultado la comprensión y la recordación de los 

habitantes y turistas sobre la identidad visual de la ciudad; en congruencia se destacó 

que apostar por la claridad gráfica es esencial para asegurar que la identidad visual sea 

funcional y eficaz en cualquier contexto o formato, esto quiere decir que un diseño claro 

mejora la percepción y la memorización de la identidad visual (Cui, 2024), y además 

facilita su implementación técnica y adaptación a diferentes plataformas. Por lo tanto, 

la claridad gráfica garantiza que la esencia de Ibarra descubierta a través de la 

investigación y definida conceptualmente se plasme en un sistema visual accesible, 
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impactante y capaz de comunicar desde la primera impresión con autenticidad y valores 

del territorio, así se contribuye a que la identidad visual cumpla sus objetivos 

estratégicos y se consolide como un símbolo legítimo, duradero y fácil de reconocer. 

• Emblematicidad: Mientras la claridad gráfica garantiza que la identidad visual sea 

simple y fácil de comprender, se hallan diversos estudios que refuerzan que, los 

elementos emblemáticos en el diseño urbano no solo cumplen funciones prácticas, sino 

que también poseen un valor simbólico capaz de representar y fortalecer la identidad de 

una ciudad, convirtiéndose en referentes culturales y visuales (Wang & Han, 2024), 

(Rofe & Stein, 2011), según la experiencia de Ibarra, las identidades visuales anteriores 

no lograron alcanzar esa fuerza emblemática, quedándose en lo decorativo o 

únicamente en lo institucional, sin llegar a consolidarse como símbolos asumidos y 

compartidos por la comunidad.  

Como refuerzo Tang & Chen (2023) sustentan que la emblematicidad en la identidad 

visual permite que los elementos visuales actúen como símbolos distintivos que la 

comunidad interioriza, reconoce y defiende colectivamente, proyectando con orgullo 

esa representación en otros contextos y reforzando su sentido de pertenencia. Solo 

cuando la identidad visual es clara y, a la vez, emblemática, puede representar de verdad 

a Ibarra en toda su riqueza y particularidad, ayudando a fortalecer la cohesión social y 

el sentido de pertenencia al territorio. 

• Versatilidad técnica: En el entorno actual, donde las ciudades necesitan proyectar su 

identidad visual de manera eficiente y coherente en una amplia variedad de espacios: 

desde documentos oficiales y materiales impresos hasta plataformas digitales y espacios 

urbanos, la versatilidad técnica se vuelve indispensable; en el caso de Ibarra, se han 

detectado limitaciones en diseños anteriores que perdían legibilidad, fuerza visual o 

reconocimiento al aplicarse en diferentes medios, es más, se identificaba la convivencia 
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de identidades visuales de diferentes gobiernes, por eso contar con una identidad visual 

técnicamente versátil permite que la marca territorial cumpla su función estratégica, 

conecte con diferentes públicos y se mantenga relevante en un contexto social y 

tecnológico en constante transformación. La resiliencia de los elementos urbanos 

implica que su identidad visual debe transmitir significado, ser aplicable en diferentes 

contextos y resistir los cambios y dificultades que enfrenta la ciudad día a día (Jianguo 

Wu & Wu, 2013). 

• Vigencia institucional: Según la validación ejecutada en base a los parámetros 

fundamentados uno de los desafíos de la identidad visual en Ibarra ha sido la falta de 

continuidad, con frecuentes cambios de identidad visual motivados por transiciones 

políticas, por esta razón, Kim (2009) respalda que el establecimiento de lineamientos y 

manuales técnicos, junto con políticas institucionales claras, facilita la aplicación 

coherente y la protección efectiva de la identidad visual urbana. Cabe recalcar que, si 

bien la aprobación de normativas específicas corresponde a las instancias 

gubernamentales, para fortalecer este fundamento, se aclara que diseñar para la 

sostenibilidad y la estabilidad desde el origen es esencial para evitar la fragmentación 

urbana y garantizar el reconocimiento y la funcionalidad de los proyectos a través del 

tiempo y las diferentes gestiones administrativas (Yu et al., 2023). 

• Proyección externa: La capacidad de una identidad visual para ir más allá del ámbito 

local y posicionar a Ibarra en escenarios más amplios es una de las funciones 

estratégicas más importantes para el desarrollo territorial, en base a lo analizado en 

experiencias anteriores, muchas identidades visuales se han enfocado únicamente en la 

representación administrativa, dejando pasar la oportunidad de proyectar a la ciudad 

como un referente atractivo y competitivo fuera de sus propias fronteras, para lograr 

una verdadera proyección externa, Erysheva & Moor (2021) garantizan que una 
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identidad visual efectiva para una ciudad requiere la combinación de atributos 

universales, la capacidad de adaptarse a distintos entornos y la incorporación de 

elementos únicos que refuercen la autenticidad local. De modo que Ibarra pueda 

dialogar y diferenciarse en contextos regionales, nacionales e internacionales.  

Este parámetro resulta esencial para fortalecer la imagen de la ciudad en mercados 

turísticos, eventos culturales, entre otros; aportando de manera directa a su crecimiento 

económico, social y cultural, logrando concebir la proyección externa como la última 

etapa del proceso metodológico, se garantiza que la identidad visual refleje 

auténticamente la esencia local y potencie el valor y el atractivo de Ibarra en el escenario 

externo. 
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Capítulo 4: Propuesta 

Tal como sostienen García Ayala y colaboradores (2021), contar con una identidad 

visual bien definida se ha convertido en una pieza clave para aquellas ciudades que buscan 

proyectar una imagen clara y fortalecer el sentido de pertenencia de quienes las habitan, en el 

caso de Ibarra, el camino para consolidar una identidad visual distintiva no ha estado libre de 

obstáculos, la dispersión de símbolos, la falta de continuidad institucional y la escasa 

participación ciudadana han impedido que la ciudad logre posicionarse y ser reconocida tanto 

dentro como fuera de su entorno. 

Ante este escenario, la guía que aquí se presenta surge como resultado del proceso de 

investigación-acción, con la finalidad de establecer parámetros fundamentales para el diseño 

de la identidad visual de la marca territorial de Ibarra, esta herramienta ha sido pensada para 

quienes intervienen en el proceso creativo diseñadores, consultores, colectivos y otros actores 

involucrados, con la intención de ofrecer un marco de referencia sólido. Así, la construcción 

de nuevas identidades visuales podrá apoyarse en bases técnicas sólidas, permitiendo plasmar 

de manera auténtica los valores, la memoria colectiva y las aspiraciones de la ciudad. 

Cabe resaltar que los parámetros que se proponen han sido organizados de forma 

secuencial, con el propósito de acompañar cada fase del proceso creativo, de esta manera, se 

busca asegurar que la identidad visual resultante sea coherente, legítima y capaz de reflejar la 

esencia de Ibarra en un sistema visual consistente y duradero. 

Justificación 

La elaboración de esta guía nace ante la necesidad de contar con parámetros claros y 

bien fundamentados que permitan construir una identidad visual coherente, legítima y duradera 

para Ibarra, los análisis realizados a lo largo de este trabajo han dejado en evidencia una 

marcada fragmentación visual, la falta de planificación y la presencia de intereses pasajeros 
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que han obstaculizado la consolidación de una identidad visual sólida, dificultando también 

que la ciudadanía se apropie de la identidad visual de la ciudad. 

Los parámetros metodológicos que aquí se proponen no son arbitrarios: derivan del 

proceso de validación de la identidad visual de Ibarra bajo los criterios de Norberto Chaves, 

cuyas aportaciones cuentan con el reconocimiento internacional en el ámbito del diseño de 

marcas territoriales. No obstante, estos lineamientos han sido ajustados y enriquecidos según 

las particularidades y necesidades identificadas en el contexto local, resultado del diagnóstico 

crítico, la validación de la identidad visual actual y el proceso de investigación-acción que 

sustenta este estudio. 

Gracias a esta guía, se deja atrás la improvisación y se integra de manera ordenada 

componentes simbólicos, patrimoniales y culturales, la secuencia metodológica propuesta 

busca fortalecer el arraigo, la cohesión social y el sentido de pertenencia, facilitando la creación 

de una imagen territorial reconocible y estratégica que represente auténticamente a Ibarra. 

Público objetivo 

Esta guía está dirigida a todos los actores vinculados al desarrollo, gestión y aplicación 

de la identidad visual de una marca territorial, enfocada en la ciudad Ibarra; principalmente, se 

orienta a diseñadores gráficos y creativos responsables de conceptualizar y desarrollar 

propuestas visuales para la ciudad; así como a funcionarios municipales y encargados de 

comunicación institucional, quienes deben garantizar la aplicación coherente de la identidad 

visual oficial. 

Además, el documento resulta relevante para consultores en branding territorial, 

docentes, investigadores y estudiantes de áreas relacionadas con el diseño, la comunicación y 

la planificación urbana, también se contempla la participación de colectivos ciudadanos, 

organizaciones culturales y líderes comunitarios, reconociendo la importancia de una gestión 
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colaborativa y participativa en la consolidación de una identidad visual auténtica y 

representativa para Ibarra. 

Contenido de la guía 

El orden de esta guía está diseñado para seguir una secuencia metodológica, la cual 

tiene por objetivo el orientar al lector en cada etapa y proceso, es por eso por lo que, este 

contenido está estructurado desde la compresión de los conceptos fundamentales y el contexto 

de la ciudad de Ibarra hasta los parámetros necesarios para el desarrollo de una propuesta de 

identidad visual, a continuación, se presentan los apartados principales de la guía: 

• Introducción 

- Presentación de la problemática 

- Qué es la guía, objetivo de la guía y para qué y quienes sirve. 

• Fundamentación 

- Qué es la marca 

- Tipos de marca 

- Marca territorial: identidad visual y signos de identificación territorial 

- Metodología y parámetros de Chaves 

• Ibarra: caso de estudio 

- Ibarra: presentación, historia visual, porque Ibarra necesita una identidad visual 

- Signos de identificación territorial 

- Identidad visual actual 

- Validación según Chaves 

• Parámetros propuestos 

- Presentación de parámetros  

- Explicación particular de cada uno con ejemplo 
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- validación de la identidad visual actual de acuerdo con estos parámetros: 

parámetro-ejemplo-identidad visual actual 

• Recomendaciones 

• Cierre 

Esta guía reúne los pasos indispensables para comprender, analizar y desarrollar un 

identidad visual apropiada para Ibarra, desde la presentación de conceptos fundamentales hasta 

la aplicación de sus parámetros metodológicos, este contenido está pensando para orientar a 

cualquier público en todo este proceso; al realizar el recorrido por sus páginas, se podrá conocer 

el pasado visual de la ciudad, identificar y entender los desafíos que se han suscitado en el 

pasar del tiempo hasta la actualidad y contar con una orientación clara para el desarrollo de la 

identidad visual que sea auténtica y sólida, pensada para durar en el tiempo.  

Desarrollo del proceso creativo de la propuesta 

Investigación y conceptualización 

La conceptualización de este proyecto partió de una reflexión propia del diseño gráfico: 

la necesidad de traducir el conocimiento y los parámetros investigados en una herramienta 

práctica, accesible y visualmente estructurada, por ello se eligió el formato de guía porque 

permite organizar la información de manera clara y jerárquica, facilita la consulta rápida y 

promueve la aplicación directa de los conceptos, evitando documentos extensos o teóricos, Esta 

decisión se fundamenta en el principio de que el diseño debe ser, ante todo, funcional, 

fácilmente replicable y capaz de adaptarse a diversas condiciones y usuarios, garantizando así 

su utilidad en contextos reales de aplicación (Pérez & Muro, 2013). 

En cuanto a lo visual, la guía se diseñó como un recurso adaptable y dinámico, 

permitiendo que cada parámetro pueda consultarse de forma independiente y manteniendo al 

mismo tiempo la cohesión general del documento; se priorizó la claridad y la síntesis en el 
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enfoque editorial, recurriendo a esquemas y elementos gráficos que faciliten la comprensión, 

junto con una estructura modular pensada para futuras actualizaciones o ajustes. Por 

consiguiente, la intención del proyecto fue más allá de reunir teoría, optando por crear un 

elemento de diseño funcional, intuitivo y acorde a los estándares actuales del diseño gráfico. 

Definición del enfoque editorial y estructura visual 

El enfoque editorial de la guía se construyó bajo la idea principal de mantener una 

claridad, funcionalidad y síntesis visual, desde el inicio, se priorizó que cada apartado 

respondiera a una lógica jerárquica y secuencial, permitiendo al usuario navegar por el 

contenido de forma intuitiva, independiente del nivel de experiencia o conocimiento previo, 

gracias a esto la organización modular de los temas facilita la consulta puntual de parámetros, 

conceptos y recomendaciones, favoreciendo el uso real de la guía como herramienta de 

referencia y trabajo. 

En cuanto a la estructura visual, se optó por una diagramación simple, equilibrada y 

versátil, donde el uso de espacios en blanco, elementos destacados como imágenes y recursos 

gráficos utilizados como ejemplo de los apartados, contribuyen a una compresión más optima 

a la lectura y evita una saturación visual; esta decisión favorece a la compresión y 

memorización del contenido logrando proyectar una imagen profesional y moderna que este 

alineada con las tendencias del diseño editorial. 

Construcción del moodboard y exploración visual 

Como punto de partida para la definición del estilo gráfico de la guía, se desarrolló un 

moodboard que recopiló referentes visuales relevantes a nivel local, nacional e internacional, 

este tablero de inspiración incluyó estilos editoriales contemporáneos, paletas cromáticas 

adaptadas a la identidad de Ibarra, imágenes urbanas, elementos patrimoniales, símbolos 

culturales como se puede observar en la Figura 19. La selección de estos elementos permitió 
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identificar patrones, texturas, formas y un estilo visual capaz de transmitir la esencia y el 

carácter único de la ciudad. 

Figura  20 

MoodBoard para la propuesta 

 

La exploración visual no solo se limitó a la recopilación de imágenes, sino que implicó 

un análisis comparativo y una reinterpretación creativa de los recursos gráficos encontrados, 

quiere decir que partir del moodboard, se definieron lineamientos estéticos y compositivos que 

guiaron el desarrollo posterior de la paleta cromática, la selección tipográfica y el estilo gráfico 

general de la guía; de tal manera, este ejercicio creativo garantizó coherencia, pertinencia y una 

identidad visual auténtica, sirviendo de puente entre la investigación conceptual y la 

materialización gráfica del proyecto. 
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Paleta cromática 

La elección de la paleta cromática correcta para esta guía se centró en emplear los 

colores representativos de la ciudad como lo es el rojo y blanco, dando prioridad al arraigo que 

contienen con la memoria colectiva de sus habitantes y su presencia en los símbolos oficiales 

como lo es la bandera y el escudo, en complemento se exploraron gamas cromáticas que 

armonicen visualmente y aporten una integración flexible con la identidad central. 

El proceso de definición de la paleta incluyó análisis de referentes visuales locales y 

pruebas de combinación para asegurar un resultado equilibrado, versátil y representativo, por 

ello se cuidó que los colores seleccionados transmitieran los valores de tradición, pertenencia 

y apertura. 

Selección tipográfica 

La elección tipográfica para la guía recayó en dos familias serif, seleccionadas por su 

elegancia detalladas en la Figura 20, legibilidad y capacidad para transmitir tradición y 

profesionalismo, esta opción aporta una personalidad distintiva al documento, evocando 

confianza y profundidad, atributos relevantes para un material de referencia en identidad visual 

territorial; la estructura modular de la guía exigía jerarquías bien definidas, por lo que se 

establecieron diferentes pesos y tamaños para títulos, subtítulos y cuerpo de texto, facilitando 

una navegación clara y armónica. 
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Figura  21  

Tipografía seleccionada 

La tipografía serif refuerza el vínculo con la historia y la cultura de Ibarra, otorgando al 

documento un aire institucional sin perder actualidad, otorgando al diseño una facilidad de 

lectura en extensos bloques de texto y confiere a la guía un carácter formal y sólido, alineado 

con el propósito de proyectar una imagen visualmente coherente y profesional para la ciudad. 

Desarrollo del estilo gráfico 

El estilo gráfico de la guía se estableció con base en principios de simplicidad, equilibrio 

y funcionalidad, principalmente alineado con los parámetros expuestos para la identidad visual 

de Ibarra, se eligieron composiciones limpias, uso consciente de espacios blancos y una 

estructura visual jerarquizada que de facilidad de lectura y la rápida disponibilidad de 
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información clave; con una alineación central para que los elementos gráficos aporten una 

simetría en su totalidad, logrando una apariencia ordena y funcional. 

Para reforzar la comprensión y el atractivo visual, se incorporaron recursos gráficos 

como cuadros destacados, líneas divisorias y esquemas que sintetizan conceptos clave o 

ejemplifican la aplicación de parámetros. 

Prototipado y maquetación 

El proceso de prototipado de la guía inició a partir de un machote estructural que 

permitió definir la organización general de los contenidos detallado en las Figura 21, la 

disposición de los elementos gráficos y el flujo de lectura, este primer boceto sirvió como base 

para ajustar la secuencia de apartados, las jerarquías visuales y la integración de recursos 

ilustrativos, asegurando coherencia y claridad desde las etapas iniciales del diseño. 

Figura  22 

Prototipo 
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La maquetación final se realizó en Adobe InDesign, herramienta profesional que facilitó 

la precisión en la alineación, la gestión de estilos tipográficos y la aplicación uniforme de la 

paleta cromática y los recursos visuales definidos como se puede observar en la Figura 22; 

gracias a este enfoque técnico, se logró un documento ordenado, atractivo y adaptable a 

distintos formatos de publicación, manteniendo en todo momento la calidad visual y la 

usabilidad de la guía. 

Figura  23 

Maquetación 

 

El proceso creativo para el diseño de esta guía fue un ejercicio reflexivo y estratégico, 

fundamentado en la articulación de metodologías propias del diseño gráfico con una 

comprensión profunda del contexto territorial de Ibarra, cada decisión desde la 

conceptualización del formato hasta la selección de recursos visuales y tipográficos respondió 

a la búsqueda de equilibrio entre funcionalidad, pertinencia cultural y atractivo estético. A 

continuación, se presenta el producto final desarrollado a partir de este proceso. 
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Producto final 

El resultado de este proceso creativo toma forma en la guía metodológica titulada 

“Ibarra: Parámetros de identidad”, su estructura está pensada para facilitar el recorrido del 

lector: comienza por una introducción de la guía, luego detalla los conceptos esenciales sobre 

marca, marca territorial e identidad visual, repasa la evolución visual de Ibarra y plantea los 

parámetros que motivan la construcción de una identidad visual sólida y coherente; igualmente 

se identifican los actores clave en este proceso y se realiza un análisis crítico de la identidad 

visual actual 2025, empleando los criterios de Norberto Chaves como referencia para reconocer 

tanto los logros como las áreas pendientes de fortalecer. 

A partir de este análisis, el documento expone de manera simple y concisa los 

parámetros metodológicos fundamentales para el desarrollo de una identidad visual auténtica 

y duradera para Ibarra; cada parámetros cuenta con su respectiva explicación y definición con 

respaldo teórico y un ejemplo real, lo que facilita su compresión, por otro lado, la guía 

incorpora elementos gráficos como tablas, imágenes, entre otros, lo que hacen más sencillo 

analizar y ejecutar los lineamientos propuestos.  

La parte final del documento reúne recomendaciones estratégicas para mantener y 

actualizar la identidad visual a lo largo del tiempo, así como un compendio de referencias que 

respaldan cada fase del proceso, el diseño editorial, organizado en módulos, utiliza una 

tipografía cuidada, una paleta de colores inspirada en elementos locales y gráficos propios de 

Ibarra, lo que le otorga al documento una identidad visual práctica y representativa (como se 

muestra en la Figura 24). Así, esta guía se presenta como una herramienta útil y profesional 

para quienes participan en la creación de la identidad visual de Ibarra, alentando una cultura 

visual más participativa, consciente y alineada con el desarrollo de la ciudad. 
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Enlace a la propuesta final: 

https://drive.google.com/file/d/1OkSsEhDHK4vpuIDSrxVxjTqQyfsNyzvm/view?usp=sharing  

Figura  24 

Visualización de producto final 

 

 

 

 

  

 

 

https://drive.google.com/file/d/1OkSsEhDHK4vpuIDSrxVxjTqQyfsNyzvm/view?usp=sharing
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Conclusiones 

Las conclusiones que se presentan a continuación constituyen el cierre analítico de esta 

investigación y dan respuesta directa a los objetivos específicos planteados. Mediante un 

enfoque metodológico sólido, fue posible realizar un diagnóstico detallado sobre la evolución 

y calidad de la identidad visual de la marca territorial de Ibarra, identificar sus principales 

debilidades y plantear una serie de parámetros orientadores para su fortalecimiento, en esta 

sección se sintetizan los hallazgos principales, articulando las evidencias recopiladas con los 

aportes teóricos y prácticos desarrollados durante toda la investigación. 

- Durante los años 2005 y 2025, en las diferentes administraciones municipales se 

comprobó que la identidad visual de Ibarra cambia con frecuencia, en reiteradas 

ocasiones responde a intereses políticos del momento, por ende, esta inestabilidad ha 

dificultado que la ciudad no cuente con una identidad visual representativa y coherente 

a largo plazo, lo que afecta al sentido de pertenencia y posicionamiento proyectado 

hacia el exterior.  

- Por lo general, los gobiernos de turno de la ciudad han llevado adelante el desarrollo de 

la identidad visual sin involucrar a la ciudadanía u otros actores claves, la actual 

carencia de apertura ha dificultado que los habitante no se identifiquen con los símbolos 

adoptados, lo que genera que se reduzca el impacto y la legitimidad de la identidad 

visual en aspectos como lo económico, institucional, productivo, social, cultural, entre 

otros de la ciudad de Ibarra. 

- En reiteradas ocasiones, la identidad visual no ha logrado reflejar los rasgos históricos, 

culturales y patrimoniales que resaltan y caracterizan a Ibarra, se ha preferido aplicar 

estilo contemporáneos o abstractos que son difíciles de entender para su propia gente, 

logrando dejar de lado lo auténtico y lo propio de la ciudad; como resultado, la identidad 
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visual pierde fuerza simbólica y conexión con la ciudadanía, lo que causa que sea más 

difícil que los habitante la reconozcan y sientan que es parte de su entorno. 

- La experiencia demuestra que, aunque los modelos internacionales ofrecen referencias 

útiles, no siempre responden a las realidades propias de la ciudad de Ibarra, por eso, 

resulta necesario establecer parámetros metodológicos pensados específicamente para 

el contexto local, capaces de guiar el diseño de una identidad visual que realmente 

represente, conecte y perdure en la ciudad. 

Limitaciones 

- La ausencia de documentación institucional limitó la posibilidad de analizar en 

profundidad los lineamientos formales más actuales vinculados a la identidad visual de 

la marca territorial. 

- La escasa participación de funcionarios municipales en el proceso investigativo limitó 

la inclusión de perspectivas internas y técnicas sobre la identidad visual. 

- La ausencia de una política pública específica sobre la identidad visual de una marca 

territorial dificultó la evaluación de su grado de institucionalización y continuidad en el 

tiempo. 
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Recomendaciones 

Las recomendaciones que se presentan a continuación surgen como consecuencia 

directa de los hallazgos obtenidos a lo largo de esta investigación y responden a los objetivos 

específicos planteados. 

- Antes de cualquier propuesta visual, es fundamental llevar a cabo una investigación 

exhaustiva sobre los símbolos, valores y manifestaciones culturales, patrimonios, 

íconos que representan e identifican a Ibarra, de tal manera que esta investigación 

ayude a fundamentar una base sólida, alineada con las metas estratégicas y con la 

verdadera esencia del lugar. 

- Se recomiendo que las futuras propuestas visuales incluyan de manera obligatoria 

los elementos históricos, culturales y patrimoniales reconocidos por los habitantes 

de la ciudad, asegurando que la identidad visual supere lo institucional y se 

convierta en un emblema aceptado y defendido por la ciudadanía. 

- Es fundamental promover la participación de profesionales de la creación de 

identidades visuales, actores claves del territorio y la participación de la ciudadanía 

en las etapas del proceso presentado, ya sea por medio de consulta, talleres o 

validación profesional con el fin de validad a legitimidad, el arraigo cultural y la 

apropiación colectiva de la identidad visual.  

- Se recomienda aplicar los siete parámetros metodológicos expuesto como una 

herramienta oficial para el desarrollo de una futura identidad visual de Ibarra. 

- Renovar y organizar la documentación institucional, se recomienda al GAD 

fortalecer sus métodos de gestión documental y comunicación digital, lo que 

permitirá un control más técnico, con seguimiento y consulta de lineamientos 

gráficos vigentes, facilitando su evaluación como aplicación. 
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- Se sugiere la elaboración de manuales técnicos, lineamientos y políticas 

institucionales claras que garanticen la permanencia y defensa de la identidad visual 

de Ibarra, por encima de los ciclos políticos, permitiendo que se consolide como un 

símbolo estable y representativo de la ciudad. 
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Anexos 

Anexo A. Fichas de observación de la identidad visual de la ciudad de Ibarra 
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Anexo B. Guion del focus group aplicado a ciudadanos de Ibarra 
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Anexo C. Guion de entrevistas a profesionales en identidad visual  
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Anexo D. Registro fotográfico del trabajo de campo: focus group y entrevistas a 

profesionales 
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