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Resumen

La proyeccion de imagen empresarial se destaca como un activo fundamental en la
estrategia de comunicacion. La identidad visual y la incorporaciéon de iconografia ancestral
emergen como recursos poderosos para transmitir la historia, tradicion y el orgullo de un pais.
Esta combinacion puede convertir a las marcas en iconos competitivos en el mercado
internacional. Este articulo explora la relacion entre la identidad visual y la iconografia
ancestral en las marcas de moda ecuatoriana, analizando cémo fortalecen la identidad cultural
y la competitividad global. Realizamos una exhaustiva revision bibliografica centrada en la
identidad visual, el branding cultural y sus influencias. Ademas, analizamos casos de marcas
de moda ecuatoriana que destacan por promover la identidad cultural a través de iconografia
ancestral. La identidad visual es un activo estratégico para las empresas. La forma en que una
marca se presenta visualmente impacta en la percepcién de los consumidores y su éxito en el
mercado. Las marcas que incorporan iconografia ancestral conectan con la historia y cultura
de su pais, fortaleciendo su identidad y generando orgullo tanto local como internacional. Los
casos estudiados revelan marcas de moda ecuatoriana que triunfan en el mercado global
gracias a la iconografia ancestral. Estas marcas demuestran que la conexioén con la cultura es
clave para el éxito internacional. En resumen, este andlisis destaca la importancia de la
identidad visual y la iconografia ancestral en las marcas de moda ecuatoriana. Las marcas
que abrazan su herencia cultural no solo se diferencian en un mercado competitivo, sino que
también transmiten respeto y aprecio por sus raices y la historia de Ecuador. Estos resultados
respaldan la idea de que la identidad visual y elementos culturales son herramientas
poderosas para competir en el mercado internacional y conectar emocionalmente con los
consumidores.

Palabras clave: identidad visual; iconografia ancestral; comunicacién; branding
cultural; imagen.
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Visual identity with ancestral iconography in the fashion industry

Abstract

The projection of a business image stands out as a fundamental asset
in the communication strategy. Visual identity and the incorporation of ancestral
iconography emerge as powerful resources to transmit the history, tradition and
pride of a country. This combination can turn brands into competitive icons in
the international market. This article explores the relationship between visual
identity and ancestral iconography in Ecuadorian fashion brands, analyzing
how they strengthen cultural identity and global competitiveness. We carried
out an exhaustive bibliographic review focused on visual identity, cultural
branding and its influences. Additionally, we analyze cases of Ecuadorian
fashion brands that stand out for promoting cultural identity through ancestral
iconography. Visual identity is a strategic asset for companies. The way a brand
is presented visually impacts consumer perception and its success in the
marketplace. Brands that incorporate ancestral iconography connect with the
history and culture of their country, strengthening their identity and generating
both local and international pride. The cases studied reveal Ecuadorian fashion
brands that succeed in the global market thanks to ancestral iconography.
These brands demonstrate that connection to culture is key to international
success. In summary, this analysis highlights the importance of visual identity
and ancestral iconography in Ecuadorian fashion brands. Brands that embrace
their cultural heritage not only differentiate themselves in a competitive market,
but also convey respect and appreciation for their roots and the history of
Ecuador. These results support the idea that visual identity and cultural
elements are powerful tools to compete in the international market and connect
emotionally with consumers.

Keywords: visual identity; ancestral iconography; communication;
cultural branding; image.
International classification code: 5505.05 - Iconography.
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1. Introduccion

La imagen en la estrategia de comunicacion conforma las percepciones
sociales relacionadas con la identidad de sus pueblos, la cultura se determina
por un dominio progresivo de lo visual en todas las facetas de la vida presentes
en la sociedad, que en su mayoria se la asume como natural, pero en realidad
esta basada en cddigos que se han ido adoptando a lo largo del tiempo.

Una imagen es una captura de la realidad, percepcion que se ha
aprendido a leer, es personal y colectiva, se percibe al mundo como individuos
y como sociedad, es asi que Geertz (1995): determina que la cultura general
proporciona el contexto y las herramientas necesarias para que las personas
puedan participar y comprender el arte. La cultura y el arte estan
interconectados, y la participacion en la cultura enriquece la apreciacion y la
comprension del arte.

La mirada se construye por la cultura en que se vive y por la historia de
su territorio, entonces la cultura influye directamente en la forma en que vemos
y la percepcion estd enmarcada en nuestro entorno, conocimientos y
experiencias previas, pero esta cultura, de acuerdo con Holt, Quelch y Taylor
(2004): se enfatiza en la influencia de la cultura y la historia en nuestra
percepcion del mundo y cdmo esta percepcion influye en la estrategia de
comunicacion y la identidad visual de una marca o entidad. La comunicacion
desempefia un papel fundamental en la transmisién y el mantenimiento de la
cultura; es por esto que el enfoque de este trabajo radica en la identidad visual,
la percepcion de esta y las practicas relacionadas a su imagen como parte de
la estrategia comunicacional, lo que supone una fortaleza para su notoriedad
y posicionamiento de marca.

En los ultimos afios ha surgido un creciente involucramiento en el
branding cultural, no solo para el ingreso de productos a mercados extranjeros,
sino como un medio para llegar a un grado de conocimiento y percepcion

superior, lo que permite una auténtica evolucion de la marca en la mente de
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los consumidores, que impacta su parte cultural y sentido de pertenencia, por
esta razén se observa una considerable cantidad de publicidad usando
elementos culturales creando fendmenos de subculturas de consumo (Lury,
2004).

Por consiguiente, este estudio analiza la presencia y el consumo de
marcas que utilizan iconografia ancestral en la industria de la moda
ecuatoriana, que fortalecen la identidad y a la vez difunden con orgullo la
cultura étnica incentivando su compra y sentimientos de pertenencia de sus

habitantes locales y adhesion por parte de los foraneos.

1.1. Marca

La marca se visualiza y se simplifica en un simbolo, se posiciona en la
memoria, y esta sustentada en todos los elementos que conforman el sistema
vital de la compaiia, la marca esta arraigada a la realidad de la gente,
conectada a sus suefios y aspiraciones (Costa, 2015a); siendo esta un valor
estratégico fundamental para la empresa (Fernandez, 2013).

Paralelamente, Costa (2004): determina que la marca es un sistema
estratégicamente planificado, formado por una personalidad identitaria y un
sistema de simbolos con funciones especificas, un sistema que necesita ser
lo suficientemente flexible y organizado al mismo tiempo.

Para la gestion de branding un supuesto basico constituye que la marca
es como un individuo al que se le concede una personalidad, (caracter,
atributos, cualidades y valores) que permiten que su publico la identifique,

conecte y diferencie de otras marcas de su misma categoria.

1.2. Marcas iconos
El autor Holt (2004): reconoce en su texto que los iconos culturales
dominan el mundo y los identifica como simbolos ejemplares aceptados por la

sociedad como expresion sintética de ideas o valores importantes. También
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determina los siguientes términos clave de su enfoque:

Los valores identitarios de una marca iconica se asemejan a los de un
icono cultural, los consumidores consideran a estas marcas precisamente por
sus valores, los mismos que son manifestados por la marca contribuyendo a

la expresion del individuo.

1.3. Logotipol/isotipo

En este sentido, Costa (2019): enfatiza que el logotipo es una
representacion grafica unica del nombre de la marca y desempefia un papel
esencial en la construccion de una imagen de marca sélida y memorable. La
meta es que el logotipo perdure en la mente de los consumidores y se asocie
de manera inmediata con la marca.

También se puede definir la importancia de expresar de manera visual
y distintiva el nombre o denominacion de una entidad a través de elementos
graficos. Esto es fundamental para crear una identidad visual soélida y
reconocible para la entidad o marca (Caldevilla, 2010); como la escritura que
obtiene la marca, la que tiene dos funciones: reconocimiento y memorizacion,
y como el naming esta simbolizado por una singular tipografia o formas
especificas (Llopis, 2011a). Existen logos tipograficos compuestos unicamente
por letras o los que poseen isotipos construidos a partir de formas (Pol, 2005).

En ese marco, Pol (2012): describe como el isotipo es un componente
grafico o pictérico de la identidad visual de una marca que se utiliza para
simplificar y enriquecer la representacion de la marca. Trabaja en conjunto con
el logotipo y se caracteriza por su capacidad para generar contraste visual y
ser distintivo.

Adicional el isotipo es una parte importante de la identidad de una marca
y se usa como un simbolo grafico o visual para representarla. A menudo, se
utiliza en conjunto con el logotipo (que contiene el nombre de la marca) para

crear una identidad visual completa y memorable. El isotipo es una forma
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efectiva de comunicar la marca de manera visual y reconocible por el publico
(Hoyos, 2016a).

En la actualidad prevalece lo visual, por lo que se debe tener en cuenta
la importancia de crear un simbolo o imagen que identifique a la marca. En
este aspecto, Costa (2015b): determina que algunas marcas pueden alcanzar
un nivel de reconocimiento tan alto que el simbolo grafico que las representa
se convierte en un simbolo iconico por derecho propio, y la marca es
inmediatamente identificada por los consumidores a través de ese simbolo, sin
necesidad de incluir el nombre de la marca. Esto es un indicativo de una marca

fuerte y exitosa en el mercado.

1.4. Identidad visual

La identidad visual es considerada como una de las variables mas
importantes que abre una infinidad de oportunidades a las organizaciones para
llegar a sus consumidores por medio de estimulos emocionales, en los ultimos
afos han aumentado las compafiias que consideran a la identidad visual como
primordial para diferenciarse y competir en un abarrotado mercado que se
disputa siempre el primer lugar.

La existencia de un vinculo emocional que influye en el momento de
elegir un producto o un servicio por parte del consumidor, integra una
experiencia completa que representa a la marca y la imagen puesta en ella,
convirtiéndola en una herramienta poderosa que se denomina identidad visual.

Sefalando a Hoyos (2016b): define la identidad de marca como la
imagen deseada por la marca misma, es decir, como quiere ser vista por los
consumidores y las asociaciones positivas que busca construir en la mente de
esos consumidores.

La identidad de marca comprende todos los elementos distintivos que
una marca posee Yy utiliza para crear una imagen especifica en la mente de su

publico objetivo. Estos elementos son esenciales para que la marca se
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destaque en un mercado competitivo. La identidad de marca ayuda a la marca
a diferenciarse de sus competidores al definir las asociaciones que busca
establecer en la mente de los consumidores y al desarrollar su promesa de
valor. En resumen, la identidad de marca es lo que hace que una marca sea
unica y memorable para su audiencia, y es crucial para su éxito en el mercado
(Llopis, 2011b).

Esta identidad se da a través de elementos unicos correspondientes a
determinada organizacién, que deben relacionarse para ser marcas
reconocidas como pertinentes a quienes representen. Es necesario recordar a
Capriotti (2009): quien afirma que la identidad visual es una herramienta dentro
de la comunicacion corporativa de la empresa, cuyo fin es proyectar su
identidad de manera grafica influyendo en la imagen percibida por sus
publicos.

El concepto de identidad visual esta estrechamente relacionada a la
representacion grafica de la identidad corporativa que incluye sus simbolos y
sefales, como la sefalética, los uniformes, la decoracién de ambientes, etc.
(Van Riel, 1995); (Chajet y Shachtman, 1998); (Kotler y Armstrong, 2008).

La identidad visual corporativa es la representacion grafica de la
identidad de una organizacién, y su aplicacion se rige por normas precisas
para garantizar la coherencia y la diferenciacion. Aunque las normas son
rigidas en su aplicacion, la identidad visual puede evolucionar de manera

continua sin modificar sus fundamentos (Mut y Breva, 2003).

1.5. Branding

El branding es la disciplina o conjunto de actividades relacionadas con
la gestion integral de una marca. Se considera un arte porque implica una
combinacion de creatividad y estrategia. La gestién de la marca es esencial
para la supervivencia de una empresa en el mercado. (Troncoso, 2013).

Actuando simultdaneamente en dos vias, el material que se refiere al
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producto/servicio, y la inmaterial al lado aspiracional y simbdlico (Costa,
2015c).

El branding se sustenta en cinco elementos: posicionamiento, historia,
disefo, precio y relacion con el consumidor, este ultimo relacionado al brand
equity, cuyo enfoque es la perspectiva del cliente, el valor de una marca no se
limita unicamente a su nombre o logo, sino que se construye en funcién de
coémo los consumidores perciben y valoran los atributos positivos de la marca
y los beneficios que obtienen al usarla. Cuando los consumidores tienen una
actitud positiva hacia la marca y experimentan consecuencias favorables al
utilizarla, la marca tiende a tener un mayor valor tanto en términos de lealtad
del cliente como en términos econdémicos (Forero y Duque, 2014).

En relacién con el consumidor, este determina el predominio de la
marca frente a sus pares con relacion a la imagen, satisfaccidon, nivel de

recomendacion, vinculo emocional, posicionamiento etc.

1.6. Branding cultural

La marca cultural debe cubrir dos necesidades, la promocional y la
identitaria, lo cual ayudara a crear esa conexion emocional con el publico
interno, una marca cultural es una marca comercial que trasciende su funcién
basica y se convierte en un simbolo culturalmente significativo. Puede llegar a
ser un elemento importante en la construccion de la identidad de los
consumidores y tener un impacto mas profundo en la sociedad en la que opera
(Martinez, 2015); creando conexiones emocionales y generando sentido de
pertenencia.

Una marca icono es una marca que tiene un simbolismo muy evidente
y facilmente reconocible. Esta marca esta fuertemente asociada a diferentes
estilos de vida de los consumidores y utiliza elementos tanto reales como
miticos para lograr esta asociacion. En otras palabras, una marca icono es

aquella que ha logrado establecer una conexion profunda con su publico
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objetivo, de modo que su identidad y valores se relacionan de manera
poderosa con la vida y las aspiraciones de sus consumidores (Hoyos, 2016c).

Mencionando a Hoyos (2016d): identifica cinco pilares para poder
construir una marca icono y se detallan a continuacién: a). explorar los deseos
o paradojas que estan presentes en la sociedad; b). crear leyendas o idolos
que representan la cultura; c). la voz de la marca no debe ser convencional,
d). la marca se debe adecuar a esta sociedad cambiante y requerir de un
pensamiento cultural entendiendo la conducta social de consumo. Estos cinco
pilares ofrecen una guia para construir una marca que se convierta en un
icono, es decir, una marca que sea profundamente relevante y significativa en

la sociedad en la que opera.

1.7. Iconografia ancestral

Los ancestros heredan una identidad no solo genética, antropoldgica o
sociologica, sino también la parte cultural que se va transmitiendo con el
tiempo, a nivel de genes, la informacion es inalterable, pero el vinculo cultural
se puede ver debilitado sino se es consciente de los origenes y valoracion de
las tradiciones.

La identidad visual que se vincula a la iconografia ancestral fortalece la
pertinencia cultural, la valoracién de raices y tradiciones, asi como la
asociacion del producto con su origen. El papel de esta identidad visual como
traductor de una serie de significados engloba a una nacién con memorias,
costumbres y tradiciones, describe y comunica un pasado que hace que sus
habitantes se empoderen de su cultura y de su pais a mas de sobresalir o
venderse, les otorga valor a sus origenes. En este mismo orden de ideas,
Andreucci (2011): sostiene que, el simbolismo particular de una nacion reside
en sus rasgos socioculturales, por lo que resulta cuestionable que esta
identidad se pueda simplificar facilmente a un producto comercial.

El objetivo del articulo es analizar la presencia y el impacto de la
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iconografia ancestral en la industria de la moda ecuatoriana y como esta
estrategia fortalece la identidad cultural, fomenta el orgullo étnico y estimula la
compra tanto por parte de la poblacién local como de los consumidores

internacionales.

2. Metodologia

Desde los aportes de diferentes disefiadoras ecuatorianas, mediante el
uso del enfoque cualitativo con base en la revision de la literatura y la
aplicacién de la netnografia que sirvié de soporte para la observacién no
participante y la recopilacién de informacion para su posterior analisis.

Este estudio analiza la presencia y el consumo de marcas que utilizan
iconografia ancestral en la industria de la moda ecuatoriana, que fortalecen la
identidad y a la vez difunden con orgullo la cultura étnica incentivando su
compra y sentimientos de pertenencia de sus habitantes locales y adhesion
por parte de los foraneos.

3. Resultados

Cada vez mas artistas y emprendedores se unen a la valoracion de la
cultura creando piezas unicas con talento para exportar y a la vez comunicar
un poco de historia, tradicidn, cultura e identidad. En esa misma linea, Porrua
(2014): determina que un objeto con identidad es aquel que se destaca y se
diferencia de otros objetos similares debido a sus caracteristicas unicas, que
estan en linea con las normas formales establecidas en una comunidad o
territorio por las personas que lo residen. Este objeto es considerado como
parte de la identidad de esa comunidad y es reconocido como propio.

En la industria de la moda, se puede observar como destacan disefos
originales que valoran y rescatan la cultura de un pueblo, a continuacién, una
revision de marcas ecuatorianas con iconografia ancestral presente en su

identidad visual, como se expone en la tabla 1.
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Tabla 1. Marcas de Moda Ecuatoriana con lconografia Ancestral en su
Identidad Visual.

Marca Descripcion Enfoque Principal
Fundada en 2012. Enfatiza en el
respeto a las raices y cultura, con
prendas bordadas a mano.
Dominga Inspirada en la iconografia andina
del Ecuador y respeta el proceso de
bordado manual de mujeres
artesanas de Zuleta.
Establecida desde 1990, se enfoca
en disefios basados en graficos

Difundir el conocimiento
ancestral y tradiciones de
Zuleta e Inmortalizar el
legado historico y
ancestral de creaciones
artesanales.

Recordar la identidad

Karffany . : ecuatoriana, respetando
precolombinos y vestimenta .
- la tierra y la cultura.
indigena.
Linea de ropa llamada Rukuyaya, Rescatar y revalorizar el
Vanesa Zuiiga | que fusiona la cultura visual andina patrimonio cultural
con conceptos contemporaneos. ecuatoriano.

Fuente: Los Autores (2022).

Dominga, una marca que nace en el afio 2012, se considera una cadena
solidaria que comercializa y exporta prendas desde la perspectiva del respeto
al ser humano, a su entorno y a las raices ancestrales de su pueblo. Sus
creadoras, dos mujeres emprendedoras apasionadas por sus raices y cultura
vieron en la moda una oportunidad para formar una marca productiva que
confeccione piezas unicas y modernas bordadas a mano.

Esta marca esta inspirada en las texturas e iconografia andina del
Ecuador y surge como un emprendimiento social que persigue inmortalizar el
legado historico y ancestral de las creaciones artesanales que se dan en el
pais, respetando la iconografia y proceso de bordado 100% manual de un
conjunto de 25 mujeres artesanas de la comuna Zuleta ubicada en la parte sur
oriental de la provincia de Imbabura, Ecuador. Su cadena de produccion esta
basada en dos lineas: la tradicional donde se respeta de manera total el
conocimiento ancestral que pasa de generacion en generacion y la alternativa

donde existen prendas acordes a las necesidades de la mujer joven y urbana
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(Grafitat, 2015).

Paula Guerra, una de las duefias de Dominga, explica que la firma tiene
como principal objetivo difundir el conocimiento ancestral de las mujeres de
Zuleta, las tradiciones de un pueblo, el arraigo a la historia y la identidad de un
pais, gran parte de sus colecciones estan basadas en investigaciones
realizadas sobre el disefio precolombino (PDN, 2015).

El valor de la marca reside en el rescate del patrimonio intangible como
la iconografia propia de los pueblos y tiene como premisa mantenerse en
mercados extranjeros proyectando una fuerte base social que se centra en la
creacion de prendas innovadoras por medio del comercio justo.

Otra importante disefiadora ecuatoriana que basa sus creaciones en los
graficos precolombinos y la vestimenta indigena, es la quitefia Jacqueline
Mufnoz, duefia de la marca Karffany. Desde 1990 se dedica a disefiar y fabricar
tejidos femeninos los que se han convertido en embajadores ecuatorianos de
la moda en el mercado internacional, en paises como Canad4a, Costa Rica,
Espafia, México, Estados Unidos y Francia. Esta disefiadora define a su marca
como las Manos tejiendo vida y afirma que su objetivo es Recordar quienes
somos, aceptandonos en nuestras raices, respetando nuestra tierra,
honrandola y valorandola (Karffany, 2020).

Cada prenda es unica, elaboradas manualmente con las mejores fibras
naturales desarrollando altos estandares de calidad bajo procesos de
economia circular y sostenible, con base en la cromatica y morfologia andina
de Ecuador, los filos de colores simbolizan la naturaleza e imagenes
ancestrales.

El tercer caso de analisis es Vanesa Zuiiga, una disefiadora lojana que
mezcla historia, arqueologia y antropologia, basa todo su trabajo en la
cosmovision andina y el pensamiento conceptual de las culturas. Después de
una investigacion bibliografica, Zufiiga descubre que los simbolos ancestrales

son un punto de partida para crear elementos de comunicacion visual para el
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rescate y revalorizacion del patrimonio cultural ecuatoriano (Alvarado, 2015).

Esta disefiadora expone la cultura visual andina fusionando conceptos,
principal caracteristica de la linea de ropa, llamada Rukuyaya que nace a
finales del 2014 y que se deriva de dos vocablos quichuas que significan fuente
de sabiduria, la marca tiene un showroom en Loja, y una tienda online donde
se distribuyen prendas como zapatos, pafiuelos, camisetas y otros accesorios
a todo el Ecuador.

Sus prendas de vestir fusionan lo ancestral con tendencias
contemporaneas, la mayor parte de sus prendas llevan su nombre en quichua
como Inti Kimsa, Sisa Ishkay y Taypi Shuk, esta marca busca nutrir el
imaginario colectivo de los ecuatorianos con relatos que rescaten la herencia
de los pueblos ancestrales, asi lo afirma Vanessa Zufiga:

La persona tiene como objetivo demostrar que es posible desarrollar un
nuevo lenguaje o expresion cultural que sea auténtico y representativo de las
culturas originales, en lugar de depender de influencias o referencias culturales
extranjeras. La idea es destacar y preservar la identidad cultural propia (Fedel,
2021).

Alo largo de los afos ha demostrado que la iconografia ancestral puede
ser reinterpretada y reutilizada para crear nuevos simbolos y asi compartir la
historia, mitos y saberes ancestrales, bajo un proceso de recontextualizacion
(Moliz, 2021).

4. Conclusiones

Mediante netnografia se realizd la observacién no participativa y el
analisis descriptivo sobre la forma de ver y comprender, la que esta
condicionada por las imagenes y por la cultura en que se habita y toda
representacion visual forma parte de un entramado mas grande de formas
simbdlicas, es asi que la identidad visual que posee una marca reune por

medio de sus elementos todas las asociaciones positivas que aspira construir
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para diferenciarse y comunicarlo a su publico objetivo.

Las disefiadoras ecuatorianas que fueron objeto de analisis a través de
sus marcas coinciden que el verdadero valor reside en recordar las raices,
rescatar el patrimonio intangible, difundir el conocimiento, las tradiciones, el
arraigo a la historia e identidad de un pais. La utilizaciéon de la iconografia
ancestral de los pueblos en la industria de la moda ha permitido a estas marcas
ecuatorianas tener notoriedad internacionalmente.

La comunicacién utilizada por estas marcas invita al consumidor a
conocer la historia de un pueblo y tener un acercamiento por medio de las
prendas que a mas de excelente calidad llevan en si historias propias que
revalorizan el patrimonio ecuatoriano y a la vez crean lazos emocionales, lo
que caracteriza al branding cultural.

En la identidad visual de estas tres marcas reina la riqueza de las
culturas ancestrales, en los disefios y bordados de las prendas como en los
elementos y nombres de estas para comunicarlas y exponerlas en sus medios
digitales y tiendas online, acompafiadas de la explicacion de la historia detras
de los patrones utilizados que son reinterpretados algunas veces para crear
nuevos simbolos y la aparicidon del storytelling como recurso potente para la
construccion de la marca.

Es visible entonces que una identidad visual con iconografia ancestral
potencia la comunicacion al crear un sentido de pertenencia y orgullo por la
cultura étnica, cuya percepcion se expande propiciando la compra de los
productos que le pertenecen a la marca y logrando adhesion por parte del

mercado internacional.
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