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1. Estrategia e identidad de marca en moda

En el escenario contemporaneo de la moda, la construccion de
marca constituye una decision estratégica que trasciende el
disefio de producto y la comunicacion visual. Las marcas
compiten en entornos saturados, digitalizados y culturalmente
dinamicos, donde la diferenciacion ya no se sostiene Uunicamente
en atributos funcionales. En este contexto, el branding se
configura como un sistema coherente de sentido que organiza

propdsito, posicionamiento y propuesta de valor.

La identidad de marca en moda implica definir qué representa la
organizacion, qué lugar aspira a ocupar en el mercado y qué
universo simbdlico propone al consumidor. Esta construccion no
se limita al plano estético; involucra decisiones estratégicas
vinculadas con cultura organizacional, narrativa institucional,
arquitectura de marca y expansion comercial. La coherencia

entre estos elementos determina la solidez del posicionamiento.

Asimismo, el contexto digital amplifica la exposicién y acelera la

evaluacion publica de las marcas. El discurso institucional, las



acciones corporativas y la experiencia ofrecida se encuentran
permanentemente observados y comparados. La consistencia
entre proposito declarado y practicas reales se convierte en
variable estratégica que impacta en la credibilidad y en la

construccidon de valor.

En esta unidad abordaremos la dimensién estratégica del
branding en moda, analizando cémo se define el ADN marcario,
cOmo se construye un posicionamiento diferencial y como se
organiza la arquitectura de marca en funcion de objetivos de
crecimiento y expansion. Este enfoque permitira comprender la
marca como estructura integral que articula identidad, cultura y

estrategia competitiva.

Identidad estratégica en marcas
de moda: propésito, coherenciay
construccion simbdlica

En el branding contemporaneo de moda, la identidad deja de
concebirse como un elemento exclusivamente visual para
constituirse en un sistema estratégico que articula sentido,
diferenciacién y posicionamiento cultural. La marca opera como

dispositivo simbdlico capaz de condensar valores sociales,



aspiraciones y discursos sobre el cuerpo y la identidad (Zambrini,

2022/2023).

Desde esta perspectiva, el branding no se limita a

la creacion de signos distintivos, sino que
organiza una arquitectura de significados que
permite a la marca adquirir notoriedad, prestigio
y capacidad de influencia en la mente del
consumidor (Silva Duarte, 2025).

Propdsito y ADN marcario: la definicion del
sentido estratégico

El propésito define la razon de ser de la marca mas alla del
beneficio econdmico. En moda, esta dimension adquiere
particular relevancia porque la indumentaria constituye una

practica social atravesada por valores culturales, politicos y

estéticos (Zambrini, 2022/2023).

El ADN marcario integra:



Misién y vision —

la mision expresa la funcion actual de la marca: qué hace, para quién lo
hace y bajo qué principios opera. Define el alcance operativo y orienta
decisiones cotidianas.

La vision proyecta el horizonte futuro: qué posicion aspira a ocupar, qué
transformacion busca generar y qué impacto pretende alcanzar en el
mercado o en la cultura.

En moda, la mision puede centrarse en diseflo contemporaneo
responsable, mientras que la vision puede aspirar a liderar un movimiento
cultural o estético determinado

Narrativa fundacional _

constituye el relato de origen de la marca. Integra historia, contexto de
creacion, motivaciones del fundador o del equipo creativo y circunstancias
que dieron lugar al proyecto.

En el sector moda, esta narrativa cumple una funcion estratégica porque
construye autenticidad y legitimidad. El relato puede estar vinculado a
tradicion familiar, innovacion técnica, militancia cultural o experimentacion
artistica.

Cuando esta narrativa se sostiene de manera coherente en el tiempo, se
convierte en un activo simbdlico.



Sistema de creencias _

agrupa los principios ideoldgicos y éticos que orientan la toma de
decisiones. Incluye posicionamientos respecto de sustentabilidad,
diversidad, inclusion, consumo responsable o produccion local.

Este sistema no se limita a declaraciones publicas; estructura politicas
internas, alianzas comerciales y criterios de disefo.

En el contexto contemporaneo, el sistema de creencias se transforma en
variable evaluada por consumidores informados y digitalmente activos.

Estilo estético dominante _

refiere al lenguaje visual y formal que caracteriza a la marca. Comprende
siluetas, paleta cromatica, eleccion de materiales, codigos graficos vy
direccion artistica.

Este estilo permite reconocimiento inmediato y diferenciacion en
mercados saturados.

En branding de moda, la consistencia estética facilita la construccion de
memoria visual y posicionamiento simbalico.

Posicionamiento cultural _

define el territorio simbdlico que la marca decide ocupar. No se trata
Unicamente de segmento economico, sino del espacio de sentido en el
que se inscribe: lujo contemporaneo, minimalismo sustentable, moda
urbana, disefio de autor, activismo identitario, entre otros.



Este posicionamiento conecta con valores sociales, debates culturales y
tendencias discursivas.

Cuando el posicionamiento cultural es claro y sostenido, la marca adquiere
identidad reconocible y reduce ambigtuedad estratégica.

Desde el enfoque del branding, la marca se consolida cuando
logra transmitir una identidad que articula personalidad, tono
comunicacional y universo simbolico (Desai, 2012, citado en Silva

Duarte, 2025).

CLASIFICACION DEL PROPOSITO EN MODA

Propésito estético: centrado en innovacion formal y lenguaje visual.

Propdsito cultural: vinculado a identidades, género o memoria.

Propdsito ético: orientado a sustentabilidad o comercio responsable.

Propdsito experiencial: enfocado en estilo de vida.



Tabla 1. Componentes estratégicos del ADN
de marca en moda

Definicion

estratégica

Manifestacion

moda

Propésito

Valores

Personalidad

ldentidad visual

Cultura

organizacional

Razén de ser

trascendente

Principios  que

guian decisiones

Rasgos
simbdlicos

atribuidos

Sistema grafico

coherente

Practicas
internas

coherentes

Fuente: elaboracién propia con base en Torres, (2024).

Narrativa

institucional

Seleccién de
materiales, casting,

alianzas

Tono
comunicacional,

estética

Logotipo, tipografia,

color

Politica productiva y

laboral



VALORES, CULTURA DE MARCA Y COHERENCIA ORGANIZACIONAL

Los valores constituyen el eje de coherencia estratégica. Una marca que
declara sustentabilidad integra esta dimension en:

e Disefo.

Produccion.

Logistica.

Comunicacion.

Seleccion de proveedores.

La cultura organizacional traduce el discurso en

practicas concretas. Cuando existe alineacion

entre cultura interna y comunicacion externa, se
fortalece la credibilidad. En entornos digitales, la
inconsistencia se visibiliza rapidamente y afecta
la reputacion.




Silva Duarte (2025) sostiene que el valor econémico de la marca
reside en su capacidad distintiva y en el prestigio acumulado. Esa
distintividad se sostiene cuando existe coherencia sostenida en

el tiempo.

Posicionamiento ético y cultural en la moda
contemporanea

En el contexto actual, las marcas de moda no solo compiten por
diferenciacién estética o precio, sino también por legitimidad
cultural. La construcciéon de identidad estratégica incorpora
posicionamientos vinculados con debates sociales, ambientales y
politicos que atraviesan el campo de la moda como fenédmeno

cultural (Zambrini, 2022/2023).

Este posicionamiento no constituye un recurso comunicacional

aislado, sino una dimensidon estructural del ADN marcario.

En el contexto actual, las marcas de moda integran

posicionamientos vinculados con:

Diversidad corporal —

La diversidad corporal implica ampliar la representacion de cuerpos en
campafas, pasarelas y propuestas de disefio. Esta dimension se traduce



en:

Ampliacion de talles reales.

Inclusidon de diferentes edades.

Representacion de corporalidades no hegemaonicas.

Eliminacion de estereotipos restrictivos.

Desde una perspectiva sociocultural, el vestir participa en la construccion
de imaginarios sobre el cuerpo (Zambrini, 2022/2023). Por ello, la inclusion
corporal redefine el territorio simbdlico de la marca y amplia su alcance
cultural.

Inclusién de género —

La inclusion de género se manifiesta en:
« Colecciones sin segmentacion binaria.
« Comunicacion no estereotipada.
« Representacion diversa en campanas.

« Desarrollo de lineas genderless.

Esta estrategia implica revisar categorias tradicionales del sistema moda y
adoptar una lectura contemporanea de identidad. La marca se posiciona
asi dentro de debates culturales actuales, consolidando una identidad
alineada con transformaciones sociales.

Produccién responsable —



La produccion responsable integra criterios ambientales y sociales en la
cadena productiva. Incluye:

» Uso de materiales sustentables.
« Reduccion de impacto ambiental.
« Optimizacion logistica.

» Condiciones laborales reguladas.

En términos estratégicos, la sustentabilidad deja de ser tendencia para
convertirse en politica organizacional. La coherencia entre valores
declarados y procesos productivos fortalece la credibilidad institucional.

Comercio justo —

El  comercio justo implica establecer relaciones equitativas con
productores, artesanos y proveedores. En el sector moda, esta dimension
puede traducirse en:

 Trazabilidad de materias primas.
e Reconocimiento econdmico adecuado.
o Alianzas con comunidades locales.

« Transparencia contractual.

Esta practica fortalece el posicionamiento ético y construye valor
reputacional.

Transparencia en la cadena de valor —



La transparencia se vincula con la disposicion de informacion verificable
sobre procesos productivos, costos, origen de materiales y condiciones
laborales. En el entorno digital contemporaneo, donde la informacion
circula con rapidez y los consumidores acceden a multiples fuentes, la
trazabilidad se convierte en un elemento estratégico.

En el sector moda, esta transparencia puede expresarse mediante:

Publicacion del origen de materias primas.

Detalle de procesos de confeccion.

Certificaciones ambientales o sociales.

Comunicacion clara sobre politicas de produccion.

Cuando la marca comunica de manera consistente estos
aspectos y los respalda con practicas reales, disminuye la
distancia entre el discurso institucional y la accién organizacional.
Esta alineacion fortalece la credibilidad y consolida una identidad
estratégica coherente, especialmente en segmentos donde la

ética y la responsabilidad forman parte del criterio de eleccion.

Marca como sistema simbdlico y activo
estratégico

La marca en moda adquiere valor cuando logra instalar

asociaciones distintivas en la mente del consumidor. Silva Duarte



(2025) explica que el poder de venta se vincula con la
singularidad y la unicidad del signo. La diferenciacidon estratégica

reduce la sustitucion y fortalece la fidelidad.

LA IDENTIDAD VISUAL CONSTITUYE LA DIMENSION TANGIBLE DEL SISTEMA SIMBOLICO. INCLUYE:

Logotipo.

Paleta cromatica.

Tipografia.

Elementos graficos.

Manual de estilo (Torres, 2024).

Estos componentes no operan aisladamente, sino que traducen el
proposito y los valores en codigos perceptibles.

Figura 1. Sistema integrado de identidad
estratégica en moda
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Fuente: elaboracién propia.

Coherencia estratégica y posicionamiento ético
en marcas de moda

En el contexto contemporaneo, el posicionamiento ético dej6 de
operar como un atributo accesorio para consolidarse como
dimension estructural del branding en moda. Las marcas no solo
compiten por estética o innovacion formal, sino también por

legitimidad cultural y responsabilidad social. La incorporacion de



debates vinculados con diversidad corporal, inclusion de género,
sustentabilidad o comercio justo forma parte de la construccion
del ADN marcario y redefine el territorio simbdlico que la marca

decide ocupar.

La moda, entendida como fenémeno cultural y lenguaje social
(Zambrini, 2022/2023), interviene en la produccién de imaginarios
colectivos. Por ello, cuando una marca asume un
posicionamiento ético, no solo comunica valores: participa

activamente en la configuracion de representaciones sociales.

Este posicionamiento requiere coherencia
estratégica. La declaracion publica de principios
debe traducirse en acciones verificables dentro
de la organizacion. La alineacion entre discurso y
practica constituye una condicion para sostener
credibilidad en entornos altamente expuestos y

digitalizados.




A continuacion, se presenta una sistematizacion que permite
observar cdmo determinados discursos institucionales
demandan acciones estratégicas concretas y generan impactos

especificos en el posicionamiento:

Tabla 2: Coherencia entre discurso y accion en
marcas de moda

. Accién
Discurso Impacto en

estratégica o .
declarado posicionamiento
esperada

Produccién

Credibilidad
Sustentabilidad responsable y
ecolégica
trazabilidad
Representacion
Ampliacién de
Inclusién diversa en
mercado
campanas
Desarrollo
Diferenciacién
Innovacion tecnologico 0
competitiva
material

Lujo Control de calidad  Construccion  de



y exclusividad prestigio

Fuente: elaboracidn propia.

La identidad estratégica en moda se construye mediante la
articulacion coherente entre propdsito, valores y expresion
simbdlica. Cuando estos elementos operan de forma integrada, la
marca consolida diferenciacién, prestigio y capacidad de
expansion. En mercados competitivos y digitalizados, esta
coherencia se convierte en condicion estructural para sostener el

posicionamiento y proyectar crecimiento.

Posicionamiento estratégicoy
arquitectura de marca en
mercados saturados

En el sector moda, el posicionamiento estratégico define el lugar
que la marca ocupa en la mente del consumidor y en el
entramado cultural del mercado. No se trata Unicamente de una
categoria econdémica —lujo, premium o masivo—, sino del
territorio simbdlico y competitivo desde el cual la marca

construye diferenciacion.

En mercados saturados, donde multiples propuestas compiten
por atencion, el posicionamiento se consolida cuando la marca

logra instalar asociaciones claras, coherentes y sostenidas en el



tiempo. Silva Duarte (2025) sefala que el valor distintivo de una
marca reside en su capacidad de singularidad y reconocimiento.

Esa singularidad se construye estratégicamente.

Diferenciaciéon y propuesta de valor ampliada —

El posicionamiento no se limita a describir atributos funcionales. En moda,
la propuesta de valor integra dimensiones emocionales, simbdlicas vy
culturales.

Podemos distinguir tres niveles de diferenciacion:
« Funcional: calidad de materiales, innovacion textil, durabilidad.
« Emocional: estilo de vida, aspiracion, pertenencia.

« Simbadlica: territorio cultural, discurso ideologico, universo estético.

En la practica profesional, una marca de disefio independiente puede
posicionarse no solo por su confeccion artesanal (nivel funcional), sino por
su narrativa vinculada al territorio (nivel simbdlico) y por la construccion de
comunidad creativa (nivel emocional).

La herramienta conocida como brand ladder permite visualizar esta
progresion desde atributos basicos hasta beneficios simbdlicos superiores.

Tabla 3. Niveles de construccién del posicionamiento en moda

Enfoque Ejemplo aplicado

estratégico




Caracteristicas Materiales organicos

Atributo
tangibles certificados
Beneficio . .- .
, Ventaja practica Mayor durabilidad
funcional
Beneficio Experiencia - .
, p. , Sensacion de autenticidad
emocional subjetiva
Beneficio . |dentificacion con consumo
o Significado cultural
simbalico responsable

Fuente: elaboracion propia.

Territorio de marca y universo simbdlico —

El territorio de marca refiere al espacio conceptual y cultural que la marca
decide habitar. Puede vincularse con:

« Minimalismo contemporaneo.

Moda urbanay cultura street.

Lujo silencioso.

Activismo ambiental.

Disefio experimental.

Zambrini (2022/2023) sostiene que la moda actia como lenguaje
atravesado por dimensiones culturales y politicas. Por ello, el territorio no
es neutro; define posicionamiento ideoldgico y estético.



El universo simbadlico se construye mediante:

Direccidn artistica coherente.

Narrativa visual constante.

Colaboraciones estratégicas.

Experiencias alineadas con valores.

Una marca que elige el territorio del lujo contemporaneo, por ejemplo,
debera sostener coherencia en disefio, pricing, comunicacion vy
distribucion. La inconsistencia debilita el posicionamiento.

Arquitectura de marca y expansién estratégica —

La arquitectura de marca organiza la estructura interna del portafolio.
Define como se relacionan lineas, extensiones y colaboraciones bajo una
misma identidad.

En moda, pueden identificarse distintos modelos:
« Monomarca: una sola identidad fuerte y central.

« Marca madre con submarcas: lineas diferenciadas bajo paraguas
comun.,

« Colaboraciones temporales: alianzas estratégicas que amplian
alcance.

» Licensing: extension hacia categorias complementarias (fragancias,
accesorios).

La eleccion de arquitectura depende del posicionamiento definido. Una
marca con fuerte identidad autoral puede optar por monomarca para



preservar coherencia. En cambio, una firma consolidada puede desarrollar
submarcas para segmentar publicos sin diluir identidad central.

La arquitectura de marca constituye una decision
estructural que traduce el posicionamiento
estratégico en una organizacion concreta del
portafolio. No todas las marcas de moda
requieren la misma estructura: algunas priorizan
una identidad Unica y concentrada, mientras que
otras expanden su propuesta mediante
submarcas, colaboraciones o licencias. La
eleccion del modelo depende del territorio
cultural definido, del publico objetivo y de los

objetivos de crecimiento. Una arquitectura

coherente permite ampliar mercados sin
erosionar el capital simbdédlico construido. A
continuacion, se presentan los principales
modelos de arquitectura utilizados en el sector
moda, junto con sus caracteristicas, ventajas
estratégicas y posibles riesgos asociados.




Tabla 4. Modelos de arquitectura de marca en moda

Caracteristicas

Ventajas

estratégicas

Riesgos

Monomarca

Submarcas

Colaboraciones

Licensing

Fuente: elaboracién propia.

Identidad Unica

Diferenciaciéon

interna

Alianzas

temporales

Expansion
nuevas

categorias

Coherencia

fuerte

Ampliacién de

publico

Innovacion 'y

visibilidad

Diversificacidon

de ingresos

Limitacion de

segmentacion

Posible

dilucién

Inconsistencia

estética

Pérdida de

control

La siguiente figura evidencia que la arquitectura no se define de manera

aislada, sino en funcion del posicionamiento previamente establecido.



Figura 2. Relaciobn entre posicionamiento y

arqmtectu ra
Claridad sobre la razén Definicion de la Crecimiento y expansién
de ser de la marca propuesta de valor unica consistentes

| | |
@@@

Territorio cultural Arquitectura de

Identificacién del LT

espacio cultural de la
marca

Eleccion de la estructura
de la marca

Fuente: elaboracién propia.

El posicionamiento estratégico en moda articula

diferenciaciéon funcional, emocional y simbélica.

La arquitectura de marca organiza esa identidad




en estructuras que permiten crecimiento sin

perder coherencia. Cuando propdsito, territorio y

arquitectura operan de forma alineada, la marca
consolida capital simbodlico y fortalece su
competitividad en mercados saturados vy
culturalmente dinamicos.

CONTINUAR
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2. Construccion narrativa y sistema identitario

En el branding de moda contemporaneo, la estrategia solo
adquiere eficacia cuando logra traducirse en expresién concreta.
Definir propdsito, valores y posicionamiento constituye el punto
de partida; sin embargo, la consolidacién de una marca depende
de su capacidad para transformar esas definiciones en relato,
estética y lenguaje coherente. La identidad estratégica necesita
materializarse en codigos perceptibles y discursivos que permitan

reconocimiento, diferenciacién y continuidad.

En mercados altamente visuales y digitalizados, la narrativa
cumple una funcién estructural. Las marcas no solo comunican
atributos; construyen mundos simbdlicos que organizan
experiencias, imaginarios y formas de identificacion. La
coherencia entre historia fundacional, campafias conceptuales,
tono de voz y sistema visual determina la solidez del

posicionamiento cultural.

La expansion de entornos digitales y transmedia amplifica esta

exigencia. La marca se expresa simultdneamente en redes



sociales, plataformas audiovisuales, ecommerce y espacios fisicos.
Cada canal exige adaptacion formal, pero mantiene unidad
conceptual. La consistencia entre relato, identidad visual y
sistema verbal se convierte en condicion estratégica para

sostener capital marcario en escenarios competitivos.

En esta unidad abordaremos como la estrategia se traduce en
construccién narrativa y sistema identitario, analizando el
storytelling, la direccion de arte, el copywriting y los lineamientos
de coherencia multicanal. El objetivo es comprender la marca
como un sistema integrado de significados que articula relato,

estética y discurso en una experiencia unificada.

Narrativa estratégica y construccion de
universos de marca

En el branding contemporaneo de moda, la

narrativa constituye el puente entre la estrategia
y la experiencia perceptible. La marca no se limita
a emitir mensajes promocionales; organiza un
relato que estructura su identidad, legitima su




posicionamiento y consolida su universo

simbdlico. El storytelling, en este marco, no opera

como recurso ornamental, sino como
herramienta estratégica de construccion de
sentido.

El documento Storytelling de marca (Sincrolab, s. f.) sostiene que
las historias facilitan la conexion emocional y permiten transmitir
valores de manera significativa. En el sector moda, donde el valor
simbolico resulta determinante, el relato cumple una funcion
estructural: explica el origen, proyecta evolucién y articula

coherencia cultural.

La narrativa fundacional establece el punto de partida identitario.
Puede basarse en la figura del disefiador, en un territorio
geografico, en una tradicién artesanal o en una ruptura estética.
Este relato inicial no permanece estatico; evoluciona en dialogo
con transformaciones sociales, tecnoldgicas y generacionales. La
marca consolida su identidad cuando logra sostener continuidad

sin perder capacidad de adaptacion.

El storytelling estratégico se diferencia de la comunicacion

promocional porque construye temporalidad. Mientras la



promocion responde a objetivos comerciales inmediatos, el
relato organiza significado a largo plazo. AMASEME (2024) destaca
que el storytelling coherente fortalece la construcciéon de marcay
la fidelidad del publico. En moda, esta coherencia se manifiesta
en campafas conceptuales, editoriales, colecciones capsula y

colaboraciones alineadas con un mismo universo simbdlico.

La nocion de brand world sintetiza esta I6gica. La marca configura
un mundo narrativo donde convergen estética, valores y
experiencia. Cada campafia no se presenta como pieza aislada,
sino como capitulo de una historia mayor. En entornos digitales,
esta construccién se amplifica mediante estrategias transmedia:
el relato se distribuye en redes sociales, ecommerce, contenido
audiovisual y eventos hibridos, manteniendo coherencia

conceptual.

Los arquetipos funcionan como estructura profunda de ese
universo. Permiten consolidar personalidad reconocible y
orientar tono discursivo. Una marca que adopta el arquetipo del
creador privilegiara innovacién estética y experimentacion; otra
que encarne al cuidador enfatizara sustentabilidad vy
responsabilidad social. Estos patrones no limitan la creatividad,;

organizan consistencia.

Tabla 5. Componentes estructurales del
sistema narrativo en marcas de moda



Dimension

narrativa

Relato

fundacional

Evolucién

narrativa

Arquetipo

dominante
Mundo

simbdlico

Expansion

transmedia

Funcion

estratégica

Legitima identidad

Actualiza

posicionamiento

Define

personalidad

Construye

coherencia estética

Amplia alcance

narrativo

Fuente: elaboracién propia a partir de Sincrolab (s. f.).

Manifestacion en

moda

Historia del origen

creativo

Adaptacién a
nuevas
generaciones
Rebelde, creador,

cuidador

Direccién artistica y
campanas
Redes sociales 'y
plataformas

digitales

Campaias conceptuales y coherencia discursiva

En el branding de moda contemporaneo, la campafa deja de

concebirse

como

una accion

promocional

aislada para



convertirse en un dispositivo narrativo que amplia el universo
simbdlico de la marca. Una campafia conceptual no se limita a
exhibir productos; construye significado, refuerza
posicionamiento y profundiza el relato estratégico previamente

definido.

El storytelling de marca plantea que la comunicacion debe
sostener coherencia entre valores, identidad y discurso
(Sincrolab, s. f.). En este marco, las campafias conceptuales
funcionan como capitulos de una historia mayor. Cada coleccién,
editorial o lanzamiento se integra en una narrativa continua que

consolida memoria de marca.

La coherencia discursiva implica que todos los elementos de la
campafia —mensaje, estética, tono, casting, escenografia y
plataformas de difusion— respondan a un mismo territorio
simbdlico. Cuando esta coherencia se mantiene en el tiempo, el
consumidor identifica patrones narrativos y consolida

asociaciones claras.

EJEMPLO APLICADO

Imaginemos una marca de moda cuyo proposito se vincula con la
sustentabilidad y el cuidado ambiental. Su narrativa fundacional gira en
torno a la produccion responsable y al respeto por los ciclos naturales. En



este caso, una campafa conceptual coherente podria estructurarse de la
siguiente manera:

« Concepto central: "Volver al origen”.

« Escenografia: paisajes naturales, iluminacion organica, materiales
crudos.

« Casting: diversidad corporal y representacion intergeneracional.
« Paleta cromatica: tonos tierra y verdes apagados.

« Mensaje verbal: énfasis en trazabilidad, procesos artesanales vy
temporalidad lenta.

« Extension digital: microhistorias en redes sociales sobre productores
Yy procesos.

En este ejemplo, la campafa no presenta Unicamente prendas; amplifica el
territorio cultural de la marca. La coherencia discursiva se manifiesta
cuando el relato visual, el tono textual y la experiencia digital sostienen la
misma logica conceptual.

Si, por el contrario, la marca comunicara sustentabilidad pero utilizara
imagenes hiperindustrializadas, modelos que respondan a estereotipos
restrictivos y mensajes orientados exclusivamente a la urgencia comercial,
se produciria una disonancia narrativa. La inconsistencia debilita
credibilidad y afecta posicionamiento.

AMASEME (2024) sefiala que la consistencia en la narrativa fortalece la
construccion de marca y la confianza del publico. En el sector moda, esta
consistencia se vuelve aun mas relevante debido a la centralidad de la
imagen y la exposicion digital permanente.



Sistema identitario: articulacion visual
y verbal

La narrativa adquiere forma concreta mediante
el sistema identitario. La identidad visual y verbal
traduce el relato en codigos perceptibles. Torres
(2024) explica que la identidad visual influye en la
percepcion del consumidor y comunica

personalidad y valores. En moda, esta dimension

resulta especialmente relevante por |la
centralidad de la imagen.

El sistema visual integra logotipo, paleta cromatica, tipografia,
estilo fotografico y direccion de arte. Estos elementos no operan
de manera aislada; funcionan como traduccion estética del
universo narrativo previamente definido. Una marca posicionada
en minimalismo contemporaneo sostendra lineas limpias, paletas
neutras y composicion sobria; una marca asociada a cultura

urbana privilegiara dinamismo visual y contraste cromatico.



La direccidn de arte articula escenografia, iluminacion, casting y
styling. No se trata unicamente de producir imagenes atractivas,
sino de construir coherencia simbdlica. Cada elemento visual

refuerza el territorio cultural elegido.

Paralelamente, el sistema verbal estructura el tono de voz y el
discurso. El articulo «Copywriting: ;imoda o necesidad?» sefala
que el copywriting estratégico permite definir propuesta de valor
y diferenciar la marca en entornos saturados (Costa Pérez, 2022).
En moda, el lenguaje construye aspiracion, cercania o disrupcion

segun el posicionamiento definido.

La coherencia entre identidad visual y verbal consolida
autenticidad. Cuando el discurso contradice la estética o el tono

fluctda sin criterio, la marca pierde consistencia.

El sistema identitario en moda requiere comprender cémo
interactyan sus distintos componentes para sostener coherencia
estratégica. La identidad visual y verbal no funcionan como
elementos independientes, sino como un entramado integrado
que traduce la narrativa en signos perceptibles y discursivos. Para
sistematizar esta articulacion, se presenta a continuacién una
sintesis de los principales componentes del sistema identitario y

su impacto en el posicionamiento de marca.



Tabla 6. Sistema identitario integrado en

marcas de moda

Componente

Funcion Impacto en

estratégica posicionamiento

Logotipo y

simbolo

Paleta

cromatica

Direccion de

arte

Tono de voz

Manual de

marca

Reconocimiento vy o
_ o Memoria visual
diferenciacién

Asociacion Identificaciéon

emocional estética

Construccioén de Consolidacion

universo visual cultural
Expresion de  Coherencia
personalidad discursiva
Regulacion y

‘ ‘ Unidad multicanal
consistencia

Fuente: elaboracidn propia a partir de Torres (2024).

La relacién entre narrativa y sistema identitario puede

comprenderse como una secuencia légica que parte de Ia



definicion estratégica y culmina en la experiencia integrada del
consumidor. Esta progresion evidencia que el relato no se agota
en la comunicacion conceptual, sino que se materializa en
codigos visuales y verbales que operan de manera coherente en
todos los puntos de contacto. El siguiente esquema sintetiza esta

articulaciéon estructural.

Figura 3. Relacion entre narrativa y sistema

identitario
Sistema
visual Exoerienc
Estrategia Narrativa Construccion (imagen) céﬁzpee;g:n Consolidacion
de marca - fugrdi(;l‘ﬁngl 7 :fmnggﬁgg i todos los 7 CI(e)sicionamiento
y arquetip Sistema canales P
verbal
(lenguaje)

Fuente: elaboracién propia.
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