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Resumen

Esta investigacion analiza el disefio de las marcas graficas de 50 regiones europeas para de-
tectar patrones y estrategias comunes en su construccion. A través de un analisis de conteni-
do se evaluaron cuatro dimensiones —general, tipogréafica, iconogréafica y cromatica—, con 18
variables y 72 valores. Los resultados muestran gran heterogeneidad en los recursos graficos
empleados, aunque se aprecian tendencias recurrentes como el predominio de logotipos frente
a otras tipologias, el uso de estrategias de identificacion heraldicas para reforzar identidad,
la preferencia por isotipos figurativos y tipografias sin serifa, asi como gamas cromaticas que
equilibran tonos frios y calidos.

Palabras clave
Disefio grafico; identidad visual; comunicacion visual; marca-pais; branding territorial

Branding of European tourist destinations: an analysis of the visual language
of their graphic marks

Abstract

This research analyses the design of the graphic marks of 50 European regions to detect com-
mon patterns and strategies in their construction. Through content analysis, four dimensions —
general, typographic, iconographic, and chromatic—were evaluated, comprising 18 variables
and 72 values. The results show significant heterogeneity in the graphic resources used. How-
ever, recurring trends can be observed, such as the predominance of logos over other types, the
use of heraldic identification strategies to reinforce identity, a preference for figurative isotypes,
sans-serif typefaces, and colour ranges that balance cool and warm tones.
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Graphic design; visual identity; visual communication; country branding; territorial branding



W documents de disseny grafic
m documentos de disefo grafico

m journal of graphic design

RoCH

Introduccién

El mensaje visual tiene un significado importante
para cada persona, organizacién, marca y lugar
(Sturken & Cartwright, 2018). Siguiendo esta linea,
las imagenes son portadoras clave de informacion,
y las ciudades, regiones y paises adoptan diversos
instrumentos para comunicarse con ciudadanos y
visitantes (Burns et al., 2010). Una de estas herra-
mientas es el branding que, desde finales del siglo
XX, ha entrado de lleno en el terreno de la cons-
truccion y definicion de marcas territoriales. La
reestructuracion industrial de Europa en los afios
80, junto con la globalizacién de los mercados,
obligd a un redisefio econémico de las naciones
con un aumento del sector servicios. Como resul-
tado, los paises, regiones y ayuntamientos no solo
necesitan una diferenciacion politico-territorial-ad-
ministrativa que las identifique con su poblacion,
sino que requieren de la captacién de recursos e
inversiones, ademas de la promocion turistica y
cultural como negocio (Dopico-Castro, 2021). De
este modo, la construccion de marca ha trascen-
dido los ambitos mercadoldgicos y son muchos
los territorios ahora cuentan con marcas destino
para su promocioén (Chaves, 2018).

En las ultimas décadas, el concepto de marca
territorial —asociado al concepto de marca-pais—
es entendido como un conjunto de herramientas
de comunicaciéon y generacién de identidades
que ayudan a los paises, ciudades o regiones
en la captacién de turismo e inversiones (Kilduff
& Nuinez-Tabales, 2016). Mientras que, la marca-
pais es definida por Chaves (2021, p. 88) como
un «hecho imaginario colectivo» que engloba las
percepciones, asociaciones e imagenes comunes
que las personas tienen sobre un pais, moldeando
su reputacion en un escenario global. Como ins-
trumento estratégico, la marca-pais permite a las
naciones establecer, modificar o fortalecer su au-
toimagen y posicion internacional, contribuyendo
a sus intereses econdémicos, politicos y sociales
(Prelipceanu, 2015).

A medida que la globalizacién avanza, la im-
portancia del nation branding sigue creciendo. Los
paises reconocen cada vez mas la necesidad de
cultivar una imagen nacional fuerte y distintiva, lo
que ha llevado a un mayor compromiso con las
estrategias de marca (Dinnie, 2007). Este creciente
auge del nation branding resalta su papel como un
instrumento clave en la configuracion de las rela-
ciones internacionales. Hoy en dia, el mundo se
ha convertido en un Unico mercado y cada pais
compite de manera constante con otros en térmi-
nos de actividades politicas, sociales y culturales
(Anholt, 2008).
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No obstante, la investigacion sobre el papel
que juega el disefio grafico y el branding en la
construccion de la identidad nacional sigue sien-
do limitada. El country branding a través del di-
seflo grafico es un proceso complejo que implica
la creacion de identidades visuales para promover
las naciones y sus valores. Esto incluye el disefio
de marcas graficas y otros signos de identidad que
reflejan las caracteristicas culturales, histéricas y
econémicas de un pais (Zeybek & Unli, 2017).

El signo de identidad visual es uno de los sim-
bolos visuales mas populares en el espacio publi-
Co, ya que representa y simboliza una organizacion
0 un territorio especifico, como una ciudad, region
o pais. Es un signo grafico con un propésito tanto
promocional como informativo. Segun la teoria del
disefio grafico, «la marca grafica cumple una do-
ble funcién: describir al emisor y diferenciarlo de la
competencia» (Mollerup, 2013, p. 59).

El presente articulo analiza las marcas graficas
de los paises europeos con el propdsito de iden-
tificar patrones visuales y evaluar la existencia de
estandares en su disefno. Para ello, se desarrolla
y aplica un instrumento de andlisis basado en va-
riables y dimensiones tedricas del disefio grafico.
La investigacion se inscribe en el campo del bran-
ding territorial, el country branding y, en particu-
lar, el destination branding, aportando una base
empirica para el estudio de la identidad visual de
las naciones. A pesar de la extensa literatura so-
bre marketing, promocion e identidad visual de
los lugares, gran parte de los estudios previos se
centran en modelos tedricos o casos especificos
(Hanna & Rowley, 2008), mientras que el papel de
los elementos graficos en la construccién de iden-
tidad no ha sido abordado de manera sistematica
(Kotsi et al., 2018). En este contexto, el articulo no
solo proporciona una vision de las marcas graficas
europeas, sino que también ofrece una herramienta
metodoldgica para su analisis.

Objetivos y preguntas de investigacion

El objetivo principal de este estudio fue analizar las
marcas graficas de los paises localizados en el con-
tinente europeo centrando la atencion en los signos
de identidad visual adoptados con la finalidad de
identificar posibles patrones formales y estrategias
comunes en su disefio. La muestra del estudio la
conforman las identidades visuales de cincuenta
estados. Para la consecucién del objetivo principal,
se planted un objetivo especifico: desarrollar y apli-
car un instrumento analitico que permita sistemati-
zar el estudio de dichas marcas graficas desde una
perspectiva tedrico-metodoldgica. Para alcanzar
estos objetivos, la investigacion se organizé en dos
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fases: en primer lugar, la identificacion y estructura-
cién de las categorias y variables que conforman el
instrumento de andlisis; y en segundo lugar, su apli-
cacién empirica a una muestra representativa, con
el objetivo de evaluar su operatividad y potencial en
contextos académicos y profesionales.

Las preguntas de investigacion fueron las si-
guientes: (RQ1) ¢Existen aspectos comunes en
los signos de identidad visual empleados por los
paises europeos en sus marcas graficas?; (RQ2)
¢Es posible construir un instrumento de analisis
fundamentado en dimensiones e indicadores ted-
ricos para el estudio de marcas gréaficas?; (RQ3)
¢ Qué componentes formales pueden ser analiza-
dos de manera sistematica, y qué conocimientos
comparativos pueden derivarse del estudio colec-
tivo de estos signos?

Estas preguntas fundamentaron la elaboracion
de una matriz de variables que permita describir,
clasificar y comparar marcas graficas en términos
formales, aportando un modelo para el estudio del
lenguaje visual aplicado al branding territorial.

Objeto de estudio
Como afirma Tena-Parera (2006), el lenguaje visual
esta conformado por elementos basicos como el co-
lor, la tipografia, la composicién del espacio grafico y
otros recursos formales que inciden directamente en
la eficacia del mensaje visual. En esta misma linea,
Martin-Sanroman y Suarez-Carballo (2018) subrayan
la influencia de estos componentes en la construc-
cién de significados dentro del disefio grafico.
Desde una perspectiva terminoldgica, Rapo-
so (2012) propone una diferenciacion clara entre
tres conceptos clave: la identidad visual, entendi-
da como la interfaz visual del mensaje corporativo
codificado por el disefiador; la identidad corporati-
va, que alude al contenido o «designio» de la enti-
dad; y la imagen corporativa, correspondiente a la
percepcion o decodificacion por parte del destina-
tario. A partir de esta distincion, Oliveira y Raposo
(2016) definen la identidad visual como:
Un sistema de signos graficos seleccionados,
disefiados y organizados para visualizar la
identidad de una entidad, producto o servicio.
Es un sistema de signos que permite orientar
y persuadir la comprensién de los publicos in-
ternos y externos, atendiendo a una imagen de
marca deseada. (p. 162)

Los componentes de la identidad visual son: el
nombre, la marca grafica, la paleta cromatica, la
tipografia y el lema o eslogan de la marca (van
den Bosch et al., 2006; Wheeler, 2009). En esta
linea, Olins (2009) enfatiza que los colores, las ti-
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pografias, los esléganes, el tono de voz y el esti-
lo expresivo —conocido también como /look and
feel— resultan elementos clave en la construccién
de un patrén de reconocimiento visual. No obs-
tante, advierte que la marca gréafica constituye el
componente esencial de dicho sistema, al actuar
como nucleo del programa de identidad visual y de
branding. En efecto, como afirma Wheeler (2009),
la marca gréafica es «el recordatorio mas visible y
frecuente de lo que representa la marca»' (p. 35).

A partir de estas aportaciones tedricas, el obje-
to de estudio de esta investigaciéon se fundamenta
en la importancia estratégica de la identidad visual
como medio de comunicacién de los valores intan-
gibles, la personalidad del territorio y la narrativa
simbdlica de los emisores, en el contexto del bran-
ding territorial y, en particular, del country branding.
De este modo, la investigacion se centré en analizar
el lenguaje visual que configura las marcas graficas
de los paises europeos, entendidas como sistemas
visuales codificados que expresan, representan v
proyectan su identidad nacional.

Fundamentacion tedrica
Identidad e identidad visual
en el branding territorial
Aunque el disefio y la marca grafica —como sim-
bolo visual—, tienen una larga trayectoria en los
espacios publicos, todavia hay personas que con-
funden el concepto de identidad con identificacion
visual (Baker & Balmer, 1997). El disefio desem-
pefia un papel fundamental en la diferenciacion
y creacién de identidad en las sociedades indus-
triales avanzadas. En mercados saturados y en
ciudades donde millones de personas reciben un
alud constante de mensajes, el disefio se convier-
te en el principal instrumento de singularizacion.
La multiplicacion de la produccion y de la informa-
cion generan la necesidad imperiosa de distinguir
productos, mensajes, empresas, instituciones y
marcas a través de signos visuales (Campi, 2020).
La identidad es un concepto multidimensio-
nal que abarca la percepcion personal y la iden-
tificacion grupal. Desde la psicologia, la identidad
personal se basa en la autopercepcion, valores y
creencias, siendo fundamental para el desarrollo
psicolégico y social (Erikson, 1968). A su vez, la
identidad grupal se relaciona con la pertenencia a
determinados grupos sociales, lo que puede brin-
dar apoyo, pero también generar dinamicas de ex-
clusién o conflictos (Tajfel & Turner, 1986).

1. Cita original: “the logo is the most visible and frequent remin-
der of what the brand stands for”.
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En el ambito del consumo y del marketing, la
identidad de marca se relaciona con las caracte-
risticas y valores que los consumidores asocian
con una marca, influenciados por experiencias
personales y grupales (Aaker, 1996). La identidad
de marca no solo refleja la imagen que una em-
presa desea proyectar, sino que también influye
en la autopercepcién de los consumidores, forta-
leciendo su lealtad e integracién de la marca en su
identidad personal.

Respecto a la identidad territorial, ésta ha sido
estudiada desde diferentes disciplinas (Convery et
al., 2012) y forma parte del concepto mas amplio
del yo (Proshansky et. al, 1983). Desde una vision
psicolégica, la identidad territorial implica la rela-
cion entre los individuos y los lugares que habitan,
forjada a través de experiencias compartidas y
del significado atribuido al entorno (Relph, 1976).
Las personas establecen vinculos con lugares de-
terminados y «este apego puede servir como un
componente integral de la identidad personal»
(Storey, 2011, p. 17). En este sentido, la identidad
territorial y la identidad personal se construyen
mutuamente (Harvey, 2001).

Los vinculos entre las personas (ciudadanos,
visitantes, turistas) y los lugares (ciudad, region,
pais) suelen basarse en un compromiso a largo
plazo. Las personas son seres sociales y, por lo
tanto, realizan evaluaciones y valoraciones sobre
las decisiones que toman, lo que influye en su sen-
tido de pertenencia social (Adamus-Matuszynska
et al., 2021). Esto explica por qué la identidad so-
cial también se construye en torno a las marcas
que las personas siguen (Kapferer, 2008).

Marca gréfica

Para representar el espiritu de un territorio, tanto
disefiadores graficos como especialistas en mar-
keting y branding buscan cédigos que representen
el lugar de forma clara, comprensible y facilmente
perceptible (Adamus-Matuszynska et al., 2021).
Segln Zimmermann (1993), la identidad visual se
entiende como un proceso orientado a definir, pro-
yectar y materializar la identidad visual corporativa
mediante signos visuales —como el signo tipogra-
fico, iconografico y cromatico—.

En este sentido, la marca grafica se configura
como un simbolo visual distintivo que persigue dos
objetivos claros: identificar y diferenciar (Mollerup,
2013). Su desarrollo depende tanto del nombre
del territorio como del posicionamiento estratégi-
co que se desee alcanzar. La marca gréafica actua
como una firma que permite identificar, diferenciar
y relacionar los distintos soportes de comunica-
cion visual (Adamus-Matuszynska et al., 2021).
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La creacion de una marca grafica es el resulta-
do de un proceso complejo que implica la acumu-
lacién de conocimientos, la recopilacion de expe-
riencias, la formacién especializada y la influencia
de los medios de comunicacion (Kotsi et al., 2018).
A estos factores, se suma el proceso de toma de
decisiones por parte de los stakeholders, cuya
participacién es clave en la configuracién de este
signo identitario (Hankinson, 2004).

En resumen, una marca grafica identifica al te-
rritorio de una forma muy modesta utilizando sig-
nos tipograficos, iconograficos y cromaticos que
permiten tanto su identificacién como su diferen-
ciacion en el imaginario colectivo.

Metodologia

Esta investigacion se fundamenté en estudios pre-
vios sobre el analisis de imagenes en disefio gra-
fico, como los publicados por Martin-San Roman
y Suérez-Carballo (2018) y Badajoz-Davila et al.
(2025). Y, de manera especial, se toma como refe-
rencia el modelo iconografico-simbdlico de analisis
de la identidad visual corporativa propuesto por
Romero-Rodriguez et al. (2023), que ha demostra-
do su aplicabilidad en estudios de caracter visual y
comunicacional. Aunque la presente investigacion
comparte con dichos estudios el objeto de anali-
sis —el signo de identidad visual— y adopta una
perspectiva similar en cuanto al estudio del lengua-
je grafico del mensaje, se diferencia en aspectos
fundamentales como las variables analizadas y la
muestra seleccionada —centrada en las marcas
graficas de los paises europeos—.

Para cumplir con los objetivos planteados en la
investigacion, se adopté una metodologia cuantita-
tiva, adecuada para la sistematizacién, codificacion
y comparacién objetiva de datos visuales (Tena Pa-
rera, 2023). Del mismo modo, el enfoque metodo-
l6gico sigue una logica inductiva que busca extraer
conclusiones generales a partir del andlisis de casos
particulares (Casula, Rangarajan & Shields, 2021).

El método empleado es el analisis de contenido,
definido como un conjunto de técnicas orientadas
a facilitar la descripcion sistematica de los compo-
nentes semanticos y formales de todo tipo de men-
sajey la formulacion de conclusiones vélidas a partir
de los datos recopilados (Colle, 2014). Este método
facilita el examen estructurado de la comunicacion
visual mediante categorias excluyentes que codi-
fican diferentes partes del mensaje visual (Martin-
San Roman & Suarez-Carballo, 2018). El andlisis de
contenido aplicado en este estudio se rige por cua-
tro principios fundamentales: objetividad, mediante
procedimientos replicables que garanticen la verifi-
cacion de los resultados; sistematicidad, referente
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a procesos de inclusion o exclusion de categorias
segun criterios establecidos; analisis de contenido
manifiesto, que examina tanto los elementos visua-
les del mensaje como sus significados subyacen-
tes; y capacidad de generalizacion, utilizando datos
cuantitativos para confirmar o rechazar hipdtesis y
extraer conclusiones (Adamus-Matuszynska et al.,
2021; Prendes-Espinosa, 1996; Rose, 2001).

Muestra

El estudio analizé las marcas gréaficas de los paises
del continente europeo. Partiendo de esta precision
geografica, se recopilaron las identidades visuales
territoriales de 50 paises que conforman el conti-
nente. Esta muestra se considera lo suficientemen-
te representativa para extraer unas primeras con-
clusiones en relacion con las metas que persigue el
presente articulo. El conjunto total de marcas gra-
ficas analizadas y ordenadas por orden alfabético
pueden consultarse en la figura 1.

Desarrollo

El andlisis de contenido de los simbolos graficos
utilizados en la identificacion de los paises euro-
peos constd de cuatro etapas: (1) la busqueda de
imagenes, (2) la creacién de categoria de codifica-
cion, (3) la codificacion de las imagenes y (4) el ana-
lisis de los resultados.

Busqueda de imdgenes

Como sefiala Fernandez-Cavia y Castro (2015),
«los sitios web oficiales son herramientas crucia-
les para la difusién de la imagen, la promocién de
la marca y la comercializacion de los destinos» (p.
168). Para identificar los sitios web oficiales de tu-
rismo de cada pais e identificar su marca gréfica,
se realizé una busqueda de escritorio utilizando el
motor de busqueda de Google (empleando los tér-
minos ‘nombre del pais’ + ‘visit’, ‘travel’, ‘tourism
website’, ‘destination website’). Sélo aquellas que
podian ser definidas de manera inequivoca como
oficiales fueron seleccionadas, tal como se detalla
en la figura 2.

Uno de los principales desafios fue la ausencia
de un sistema estandarizado en Europa para iden-
tificar los sitios web oficiales de destino (Official
Destination Websites, ODW), lo que ha facilitado la
aparicion de paginas comerciales con direcciones
similares a las oficiales, dificultando su verificacion.
Un ejemplo de ello es visitrussia.com, perteneciente
a una agencia privada y no a un sitio oficial.

Creacion de categorias de codificacion
Una vez identificada la muestra de marcas grafi-
cas a partir de los sitios web oficiales de destino,
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Figura 1. Marcas gréficas de los 50 paises europeos. Fuente: elaboracién propia a partir
de las marcas gréficas oficiales. Nota: las marcas graficas se corresponden con las que
aparecieron en la pagina web oficial de turismo de cada pais el 17 de febrero de 2025.

se elabord una ficha de andlisis fundamentada en
variables tedricas. Para el desarrollo inicial de este
instrumento, se llevé a cabo una revision de la lite-
ratura cientifica y académica en los campos del di-
sefio gréafico, el branding territorial y de las variables
graficas de la Identidad Visual Corporativa (IVC).
Esta revision se basé en una busqueda sistemati-
ca en bases de datos internacionales de referencia,
como Web of Science y Scopus.

Con el fin de definir las categorias de codifica-
cion, se adoptaron las taxonomias propuestas por
el disefiador grafico Mollerup (2013), reconocidas
por su relevancia en el analisis de sistemas visua-
les. A partir de las dimensiones tedricas de la IVC
identificadas en la literatura, las variables se orga-
nizaron en cuatro categorias principales: variables
genéricas, signo iconografico, signo linglistico y
signho cromatismo.
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1. Albania 11. Cyprus 21. Hungary 31. Moldova 41. San Marino
albania.al visitcyprus.com visithungary.com moldova.travel visitsanmarino.com
2. Andorra 12. Czech Republic | 22. Iceland 32. Moénaco 42. Serbia

visitandorra.com

visitczechia.com

visiticeland.com

visitmonaco.com

serbia.travel

3. Armenia 13. Denmark 23. Ireland 33. Montenegro 43. Slovakia
armenia.travel visitdenmark.com ireland.com montenegro.travel slovakia.travel
4. Austria 14. Estonia 24. ltaly 34. Netherlands 44. Slovenia
austria.info visitestonia.com italia.it holland.com slovenia.info

5. Azerbaijan 15. Finland 25. Kazakhstan 35. North Macedonia 45. Spain
azerbaijan.travel visitfinland.com kazakhstan.travel macedonia-timeless.com | spain.info

6. Belarus 16. France 26. Latvia 36. Norway 46. Sweden
belarustourism.by france.fr latvia.travel visitnorway.com visitsweden.com
7. Belgium 17. Georgia 27. Liechtenstein 37. Polska 47. Switzerland
belgium.be georgia.travel tourismus.li poland.travel myswitzerland.com
8. Bosnia and Herzegovina | 18. Germany 28. Lithuania 38. Portugal 48. Turkey
tourismbih.com germany.travel lithuania.travel visitportugal.com goturkiye.com
9. Bulgaria 19. Great Britain 29. Luxembourg 39. Romania 49. Ukraine
bulgariatravel.org visitbritain.com visitluxembourg.com | romaniatourism.com ukraine.ua

10. Croatia 20. Greece 30. Malta 40. Russia 50. Vatican City
croatia.hr visitgreece.gr visitmalta.com visitrussia.com vaticannews.va

Figura 2. Paises europeos y sus respectivas paginas webs. Fuente: elaboracion propia. Nota: Las marcas gréficas de Rusia y la Ciudad
del Vaticano no se han obtenido de un sitio web oficial de turismo, ya que ninguno de los dos paises cuenta con uno. En el caso de
Rusia, se selecciond la primera pagina que aparece en el buscador correspondiente a una oficina de turismo privada. Para la Ciudad

del Vaticano, se tomé como referencia su portal de noticias.

Las variables tedricas se definieron conside-
rando criterios de similitud y relevancia concep-
tual, abarcando aspectos relacionados con los
signos iconicos, linglisticos y plasticos. La taxo-
nomia resultante comprende cuatro categorias
que integran un total de 18 variables y 72 valores
(ver figura 3).

Codificacion de imagenes

Una vez disefiado el instrumento de andlisis, se
aplicé a la muestra (h=50) mediante un proceso de
codificacién manual, desarrollado entre el 1 y 30
de abril de 2025. Esta codificacion fue realizada
por parte de cada uno de los autores, expertos en
identidad visual y que cuentan con conocimiento
de las categorias y variables incluidas en la taxo-
nomia del analisis.

Con el fin de minimizar posibles sesgos inter-
pretativos y asegurar la objetividad del proceso,
se utilizdé el documento de aplicacion que estan-
darizaba los criterios de codificacién. Y, en caso
de duda o discrepancia, se procedié a su resolu-
cion mediante consenso entre los investigadores
e investigadoras. Una vez completada la matriz de
datos, los resultados fueron contrastados en una
sesidn conjunta, lo que permitié revisar, depurar y

validar de forma colectiva la coherencia interna de
la codificacién y la fiabilidad del instrumento.

Anadlisis de resultados

El analisis sistematico de las 50 marcas destino
recogidas a partir de los sitios web oficiales permi-
ti6 identificar patrones recurrentes y divergencias
notables en las variables incluidas en la taxonomia
del andlisis. A continuacion, se detallan los resul-
tados obtenidos en base a las cuatro categorias
analizadas: dimensién genérica, signo tipografico,
signo iconografico y el signo cromatico.

Resultados

En esta seccion del articulo, se explican los resul-
tados tras aplicar la matriz de andlisis a la muestra
seleccionada. Se han representado la totalidad de
las variables y sus resultados para obtener una
vision global en el siguiente dendograma circular
(ver figura 4).

La matriz del analisis se compone de cuatro
categorias, cada una de ellas cuenta con un con-
junto de variables que abarcan diferentes aspec-
tos del andlisis de la marca gréfica. Esta estructura
permite abordar una amplia gama de elementos
gréficos: 18 variables en total.
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Categoria Variables Valores / unidades de medicion Descripcion
Apariencia o forma visual que tienen las
Tipologia marcaria Logotipo / isotipo / imagotipo / isologo marcas, los diferentes formatos visuales en
los que se pueden representar.
L - . Heraldica / abstracta / nominal ilustrada /
Estrategia identificatoria . ) s )
Genérica capitular / nominal pura / icénica / narrativa
i j texts i i i . s
Signo aba.Jo y .ex o arriba / signo ar.rlba.y Orden visual de la composicién en su con-
" texto abajo / signo derecha y texto izquierda . ) i ) o
Estructura compositiva X o . junto, a partir del andlisis de la disposicion
/ signo izquierda y texto derecha / signo en
N s X de los elementos que la forman.
medio del texto / sélo signo / sélo texto
. . L Idioma en la que esta escrito el texto en la
Idioma del texto Inglés / otro idioma o 4
composicion.
Existencia o no del eslogan, el mensaje
Eslogan Existente/ no existente textual adicional que acompana a la
marca.
) . . ) Tipo de familia tipografica a la que perte-
I . Decorativa o fantasia / egipcias / script / P .p _g q p. »)
Familia tipografica . nece el texto principal de la composicion,
incisas / romanas / palo seco . . .
segun sus caracteristicas morfolégicas.
Signo tipografico Manifestaciones que pueden adoptar los

Representacion del caracter
tipografico

Mayusculas / mindsculas / mayusculas y
minusculas / versalitas

caracteres en funcién de sus caracteristi-
cas morfolégicas de tamafio y forma. Se
aplica al texto principal.

Tipologia

Estandar / retocada / exclusiva

Estilo del disefio tipografico, si es un tipo
de letra comun (estandar), modificado
(retocada), o creado exclusivamente para
la marca (exclusiva).

Estilo de caracteres (texto
principal)

Bold/ light/ regular

Tipos de letra que pueden tomar los carac-
teres del texto principal segun su grosor.

Signo iconografico

Numero de formas diferenciables

1 forma / 2 formas / 3 formas o mas / no
existe

Numero de formas distintas y separables
visualmente que forman parte del signo
iconogréfico.

Tipo de formas

Abstracto / formas basicas (circulo, cruz,
cuadrado, flecha, triangulo) / figurativo (artifi-
cial, natural, verbal)

Tipo de figuras

Caligrafica / geométrica / organica

Tipos de figuras y formas que pueden
estar presentes en la composicién.

Alusioén gréafica

Bandera / montafa / sol / mar / flor / corazén
/ circulo / cuadrado /sin alusion gréafica

La presencia de alusiones graficas a
elementos nacionales, como banderas o
simbolos representativos del pais.

Signo cromatico

Numero de colores

1 color / 2 colores / 3 colores / 4 o mas
colores

Numero total de colores presentes en la
composicion.

Localizacion del color

Elementos gréficos / fondo / fondo y elemen-
tos gréficos

El lugar de la composicién donde se repre-
senta el color.

Gama cromatica

Calida / fria / fria y célida / blanco y negro

Tipo de gama cromatica utilizada, que
puede ser cdlida (tonos rojos, naranjas,
amarillos), fria (tonos azules, verdes) o mixta

Interaccién cromatica

Contraste / armonia

La relacion entre los colores de la marca,
ya sea contrastante (colores opuestos) o
arménica (colores que se complementan).

Colores de la bandera del pais

Si/no

Si los colores utilizados en la marca coin-
ciden con los de la bandera nacional del
pais representado.

Figura 3. Categorias, variables y posibles valores de las variables del instrumento. Fuente: elaboracién propia
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Figura 4. Representacion visual de la totalidad de los resultados del andlisis de conteni-
do. Fuente: elaboracién propia

Imagotipo

Heréldica
Signo izquierda y texto derecha

Solo texto

Abstracta
Signo derecha y texto izquierda

Nominal pura
Signo en medio
Signo arriba y texto abajo

Nominal ilustrada

Iconica
Narrativa

Capitular

Figura 5. Resultados de la categoria genérica. Fuente: elaboracién propia.

Categoria genérica

En este primer apartado se evalla la marca en
su conjunto, considerando su aspecto general.
En cuanto a la tipologia marcaria mas utilizada, el
imagotipo es el mas frecuente (54%), seguido por
el isologo (24%) y el logotipo (11%) (ver figura 5).
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En relacion con la estrategia identificatoria, predo-
minan las marcas heraldicas (34%) que, son aque-
llas que incorporan elementos vinculados con la
identidad nacional. A continuacién, aparecen las
estrategias abstractas (24%) y las nominales pu-
ras (22%). Y, en menor medida, se sitlan las es-
trategias nominal ilustrada (8%), la icdnica (6%), la
narrativa (4%) y la capitular (2%).

Respecto a la estructura compositiva, se iden-
tifican ligeras diferencias siendo la disposicion
mas comun la del signo a laizquierday el texto a la
derecha (24%) y las marcas graficas que sélo es-
tan compuestas por texto (24%). Les siguen aque-
llas composiciones con el signo a la derecha vy el
texto a la izquierda (22%), las que ubican el signo
en medio del texto (18%) y en menor medida, las
que colocan el signo arriba y el texto abajo (12%).

Signo tipografico

En relacion con el idioma empleado en el signo ti-
pografico, el inglés es el predominante (92%), con
una presencia poco notable del italiano (4%), espa-
fol (2%) y turco (2%), correspondientes a sus res-
pectivos paises (ver figura 6). En cuanto al eslogan,
mas de la mitad de las marcas lo incorporan (56%),
frente a aquellas que prescinden de él (44%).

El uso de mayusculas predomina en la repre-
sentacién del caracter tipografico (48%), seguido
por combinaciones de mayusculas y mindsculas
(42%) y, en menor medida, el uso exclusivo de mi-
nusculas (10%).

En lo referente a la familia tipografica, la palo
seco lidera con claridad (68%), seguida por las ca-
ligraficas (16%) y las romanas (10%). Otras familias
como las incisas, decorativas y egipcias apenas
aparecen (2% cada una). En cuanto al grado de
personalizacion, destaca el uso de tipografias es-
tandar (70%), seguidas de las tipografias que han
sido retocadas (8%) y aquellas que han sido dise-
fadas de manera exclusiva para la propia marca
grafica (8%). Respecto al estilo tipografico, predo-
minan los pesos regulares (46%), seguidos muy de
cerca por los bold o negritas (44%), quedando los
estilos light en una posicién secundaria (10%).

Signo iconografico

En lo que concierne al signo iconografico, la ma-
yoria de las marcas graficas se componen de una
Unica forma (76%), mientras que el 16% no pre-
senta ningun signo iconografico reconocible (ver
figura 7). El uso de dos formas diferenciables y tres
o mas formas es escaso (4% en ambos casos).
En cuanto al tipo de formas, predominan las figu-
rativas (44%), seguidas de las abstractas (24%) y
las basicas (16%). En relacion al tipo de figura, las
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geométricas encabezan la lista (52%), seguidas
por las organicas (30%) y, en una proporcidon muy
baja, las caligréaficas (2%).

Respecto a la alusion gréafica del signo icono-
gréfico, el 70% de las marcas establece algun tipo
de referencia visual reconocible, mientras que el
30% no muestra ninguna alusion explicita. Entre
las que si aluden a elementos concretos, destacan
las referencias a la bandera nacional (30%), segui-
das por formas basicas como cuadrados (10%),
iconicas como corazones (8%) o flores (8%), otros
elementos propios del paisaje como el sol, la mon-
tafia o el mar (6% cada uno) y, también, se en-
cuentran referencias a circulos (4%).

Signo cromatico

Finalmente, el signo cromatico revela un prefe-
rencia por el uso de dos colores (30%), seguidas
de aquellas que utilizan tres (24%) o cuatro o mas
colores (24%). Las marcas monocromaticas son
menos comunes (22%) (ver figura 8).

En cuanto a la localizacion del color, este apa-
rece mayoritariamente en los elementos graficos
(80%) mientras que, un 12% de las marcas grafi-
cas aplica el color unicamente al fondo, y un 8% lo
utiliza tanto en graficos como en fondo.

En lo referido a la gama cromatica, predomina
el uso combinado de tonalidades frias y célidas
(48%), seguido de paletas calidas (28%) y frias
(16%). La interaccioén entre estas gamas se mani-
fiesta principalmente a través del contraste (60%)
y, en menor medida, mediante la armonia (40%).

Por ultimo, en el 60% de los casos los colores
empleados coinciden con los de la bandera nacio-
nal, mientras que el 40% opta por paletas ajenas
a dicha simbologia.

Discusién y conclusion

La investigacion ha permitido desarrollar una pri-
mera aproximacion sistematica al andlisis del len-
guaje visual en las marcas gréaficas de los paises
del continente europeo. A partir del andlisis de
contenido de una muestra de 50 marcas graficas,
se han identificado patrones en el uso de dife-
rentes recursos visuales, lo que ha hecho posible
descubrir ciertas convenciones compartidas en el
disefio de identidades visuales aplicadas al desti-
nation branding en Europa.

Los hallazgos revelan patrones de disefio con
preferencias graficas, vinculadas tanto a la identi-
dad nacional como a la legibilidad global. Esta re-
currencia sugiere un equilibrio entre la funcionali-
dad comunicativa y la evocacion simbdlica, donde
la claridad convive con la necesidad de represen-
tar identidades nacionales de manera reconocible.

100 4

Inglés

Palo seco
Estandar

4
Eslogan: existente

Eslogan: no existente
Maytsoulas
Maytisculas y mintsculas

g
Retocada

N
MinGsculas
Seript
Romana
Decorativas

Incisas
Egipcias

Exclusiva

Regular

Bold

Light

Italiano
1 Espafiol
1 Tuco

Figura 6. Resultados del signo tipografico. Fuente: elaboracién propia.
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E
§

Geométricas

Figurativas

No existente
Sin alusion grafica

Orgénicas
Bandera

Abstractas

Basicas
No existentes
Cuadrado

Corazon

3 0 mas formas
Flor

Caligréfica

Montafia

Sol

Mar

Circulo

Figura 7. Resultados del signo iconografico. Fuente: elaboracién propia.

Elementos
graficos

Colores bandera: coincide

Contraste

Dos colores
Cuatro o mas colores
Armonia
Colores bandera: no coincide

8
Tres colores
Un color

Fondo
Elementos gréficos y fondo

Friay calida

Calida

Fria

Figura 8. Resultados del signo cromatico. Fuente: elaboracién propia.

De esta manera, se constata que las marcas
graficas de los paises europeos tienden a incorpo-
rar gamas cromaticas y simbolos asociados a las
banderas nacionales o a elementos del imaginario
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cultural propio del pais, lo cual refuerza su carac-
ter identitario. A esta estrategia visual se afiade un
componente internacionalista, mediante la adop-
cion del inglés como lengua principal, tipografias
neutras y estructuras compositivas convenciona-
les, que favorecen su comprensién y aplicabilidad
en contextos internacionales.

No obstante, esta busqueda de legibilidad e in-
ternacionalizacion con el objetivo de alcanzar una
audiencia global conlleva ciertos riesgos, como la
homogeneizacion estilistica, la baja personalizacion
tipografica y el uso reiterado de formas genéricas
que pueden diluir la singularidad del territorio.

Desde una perspectiva narrativa, se observa
que las marcas no sélo comunican a través de sus
esléganes o campanas publicitarias, sino tam-
bién mediante sus marcas graficas, capaces de
transmitir relatos visuales que activan el imagina-
rio colectivo. En este sentido, la marca grafica se
convierte en un canal narrativo que articula emo-
ciones, valores y memorias.

Este estudio, de caracter exploratorio, se plan-
tea como una primera aproximacion al lenguaje vi-
sual de las marcas gréaficas aplicadas al destination
branding, y ofrece una doble aportacion: por un
lado, propone una taxonomia de analisis; por otro,
proporciona una vision global del lenguaje visual
adoptado por las marcas destino europeas para
proyectar su identidad en el escenario internacional.

Esta investigacion presenta al menos dos li-
mitaciones. En primer lugar, el estudio se ha cen-

RoCH

trado Unicamente en paises del continente euro-
peo, lo que limita la posibilidad de comparar los
resultados con los de otras regiones del mundo.
En segundo lugar, el analisis de contenido se ha
enfocado exclusivamente en los aspectos visua-
les de los signos de identidad, pudiendo resultar
insuficiente para comprender el significado simbé-
lico y la eficacia comunicativa de las marcas. Para
comprender plenamente su significado y relevan-
cia, se propone un analisis mas amplio que inclu-
ya la percepcion de la marca grafica por parte de
diferentes publicos —como ciudadanos, turistas y
visitantes —.

A pesar de estas limitaciones, el presente estu-
dio abre la puerta a futuras lineas de investigacion.
Entre ellas, la aplicacion de la taxonomia de analisis
propuesta a marcas graficas de otros continentes
o de regiones subnacionales, tanto dentro como
fuera de Europa, con el fin de construir un anali-
sis mas diverso y profundizar en la comprension de
estrategias visuales empleadas en otros contextos
geograficos. Asimismo, se sugiere la posibilidad
de extrapolar el objeto de estudio a otros medios,
como los spots promocionales y las campanfas en
redes sociales, ampliando asi el alcance del estudio
del papel del disefio grafico en el destination bran-
ding. Por ultimo, se propone analizar como parti-
cipan los agentes locales —ciudadania, gobiernos,
creativos— en la construccion visual de la marca
para comprender el vinculo entre el territorio, su
identidad y representacion grafica.
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