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RESUMEN

El siguiente articulo refleja como los espacios digitales estdn dando apertura a la cultura
respetando su esencia, formando parte de conceptos creativos en el mundo del marketing digital. Esta
investigacion se centra en explicar la fusion que existe entre lo visual y la cultura; como se pueden crear
conceptos, relaciones y uniones entre lo tradicional y el mundo digital. El interés investigativo se debe
al crecimiento exponencial que actualmente la cultura tiene en espacios publicitarios, lo que significa
para algunos estratégicos en sus modelos de negocios aplicandolos correctamente y reflejando su respeto
por la cultura, pero otros, muchas veces no conocen las bases y la importancia que puede tener esa
palabra, ese signo o ese sonido y se tergiversa el mensaje final; todo lo que pueda representar a una
cultura puede ser referenciado o parte de una influencia sin abusar de ellos, es necesario conocer lo que
sucede actualmente en los espacios publicitarios cuando se tiene un concepto creado con rasgos
culturales, ya que a partir de ese concepto, se estructurara todo lo que va a ser mostrado para la

comunidad que vive en los medios digitales.

Palabras claves: Rasgos Indigenas, Publicidad, Marca, Identidad cultural
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ABSTRACT

The following article reflects how digital spaces are opening up culture while respecting the
essence, taking part of creative concepts in the world of digital marketing. The importance of this
investigation focuses on explaining the fusion that exists between the visual and the culture; how you
can create concepts, relationships and unions between the traditional and the digital world. The
investigation takes importance of the exponential growth that culture currently has in ad\)ertising
spaces, which means for some strategic in their business models applying them correctly and reflecting
their respect for culture, but others, many times do not know the bases and the importance that it can
have that word, that sign or that sound and the final message is distorted; everything that can represent
a culture can be referenced or part of an influence without abusing them, it is necessary to know what
is currently happening in advertising spaces when you have a concept created with cultural features,
since from that concept, everything that will be shown for the community that lives in digital media will

be structured.

Keywords: indigenous traits, advertising, brand, cultural identity
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INTRODUCCION

La cultura ecuatoriana ha cambiado con los afios, la globalizacion y demas fendmenos sociales aportaron
términos que permiten delimitar y conceptualizar lo que realmente significa un rasgo cultural para ella.
La gran exposicion visual que actualmente brindan los medios convirtio la cultura en un enigma visual,
donde el sentido de pertenencia trata de explicarse a traves de un gesto, un color o hasta un objeto. Las
personas pueden otorgar un significado a un objeto creado por una estrategia publicitaria, sin conocer el
trasfondo y la relevancia cultural de su real significado. Durante los Gltimos afios y sobre todo en la
época de pandemia, la imagen digital de empresas y productos y demas se vio en la necesidad de reforzar
la empatia visual con los diferentes publicos.

Dentro de la publicidad es muy comun ver piezas innovadoras que reflejan un significado con solo una
imagen, vectores, formas y diferentes estilos de aplicaciones. Hoy en dia el mundo de la publicidad no
solo busca una posicion econémica; sino también, transmitir un sentimiento, hacer vivir una experiencia
y conectar con el publico. Desde este punto de vista, las marcas, camparias y negocios en general toman

en cuenta que es necesario tener esas cualidades para su posicionamiento.

Cada vez mas el mercado ecuatoriano se presenta con una variedad de productos locales que llevan
nombres, simbologias u algin otro rasgo que reflejen la identidad cultural ecuatoriana. Los rasgos
culturales le otorgan ese significado de origen y actualmente se aboga por el respeto de ellos como

caracteristicas que identifican a una cultura.

Con las redes sociales la comunicacién visual se volvié mucho mas exigente y estratégica, por eso las
marcas han venido cambiando hacia el paradigma donde el sentido de pertenencia se argumenta a través
de raices que conectan con la cultura, las tradiciones, los idiomas y demas aspectos autoctonos. El
objetivo principal de este articulo es analizar los rasgos culturales indigenas en ciertas publicidades de

marcas ecuatorianas.
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MARCO TEORICO REFERENCIAL

Para Garcia (2017) cuando se habla de culturas de masa se debe tener en cuenta no solo mencionar lo
que significa una cultura, sino que el término en si ya esti obsoleto y fuera de contexto actual. Es
importante incluir el aspecto social media o una cultura digital gracias al internet. Esto le da paso a una
serie de probleméticas sociales como es el consumismo cultural; Romeu, Alvarez y Pech (2017)
sostienen que esto es un fendmeno dado con el tiempo, en la actualidad donde la sociedad se basa en
una red social, es mucho mas importante tener en cuenta la gestién de un proceso cultural mucho
avanzado, asi cada producto mostrado en las redes no es estatico, por lo que es necesario crear una

estrategia publicitaria.

Para entrar en contexto en el siguiente trabajo de investigacion, se debe entender como se formula el
marketing digital respecto a una marca. Andrade (2016) en su investigacion analiza las diferentes
metodologias empleadas en el marketing digital para negocios, productos y otros servicios necesarios
de una imagen visual para generar ventas, reconocimiento y demas factores influyentes en el
posicionamiento digital. Segin Toussaint (2017) para la television y medios tradicionales es muy
importante conocer qué sucede en los medios tradicionales referente a sus contenidos; estos marcaron

un precepto historico en la forma de comunicar.

La importancia adquirida por los medios digitales ocasion6 que la identidad de una sociedad se tergiverse
al no tener una actitud necesaria frente a lo que sugiere esta cultura, y lo importante es saber la opinién
publica a la hora de generar ideas (Castro y Lupano, 2016). La forma en como se posicionan los
productos en plataformas digitales va mas alla de poder crear una imagen suficientemente estudiada
desde sus pilares de contenido para la marca y lo que el publico objetivo quiere ver representado en su
estudio. (Andrade, 2016).

Las industrias creativas en el Ecuador crecieron con el pasar del tiempo, incluso en temas de publicidad
responsable. El proceso de transculturacion vivido a través de los afios ha permitido generar interés desde
otras perspectivas sobre el significado cultural (Santamaria; Lépez; 2017).
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El consumo masivo de informacidn sobre una cultura extranjera hace suponer que las identidades se
tergiversan debido a la aceptacion de un producto que contiene informacion de la cultura foranea. El uso
del rasgo de una cultura, al ser presentado como un producto, se le asigna una imagen comercial debido
a la rapida asimilacion visual que ha causado el internet (Zhang; Yoon, 2018). Las redes sociales crean
este espacio en donde todo lo que sea visual prevalece, se acabaron los grandes textos o periodicos; la
informacidn debe ser rapida, necesaria y concisa, los nuevos sistemas de trabajos migraron a los medios
digitales, el publico esté alli. Esta migracion a las redes cred una comunidad virtual y la publicidad
encontrd un nuevo espacio de consumidores que deben ser atraidos (Davies, 2020).

Segun Pellicer (2017) la publicidad se puede definir como un medio para dar a conocer la cultura,
significa que cualquier detalle tomado como inspiracion va a ser parte de ese conocimiento a traves de
la publicidad y eso hara pertenecer tanto al producto como su contenido. Al romperse las barreras entre
culturas, hay un cambio en el paradigma dandole paso al gran acceso de informacién por parte del
internet; se debe hacer entender como cada cultura tiene su significado, su lenguaje, su comunicacion y
demas cualidades que parecen interesante; lo importante es tener una idea clara al presentarse en otros
espacios (Ginés, 2017). Una variacion existente dentro de la cultura popular es cuando se fusiona con
la publicidad, al elevarlo todo, su calidad y proceso sera diferente, esto se resume a la forma de vivir los

procesos culturales para crear un producto (Garcia, 2016).

Para crear una pieza visual, es importante la informacion adquirida por parte del proceso creativo, al
momento que se crea una idea, empieza a tomar forma hasta al final pulirlo con el trabajo conocido. Una
parte clave al momento de ejercer este proceso creativo es con la informacion obtenida, hay que darle
un trato personal en donde se evalue si su significado es valido en base a las referencias. ES muy comdn
que las ideas se repitan y por la innovacién no siempre seran las mismas, entonces entender de dénde
surgid esa toma de informacion es lo que dara sentido al producto por crear, también creando en base a
un concepto y cuando se lo hace con referencias culturales, el trabajo es mucho méas creativo porque

todo debe conectar con el significado de las referencias (Lamo; Rubio, 2017).

Czicek (2020) explica la necesidad de crear diferentes canales que permitan el acceso de informacion en

medios digitales es necesario para muchos clientes. En un mundo tan amplio como lo es el internet, hay
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diferentes tipos de buyers persona (compradores) que se rigen a estrictas formas de compra y otros que
se amoldan a lo que les ofrece la marca; pero lo importante, es como las TICS son necesarias para crear

ese ambiente digital que permita acercar al cliente de su producto.

Con este precedente, el trato visual de una marca debe tener sentido en todos los aspectos. La publicidad
se encuentra en un cambio muy importante gracias a esta nueva ideologia, porque crea nuevos espacios
en donde se proyecte una idea diferente de una marca, es decir, se puede crear un producto o un servicio
que contenga un logo, un nombre pero que este delimite o especifique su significado y el porqué del uso

para su marca.

Entonces una publicidad es responsable cuando respeta el valor de la marca y de su significado para
poder crear conciencia en el pablico consumidor (Saa, 2011). Humanizar una marca no significa que va
a perder su estatus quo referente a sus principios publicitarios, lo que se trata de hacer en esta nueva
publicidad, es referenciar correctamente y darle un sentido de pertenencia a su marca y transmitirlo a su
publico. Las desigualdades se crean a partir de un proceso de quien tiene mas 0 menos, pero en temas
de cultura, se ve la apreciacion cultural como el punto clave para tener en cuenta que apreciar a una
cultura (Maldonado; Garcia; Bonin, 2016).

El interés por este estudio se fundamenta en el crecimiento exponencial que actualmente los rasgos
culturales indigenas del Ecuador utilizan en espacios publicitarios de marcas nacionales e
internacionales. Algunos estrategas publicitarios usan estos aspectos culturales correctamente
respetando su significado, mientras que otros no conocen las bases y la importancia que puede tener esa
palabra, ese signo o ese sonido en su contexto de origen. Todo lo que pueda representar a una cultura
puede ser referenciado, sin embargo; es necesario conocer lo que sucede actualmente en espacios
publicitarios ya que esta conexion entre cultura y publicidad es la que definird una imagen al futuro del

pais, expresando sus propias raices
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METODOLOGIA

La metodologia toma un enfoque cualitativo en este trabajo investigativo ya que se basa en el
andlisis de contenido de una marca en digital, es decir, a través de un recurso visual (foto o
video) se definira cada rasgo, concepto y elementos empleados que son parte de una cultura,
también en el desarrollo publicitario como una marca puede incluir estos rasgos en sus trabajos -

y de qué manera transmite su mensaje.

Las categorias escogidas que seran parte del andlisis son las siguientes: logotipos, packaging,

concepto y rasgos autoctonos.

° Logotipo: elemento visual que forma parte estratégica de una marca, es

decir, el logo es un simbolo que va a definir a la marca.

° Packaging: Se trata de un boceto sobre el empaque de uno o varios

productos que se vayan a mostrar como parte de una propuesta digital.

° Concepto: Un concepto dentro del marketing digital se trata del
conjunto de ideas aterrizadas en un solo proyecto que es la base principal en una

campaiia digital.

° Rasgos autoctonos:  Son elementos culturales que van a poder

identificar en todo sentido.

Anélisis de marca
Los siguientes trabajos fueron tomados como modelos de anélisis ya que contienen muchos

elementos para ir descifrando forman parte clave de nuestra investigacion.

Kiwa Snacks

Kiwa es una empresa que nace en el afio 2008 con la idea de mostrar un producto andino en
formato de chips, la idea inicial era quedarse dentro del pais, pero poco a poco esa idea surgid
para llevarlo internacionalmente y es asi como se convirtié en una marca global que se vende

en mas de 20 paises. Lo que hace interesante a este producto es la colaboracion que tienen con
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los agricultores y el respeto a sus productos, haciéndolos parte de su promocion y publicidad.

Pukara — Guitig

Este es un proyecto creado con la vision de varios talentos locales. Pukara surge como una
nueva experiencia en bebidas de sabores tropicales y junto a su campafia, buscaba resaltar la
diversidad del Ecuador con contraste de frutos, paisajes y flores bajo la reconocida marca
Guitig. Aqui lo innovador es como se unieron algunos artistas para darle el concepto a la marca
y sobre todo a su espacio digital, la forma en que fue contado el storytelling, el uso de la imagen

y su principal proceso innovador es su publicidad vanguardista.

Amati: The Andean Secret

Amati Foods es una empresa que nace desde lo profundo del corazén de los Andes
ecuatorianos, en medio de un pais magnificamente diverso, rodeado por volcanes dormidos y
poblado de sembrios de flores y frutas exoticas, crecen las semillas que alimentaron a las
culturas ancestrales que poblaron el Ecuador siglos atrds. Para Amati el desarrollo social es
una prioridad, por lo que para la elaboracion de sus productos trabajan de la mano con las
comunidades productoras de amaranto, frutilla, mora, maracuya, uvilla y cacao del Ecuador,

bajo estrictas normas de comercio justo.
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Marca Logotipo Packaging Concepto Rasgos autoctonos
KIWA Es un imagotipo compuesto | Los  empaques  tienen | Kiwa se diferencia de | Logotipo con término
por una palabra y una hoja | colores muy llamativos que | otros productos por su la | de origen quechua,
en de puntos que la forman. | van desde un degradado de | importancia que les dan a | Ecuador.
un color fuerte a otro. sus agricultores; sobre
La tipografia usada en el todo el comercio justo, es | Empaques con colores
logotipo hace ver al | Sus colores distintivos | lo que en su imagen | de la naturaleza
producto desde la categoria | dependiendo el producto, | empresarial siempre | ecuatoriana.
premium. les dan personalidad a sus | rescatan, el trabajo en
productos. conjunto con los | Videos publicitarios
proveedores dandoles un | mostrando el producto
buen resultado con sus | en brutoy con un
productos. enfoque organico que
refleje el comercio
justo.
PUKARA Es un logotipo que se | Su empaque refleja la | Se caracteriza por utilizar | Utilizacion de las
ensancha en el centro con | esencia de su producto, es | una propuesta innovadora | montafias en su
sus letras KA. decir, est4 conformado por | vanguardista  en la | empaque que hace
elementos andinos como | publicidad, no  solo | referencia la cordillera
las formas romboides que | mezclando los rasgos | de los andes.
conforman aquel y su | culturales con elementos
logotipo presente en frente | visuales, sino | El nombre de la marca
de una montafia. combinandolos y | con identidad quechua.
llevandolos a otro nivel,
es decir, hace una | Utilizacion de vectores
cohesion de algunos | en empaques que hacen
elementos indigenas y los | referencias a elementos
innova para su identidad | indigenas.
publicitaria.
AMATI Es un logotipo con una | El empaque de los jugos es | Lo interesante de esta | Slogan con informacion
tipografia clésica. muy interesante a la vista | marca es como en su logo | dirigida a posicionar su
ya que cuenta con muchos | incluye el slogan “The | marca como la principal
colores llamativos. Andean Secret” lo que | en el uso de productos
crea una idea de qué | ancestrales andinos.
Se muestra el producto de | significa  su  marca,
una forma dinamica y | ademas agregan algo muy | Su empaque usa colores
sinergia con los demas | interesante que son sus | e imagenes relacionadas
elementos. jugos a base de un grano | al producto ancestral.
ancestral.
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Andlisis de contenido
El siguiente anélisis se hace a partir de los resultados en el apartado anterior donde en base a
categorias, se pudo obtener mas informacion sobre el uso de elementos culturales indigenas a

sus marcas o camparias de las mismas.

Papas andinas en crudo

Empaques de Kiwa Snhacks

Kiwa

e

& shopify

Fuente: Instagram @kiwasnacks Fuente: Instagram @kiwasnacks

La imagen 1y 2 pertenecen a la marca KIWA, representa el producto en su empaque, colores,
distribucion de contenido y la imagen 2 refleja la presencia digital de la marca. Darle un
significado cultural a un producto como un snhack no solo refleja la esencia de un pais, sino que
introduce un nuevo vocabulario local y extranjero. A su vez, Kiwa le da mucha importancia a
quién esta detras de cada producto, eso hace que la marca sea aspiracional en temas de
sostenibilidad local.
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En la imagen 2 hay algo interesante, se muestra al producto en su naturaleza y antes de ser
procesado en las manos de una mujer indigena; esto le da mucha presencia digital a la cultura

ya que genera que conozcan quién esta detrds de cada producto Kiwa que se consume.

Post publicitario de Pukara

Post grid de Pukara

La imagen 3 y 4 pertenecen a una campafia de marketing en redes sociales sobre un nuevo
producto que se lanzo en el 2018 parte de la marca Giiitig llamado “Pukara”, se trata de un agua
efervescente saborizada.
En laimagen 3 se puede observar como el protagonista absoluto la composicion de la naturaleza
al rededor del producto, luego hay una serie de elementos que se conectan entre si:
e El sombrero de la chica se asemeja mucho a los famosos “Sombreros de Paja
Toquilla”.

e La etiqueta del producto que hace referencia a la cordillera de los andes y
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también su nombre de marca “Pukard” que en castellano significa “Fortaleza” y
con unos patrones muy parecidos a los hilares que tejen las mujeres indigenas
para amarrarse a sus cinturas el anaco.

Los rasgos culturales siempre han sido buenos referentes en conceptos creativos para la
moda, ya que cuentan con colores, dibujos, escritura y muchos otros mas que facilmente se unen
para darle un significado. Hay que tomar en cuenta el punto de vista como apreciacion y no
apropiacién porque si no se pierde todo el sentido de lo que se busca explicar.

La imagen 4 es la mé&s representativa de esta nueva mirada de publicidad vanguardista de
productos indigenas, ya que cumple con muchos elementos visuales:

e El producto no deja de ser la estrella de la imagen, pero lo hace de una forma
representativa comercial coman.

e Su complemento es esta mujer blanca de cabello rubio que viste muchos
elementos culturales indigenas como lo es el telar de varios colores que corren
por su cintura como una reinvencién del anaco tradicional.

e La contextualizacion de la vestimenta es muy al estilo actual y le da ese toque
fresco que se viene mencionando, junto a la estética global que genera la mujer

en la foto y como juntos hacen una cohesion que visualmente funciona bien.
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Fuente: Instagram @amatifoods Fuente: Instagram @amatifoods

Para el anélisis de las imagenes 5 y 6 el mensaje esta claro, hacer sentir al producto propio con
la marca, Amati viene de la palabra Amaranto que para hacerlo mas comercial decidieron
llamarlo “Amati”.

o Loselementos de la imagen 5 estan bien presentados para lo que significa el
producto, se puede observar el amaranto que es su componente principal y que
es producido en el Ecuador.

e Lacomposicion del Packaging estd compuesta muy Premium que permite darle
una imagen elegante al producto.

e Enlaimagen 6 se puede ver como la composicion de elementos conecta muy
bien en colores, y generan una armonia visual tanto con el producto principal
como con sus elementos.

La marca hace una afirmacion muy interesante, ya que menciona como su slogan “The Andean

Secret” y esto le da mucha relevancia tanto por su connotacion del uso de un término cultural,

como su escritura en otro idioma (inglés). Aqui el sentido de autenticidad se pone presente

frente a la idea de hacer un producto cada vez méas exo6tico y Unico desde su comunicacion.
DISCUSIONES

Las discusiones de este trabajo investigativo se basan en los articulos previamente revisados
donde explican de queé manera la cultura y sus rasgos han venido adentrandose en los espacios
publicitarios de tal manera que buscan representatividad en todo aspecto. En el presente estudio
se ha tratado de generar una conciencia visual en temas de cultura y como éstos muchas veces

se fusionan con conceptos para formar parte de una campafia digital, una marca y demas.

Los puntos importantes que se analizaron en los resultados fueron la forma en que estos
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elementos estan presentes tanto como parte principal de la marca y otros como elementos que
soportan la idea general. El caso de Pukara, comparte el nombre como el elemento principal de
la marca y también su contenido que refuerza su campafia de marketing como lo son los visuales
mostrados en los resultados. Sin embargo, en la campafia quedan ciertos temas sueltos como lo
de que si realmente hay apreciacion o apropiacion culturales como parte de su campafia. De
igual manera, la idea esta muy bien sujeta a un concepto que no lo hace ver como una
apropiacion cultural, sin embargo, lo méas usual hubiese sido que usen a una mujer indigena

como parte de su campafia, no modelos que quiza hagan ver a la marca un poco aspiracional.

Una de las debilidades que se encontré tanto en los resultados de la investigacion, es la falta de
interés por rescatar culturas aborigenes en todo el mundo. La mayoria de los trabajos citados
tienen relaciones tanto en marketing digital como en elementos tomados de referencia, pero muy
pocos estan tomando en cuenta la importancia de como la identidad cultural esta siendo parte

fundamental de elementos visuales en las comunidades digitales.

Segun Pellicer (2017) la publicidad se puede definir como un medio para dar conocer la cultura,
significa que cualquier detalle tomado como inspiracion va a ser parte de ese conocimiento a
través de la publicidad y eso haré pertenecer tanto al producto como su contenido, en el analisis
de los ejemplos de esta investigacién se pudo evidenciar como en los nuevos espacios
publicitarios hay mucho interés por un contenido cultural donde aparezcan sus rasgos,
tradiciones y lo que le haga sentirse organico. Si bien es cierto, las culturas indigenas siguen
considerandose micro y muchas veces se produce un fenémeno llamado “Apropiacion Cultural”
gue muchas veces es comparado con la inspiracion. Esto ocurre porque en Latinoamérica aln
se vive bajo sistemas laicos y otros mas que fueron introducidos con la conquista; gran parte de
la cultura se perdié y lo que al menos se pretende ahora es respetarla, tener en cuenta las raices
y tomar ventaja de aquello para que todo tenga un sentido claro de pertenencia.

Los resultados confirman lo que se propuso como hipotesis de la investigacion, que los rasgos
culturales cada vez estan mas presentes en espacios digitales como parte de conceptos creativos
para las marcas. Los ejemplos tomados comparten similitudes en sus conceptos, de la misma

manera que hacen le dan importancia principalmente a la cultura mas que al concepto creativo.
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Los rasgos culturales estan siendo parte de las nuevas estrategias publicitarias donde se dan a

conocer por su origen y su importancia en los significados.

También dentro de los articulos previamente revisados, se pudo tomar en cuenta que no se trata
de crear contenido cultural sin darle un significado a lo que hay detras de ese elemento, de esa
manera se debe entender que una imagen mas organica es lo va a quedarse en el puablico y es lo’
que buscan las marcas en la actualidad; lo cual tiene sentido con los resultados arrojados, cada
vez las marcas buscan ser humanas para llegar a su publico, y no se trata de una identidad literal,
se trata de una representacion ideolégica de cdmo una marca puede mostrar su contenido a través

de su branding.

CONCLUSIONES

En conclusion, se puede hablar de como los elementos culturales indigenas estan presentes en
los espacios digitales y que forman parte de estrategias publicitarias. También lo que se
evidencio es la manera de conformar nuevas estrategias digitales que permitan fusionar
elementos de culturas indigenas con plataformas y estrategias de marketing digital, esto hace
gue se expanda el conocimiento de esos elementos para no perder identidad, como lo que pasé

con Latinoamérica cuando lleg6 la conquista europea.

Hay que tener claro que con estos nuevos estudios donde se pueda conocer mas sobre la cultura
local, hacen mas grande la importancia de resaltar la identidad de un pais y siendo mas concreto,
es una cultura, que poco a poco empieza a ser respetada. No se puede tener una cuenta de cuantas
veces habra referencias culturales en los nuevos productos digitales, pero hay que reforzar el
mensaje final sea el correcto sin irrespetar por su verdadero significado; en una sociedad

globalizada es importante darle su lugar propio a estos rasgos que generaran un ruido en nuevas
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comunidades de conocimiento.
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