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La publicidad para el rubro de la moda debe cum-
plir las exigencias de una industria que ademas de ser
competitiva y cambiante, es dependiente del sentido
que acompafa a su comunicacién. Para esto deberd
desarrollar constantemente mayores y mas complejos
estudios sobre el consumidor de moda, que ayuden a
conocerlo a profundidad y a identificar sus necesida-
des personales. Ademas de esto, deberd estar en cons-
tante busqueda de nuevas formas de llamar y mante-
ner la atencién de su publico, que por pertenecer a la
era postmoderna, estd acostumbrado a la exageracién
del entretenimiento en los medios.

Es importante que el disefiador comprenda a pro-
fundidad el trabajo publicitario y los objetivos de la
marca cuando interviene en la comunicacién de la
moda, sobre todo a través de proyectos de ilustracién,
para que asi las creaciones visuales, mas alld de su ni-
vel estético, logren cumplir su objetivo esencial que es
incrementar el valor de la marca en el mercado y el im-
pacto en el consumidor.

EL DESPLIEGUE DE LA CREATIVIDAD FICCIONAL
Para la creacién y comunicacién de identidades, la

ilustracién de moda debe crear estéticamente mundos

y personajes. (C. Centocchi 2009) indica que la publi-

La ilustracion se presenta como una fuente para generar ficciones aun parcialmente
inexplorada. La industria de moda, en su continua busqueda de recursos para generar
imdgenes publicitarias poderosas, encuentra en la ilustracién un recurso capaz de generar
ficciones de una manera diferente, con un aporte distinto al de la fotografia. En este
espacio de mercado y comunicacion, la ilustracion de autor ingresa con su personalidad
Unica y su estética postmoderna para seducir al publico consumidor.

cidad postmoderna se centra en emitir un enunciado
espectacular que crea un vinculo especial, casi amical,
con el receptor (de simpatia, complicidad, etc.). La refe-
rencia de la marca muchas veces es minimay sélo se le
menciona en un momento del mensaje. Por esta razdn,
tanto el concepto como la expresién se presentan di-
ferentes a lo que cominmente se haria en publicidad.
Esta situacién es definida por Centocchi como el “auge
de la creatividad en medios”, un fenémeno donde po-
demos observar varias lineas de accién.

El realismo descarnado: un estilo que deja de lado
los conocidos gustos y métodos de la publicidad clésica
que nos presentan universos euféricos en donde reina
la perfeccidén, para pasar a mostrarnos las imagenes
mas crudas de la realidad actual, grandes problemas
sociales que acompanan a la sociedad postmoderna. Y
no con el fin de cambiar mentalidades y tratar de crear
conciencia, sino para captar la atencién de millones de
espectadores. Es el caso de las campafas Benetton o
las campanas realizadas por el disefador norteameri-
cano Tom Ford.

La simpatia de lo ridiculo: un estilo que hace re-
ferencia al absurdo v al ridiculo, haciendo de los pro-
tagonistas objetos burlescos, los cuales, irbnicamente,



identifican a los propios consumidores de la marca. La
publicidad se ha dedicado a coleccionar distintas situa- DIESEl
ciones y comportamientos cotidianos de sus consumi- PRy -
dores para usarlos en la publicidad. Marcas tan cono-
cidas como Levis, Converse, Marc Jacobs, entre otras,
han recurrido a este estilo, para ‘romper el hielo'y en-
trar en un ambiente de confianza.

El encanto del arte: un estilo que otorga un lugarim-
portante a la estética, para provocar emociones similares
a la admiracién de una obra de arte. Para lograrlo, utiliza
elementos propios del arte en si; en su mayoria referen-
tes al estilo de algun artista en particular pero también

técnicas y tratamientos de conocidos periodos artisticos.
EL REALISMO DESCARNADO

LA ILUSTRACION DE AUTOR
EN LA PUBLICIDAD

En esta época del culto a la imagen, de podery ex- T F
perimentacion, de ampliacién de los espacios de crea- Hmf.ﬂl MOTORCYCLE

ACROSS EUROPE.

tividad, la ilustracién publicitaria busca personalizarse
y singularizarse cada vez mas. Hemos visto las direc-
ciones alternativas a la publicidad comercial. En estas “r
mismas lineas y experimentando con lenguajes, con- TAKE A TRAIN
ceptosy recursos, la moda se encargard de creary pro- THROUGH MOMNGOLIA.
mover imagenes lo mas atractivas posible, que seran

ofrecidas como patrones a los consumidores, quienes | '
podran elegir la que mds se adecle a su gusto y deseos TOLR ERBIET, IS ST A Bl
personales (Lipovetsky 2013). Al definirse la naturaleza
de la moda a través de tres grandes redes pragmati-
cas, la obsolescencia, la seduccién y la diferenciacion,
se definen implicitamente los fundamentos para las
estrategias de la creatividad en la ilustracion de moda.

Lailustracién de moda vista en la perspectiva del di-
sefio de autor, que procede como artista para crear un
universo con personalidad Unicay atractiva se centrara
evidentemente en su capacidad de seduccién. Siguien-
do la percepcién de Braudillard (1990) sobre la seduc-
cién, se puede entender que al poseer laimagen algin
elemento que funciona como factor de seduccién, el
significado real siempre pasard a un seqgundo o tercer
plano de interés.

Cadavez mas el factor de ficcion lGdica tiene mas im- .
portanciay lailustracion de autor participa en ello direc- FPartable Power
tamente, aumentando el coeficiente ficcional y direc-
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cionando la seduccién mas hacia el juego vy la fantasia,




que hacia la belleza. Son universos que no se amoldana
nosotros, sino nosotros debemos aceptar sus condicio-
nes si es que queremos coexistir con los habitantes que
va lo conforman y ser parte de ese mundo. Se trata de
llevar un poco de esta ficcién a nuestra realidad.

;Por qué elegir la ilustracion para una campana pu-
blicitaria, perteneciente al rubro de la moda, si lo que
se busca es resaltar los atributos de un producto para
asi potenciar el deseo en los consumidores? En primer
lugar porque se trata de atributos simbdlicos, que
deben expresarse claramente y seducir de inmediato
al consumidor, ofreciéndole una puerta de entrada
ampliamente abierta al universo de la marca. En este
sentido, la ilustracién es mucho mas flexible que la fo-
tografia, acentuando su valor simbélico y su capacidad
de crear ficciones, mientras que la fotografia sigue de-
sarrollando un componente real que exige un mayor
esfuerzo de implicacién por parte del consumidor. En
este territorio diferenciador se descubren los atributos
y beneficios de la ilustracién que la hacen una opcién
fuerte a la hora de llevar la moda en el campo de la
publicidad y la marca. En segundo lugar, se trata de
profundizar la novedad que la ilustracién de moda trae
en el contexto actual. La moda necesita cambiar con-
tinuamente para mantener su caracteristica efimera 'y
su virtud de ofrecer siempre ‘lo nuevo, lo Gltimo'. Esto
deberd ser expresado en su publicidad, por lo que man-
tener elingrediente sorpresay la atencién general serd
lo méas importante, y esto no se logrard utilizando una
continua y repetitiva férmula de éxito. ;Cudles serian
en especifico los valores agregados proyectados por la
ilustraciéon de moda en la perspectiva de la ilustracion
de autor? En primer lugar se trata de la inclusién del
arte. Luego del impacto visual. En tercer lugar, la pro-
puesta ilustrativa le pertenece a una personay por lo
tanto, es una propuesta personal y un material Gnico e
irrepetible en su concepto creativo.
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CONCLUSIONES

La moda siempre fue la encargada de promovery
ensalzar el individualismo en las sociedades. La ilustra-
cién de autor promueve esta accién haciendo uso de
Ironia, juego y seduccién, con su aporte personal como
un catalizador amigable para las sensaciones que la
marca quiere provocar. V /4
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