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RESUMEN

La ilustracion de moda es un fuerte recurso visual que se ha
desplazado de las campanas publicitarias de moda por la
fotografia y ofros recursos comunicacionales. Tras la investigacion
de la importancia de la ilustracién, la relevancia de las campanas
gréficas y la creacién de colecciones de indumentaria, se analizé a
la marca Martin Across. También, se consideraron insights, mercado,
produccién creativa y formas de comunicaciéon de la misma para
proponer una campana gréfica publicitaria donde mediante |a
ilustracidn de moda se promocione el disefno de una coleccidn
de indumentaria personalizada para la marca, logrando de esta
manera potenciar el uso de la ilustracién de moda e innovar en las
campanas publicitarias de esta industria.

Palabras clave: ilustracion, campanas graficas, campanas
publicitarias, moda, diseno, textil, grafico, comunicaciéon visual,
colecciones, Martin Across.

ABSTRACT

Fashion illustration is a strong visual resource that has been displaced
from fashion advertising campaigns because of photography
and other communicative resources. Affer the investigation of the
importance of illustration, the relevance of graphic campaigns
and the creaciéon of clothing collections, the brand Martin Across
was analyzed. Also its insights, market, creative production and its
forms of communication were considered to propose an advertising
campaign whereby fashion illustration the design of a collection of
personalized clothing for the brand is promoted, thus enhancing the
use of fashion illustration and innovating in the advertising campaigns
of this industry.

Key words: illustration, graphic campaigns, advertising campaigns,
fashion, design, textile, graphic, visual communication, collections,
Martin Across.
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0BJETIVOS

Obijetivo General:

Aportar a la valorizacién de la ilustracion, mediante el disefio
de una coleccién de moda y una campaia publicitaria,
donde se utilice a esta herramienta como elemento central de
comunicacion.

Obijetivos Especificos:

Reconocer a la ilustracidn de moda y su particularidad, las
implicaciones de la comunicacidon estratégica y promocién de
marcas, y el campo del diseno de indumentaria independiente
en el Ecuador.

Disenar una coleccién de indumentaria casual urbana para la
marca Martin Across, presentdndola a nivel de ilustracion.

Disenar una campana grdfica publicitaria para la marca Martin
Across, utilizando la coleccién ilustrada como elemento central
de su comunicacién visual.

Reflexionar acerca del valor de la ilustracidon como herramienta
de comunicacién visual para marcas de moda.
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INTRODUCCION

La industria-de la moda es un campo en constante evolucion vy
crecimiento que refleja los comportamientos de la sociedad. Dado
esto, el presente proyecto de fitulacion busca innovar algunos
aspectos dentro de la publicidad de colecciones aplicando la
ilustracion de moda, herramienta revolucionaria en los inicios de Ia
comunicacion de indumentaria. Asi como se dice que la moda es
ciclica, sus recursos publicitarios fambién lo deben ser. Conforme
la comunicacién de moda fue evolucionando, sus métodos
fueron cambiando y adaptédndose a las nuevas necesidades del
consumidor. La fotografia y sus derivados desplazaron a lailustracion
debido a la fiel captura de la realidad que ésta ofrecia. Con la
ilustracion de moda se dejé a un lado la instancia organica, arfistica
y transparente en la comunicacién y construccion de las marcas.
Elpropdsito de este proyecto es crear una campana publicitaria para
aportar-a la valorizacion de la ilustracion de moda, demostrando
que la misma funciona como elemento centfral de comunicacion.
Con enfoque en la personalizacion fanto de la comunicacion visual
aplicada, como del estilo grafico para la ilustracion, se otorga una
propuesta funcional y diferente que responda a las necesidades
de marca (Martin Across como caso de estudio aplicado para este
proyecto de titulacién). Para el desarrollo de la campana publicitaria
e ilustraciéon de moda, se crea una coleccidén de indumentaria con
base en las caracteristicas conceptuales, formales y fecnolégicas
que maneja la marca anteriormente mencionada. Este proceso
tiene como fin remarcar el potencial de la ilustracidn de moda y
la necesidad de constante innovacién dentro de las campanas
publicitarias.

Para el correcto cumplimiento de los objetivos, el presente proyecto
consta de cuatro capitulos. Dentro del primer capitulo se abordan
conceptos completos sobre ilustracion, campanas publicitarias,
diseno de indumentaria y también, una contexftualizaciéon sobre el
caso de estudio: Martin Across. Para el segundo capitulo se realiza
la programacién con el fin de alcanzar los objetivos de manera
satisfactoria, ademasse realizan andlisis de usuario, marcay mercado.
El tercer capitulo frata sobre la bocetacion y experimentacion de
técnicas graficas e ilustrativas que se van a seleccionar y aplicar el
resultado final, aligual que el diseno de la coleccion de indumentaria
gue también se realiza en esta etapa. Finalmente, en el capitulo
cuatfro se muestra la propuesta de campana publicitaria con la
colecciéon de indumentaria ilustrada.
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CAP. 1

CONTEXTUALIZACION

El consumidor se atrae mediante la visualizacion
del producto. Durante varias décadas la moda e
indumentaria se han vendido mediante las imagenes
gue las marcas comparten, muchas veces realizadas
por fotografia. El éxito de este recurso lo ha llevado a su
saturacion en el mercado. Enlos inicios la comunicacion
de moda se llevaba a cabo mediante la ilustracion
de la indumentaria. La aplicacion de la misma se ha
desplazado sin tomar en cuenta su valor comunicativo
y la capacidad que tiene de no solo transmifir un
mensaje visual sino también comunicar la estética,
vision, inspiracion, experiencia, etc de la marca.
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Capitulo 1 | Contextualizacién - Marco Tedrico

1.1.- llustracién de moda
1.1.1.- Generalidades de la ilustracién en el campo del disefio

La ilustracion sirve y ha servido a lo largo de la historia para comunicar y
fransmitir. “Hay que decir que la imagen es mds antigua que la escritura, y
ha sido usada para comunicar desde civilizaciones primitivas y parcialmente
analfabetas, hasta la contemporaneidad, lo que permite resaltar su
autonomia e importancia con respecto a los textos” (Barthes, 1986, p. 3)
Y aungue este autor indique que la ilustracidon puede ser individual de la
escritura, es preciso entender que no hay ilustracidn sin mensagje. Esta
herramienta ha sido utilizada a lo largo de los siglos con el fin de transmitir
informacion de generacion en generacion, obviando el uso del texto, ya
que el trazo no conoce idioma. Es por ello que Andrade menciona que
(1979) “Lailustracion por su bajo desarrollo fecnoldgico, producto del dibujo
manual - fiende a parecer una especializacidn anacrénica, un remanente
artesanal, un enclave de trabagjo pre-industrial, dentro del mundo de la
comunicacioén visual” (p.61)

Si bien la ilustracion estd destinada a la representaciéon de una idea
encaminada a un pudblico extenso, es imposible invisibilizar a quién estd
detras de la misma con el Iapiz y el papel. Kiper (2011) manifiesta que existe
una conexién directa entre el artista (en este caso, el ilustrador) y su dibujo
manualmente realizado, ya que por medio del mismo se permite expresar
su esfilo, energia y creatividad individual. El ilustrador en general esta
caracterizado por ser altamente expresivo mediante el trazo. Esta capacidad
le permite al individuo observar su entorno y representarlo mediante los
distintos recursos que brinda el arte. No se puede pensar en un ilustrador
desconocedor del dibujo, dice Arriola (2007), el dibujo debe ser su principal
facultad, esta es la base para construirimagenes visuales y se fraduce en los
cimientos de los estilos de la ilustracion. De este modo, se entiende que el
dibujo y lailustracién no son ramas paralelamente posicionadas, sino todo o
contrario, el dibujo es el primer paso que abre camino a la ilustracion.

“El oficio del ilustrador grafico se sustenta en el dibujo” (SanMiguel, 2003, p.
16)

Una vez entendidas las diferencias entre los dominios anteriormente
expuestos, fambién es imprescindible dibujar un margen entre la ilustracion
y el arte. Estas dos areas han sido confundidas entre si, ya que a simple vista
pueden estar compuestas de los mismos materiales, recursos o técnicas, sin
embargo su distincion yace en el propdsito de cada una. Mi Young Sung
(2013) sostiene que si bien tanto artista como ilustrador poseen talento
y creatividad, el ilustrador realiza su obra con un fin comunicativo, que
pretende dar un mensaje mas alld de la imagen; y el arfista se enfoca
en plasmar su ser en su obra, dota de sentimientos individuales y su vision
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personal sin fines fines lucrativos y/o comerciales.

Ahora bien, la ilustracién es considerada muy artistica para el diseno, y muy
técnica para el arte. Habitando un suelo ambiguo entre ambas definiciones.
Este hecho ha dejado a ilustradores en un limbo laboral y profesional que,
si bien no permite una etiqueta exacta, abre paso para una adaptacién
en el mercado y una oportunidad de oferta mds amplia, aplicando bases
tedrico-practicas fanto del diseho como del arte. Lo que se puede asegurar
con firmeza de este fema es que la ilustracién no es personal o “egoista”.
Esta estd destinada a ser distribuida a un publico amplio y el ilustrador debe
adaptarse a compartirla en medios digitales como revistas virtuales, paginas
web, redes sociales o medios impresos como libros o periddicos.

Esta herramienta visual, al ser de consumo masivo, responde a necesidades
creadas por elilustrador o por un cliente para cumpliruna tarea en especifico.
Este mensaje que se pretende comunicar recurre a la ilustracion en el
momento en el que el texto no es suficiente. El ilustrador Steve Heller (2007),
explica que lailustracién “entrega una dimensidn visual mas alld del alcance
deltexto”. (p. 64). Los humanos, por costumbre y naturaleza estan destinados
a digerir mas facilmente la informaciéon por medio de la visualizacién, esta
estd cargada de recursos que ayudan al enfendimiento de la infencién
inicial del emisor por medio de colores, siluetas, trazos, posiciones, etc. Estos
elementos estdn grabados en el subconsciente colectivo, por esta razén
el ilustrador con sus obras llega de una manera mas directa y efectiva al
receptor que un texto en si.

Ahora bien, la ilustracién no estd compuesta sélo de mensaje y dibujo. Existen
varios puntos de conocimiento que conforman la ilustracién y que dotan al
comunicador visual de caracteristicas especificas para lograr una difusion
satfisfactoria del mensaje. Entre dichas consideraciones encontramos la
aplicacién de técnicas y materiales dependiendo del formato en el que se
va a entregar el producto final, ya sea digital o fradicional; estilos artisticos
que oforgan una narrativa diferente segun su aplicacion considerando
el objetivo del trabagjo que se esté realizando; campo laboral y procesos
creativos.

A manera de conclusiéon sobre o que abarca y de qué se trata lailustracion,
se puede mencionar que “La ilustracién es un dibujo o expresidén artistica
que tiene un fin informativo, cuyo objetivo principal es la comunicacion
visual. La ilustracion se encarga de clarificar, iluminar, decorar o representar
visualmente un texto escrito, sin importar su género” (Valdos, et. al, 2016, 277)
No es dibujo, no es diseno y tampoco es arte, la ilustraciéon tiene su propio
enfoque en el cual mediante diferentes técnicas, objetivos y estilos se logra
brindar al publico no solo un mensaje agradable de procesar, sino tfambién
una experiencia visual enriguecedora.
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1.1.2.- Valor de la ilustracién como recurso para la moda

El dibujo intencional y comunicativo viene cargado de intencionalidad que
impacta sensorial e intelectualmente a quien la consume. Por esta razén se
considera que:

La ilustraciéon es una forma importante de comunicacidén visual como
arte. Esta posee una fuerte posicion en el disefio moderno, con suimagen
intuitiva, vivido sentfido de la vida y su gusto estético y es ampliamente
usado en campos sociales, incluyendo actividades culturales. (Traduccién
propia) (Yanqgi Wang, 2022, p.1).

La ilustracién estd inmersa en todos los campos gréficos que consumimos a
diario. Se vuelve imprescindible, hasta casi inevitable, considerar cémo y de
gué manera los recursos e intenciones aplicadas se utilizan dentro de estas
imdgenes para que impacten adecuadamente en lasociedad y mds adn, en
el publico al que fue destinada dicha ilustracién. A lo largo de los anos, estas
herramientas han evolucionado y se han adaptado segun las necesidades
del consumidor, por ende, el significado o drea de la ilustracion también ha
estado en constante evolucidn. Si bien en décadas anteriores, la ilustracion
se percibia como un texto hablado mediante el dibujo, ahora Yangi Wang
(2022) dice que lailustracién no es tan lejana al arte ya que esta se aplica de
distintas maneras en libros, revistas, pasarelas de moda, publicidad, masica
y TV (p.5). Las nuevas generaciones estan relacionadas de una manera mas
estrecha e intima con las imdgenes que ven en la cotidianidad debido al
uso gque se hace de las mismas. El trabajo del ilustrador se ha vuelto mas
meticuloso al abarcar en sus manos la responsabilidad de transmitir o
correcto mediante los graficos y plataformas que posee.

“La ilustracidn es un arte instructivo: ensancha y enriquece nuestro
conocimiento visual y la percepcidén de las cosas.” (Duran, 2005, ©.240)
Esto lo vemos evidenciado en historietas, series animadas, libros educativos
ilustrados y folletos. Gran parte de la informacién que la persona consume
desde una corta edad estd compuesta por texto e ilustraciones. El
aprendizaje de los ninos estd basado en el procesamiento de imagenes que
ven en los primeros anos de edad y en su etapa escolar. El relacionar colores
con formas, siluetas con letras e ilustraciones con animales define la futura
capacidad receptora del nino y el correcto procesamiento de su enforno.
Es a esta edad en la que la apropiada estimulacion visual y artistica es clave
para que al pasar los anos el infante, en ese caso adulto, pueda captar
mensajes intrinsecos en los elementos graficos.

Mediante el consumo regular de estimulos visuales, la persona se nutre
artisticamente, abriendo paso al desarrollo de capacidades y talentos
Utiles dentro de un contexto social mulfidisciplinario. Este exige al individuo
respuestas inmediatas dentro de un enforno que envia estimulos de
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inmediatez constantemente. Mediante o que vemos aprendemos,
admiramos, discernimos, y nos formamos. La imagen comunica, el ser
humano recibe y cuando es arte, esta conmueve, sin embargo no hay
que ignorar el limite entre definiciones. “El objetivo de todo arte visual es
la produccién de imagenes. Cuando estas imdgenes se emplean para
comunicar una informacién concreta, el arte suele llamarse ilustracion”
(Dalley, 1980, p.10)

La imagen ilustrada difiere de la palabra escrita tfambién por la forma
en que el “lector” interioriza ambos mensajes: el texto obliga a una
proyeccién mental interna (desarrolla mas la imaginacién) mientras que
la imagen ofrece una representacion externa del objeto-nocidon (deja
menos margen a recrear subjetivamente). Cuando se combinan con
efectividad, ambas facetas interactlan y se completan. (Aguado &
Villalba, 2020, p.347)

Mediante la ilustracion el receptor tiene se encuentra limitado en su
capacidad de redlizar suposiciones o interpretaciones. Este beneficio es
clave en la transmisién de informacién al repeler discursos que entorpecen
la recepcidn del mensaje inicial. Siguiendo la linea tedrica de Aguado &
Villalba, Durdn (2005) agrega que la ilustracién es considerada imagen
narrativa, ya que constituye un lenguagje, por ende es capaz de estimular
la mente de quien lo consume dependiendo de los esquemas significativos
aplicados. Esta estimulacion es mdas amplia y liore dentro de la poesia,
por ejemplo, dentro de la misma el evocar sentimientos, abrir espacio a la
imaginaciéon o remitir hacia la reflexion personal es mds comun debido a las
imagenes mentales que se generan y los elementos narrativos compuestos
en su estructura. La ilustracién, por su lado, no genera mdas informacion que
la que estd plasmada, el imaginar mas alld de lo expuesto acompanado de
lo que vemos se limita a la reproduccién o reinterpretacion del mismo bajo
nuevos estdndares personales. Sin embargo, existe espacio para la reflexion
y el sentir, es absurdo afirmar que la imagen no conmueve o impacta.

Resulta especialmente formativa para despertar el gusto y la valoraciéon de
lo bello, contribuyendo a la educacidon estética de los ninos. Las ilustraciones
son, en si, formas de expresion pldstica, arte visual, que propicia la formacién
de un juicio estético en quien las observa. De hecho, llevan hasta los ninos
los elementos formales del arte de manera mas asequible que otras formas
de expresion plastica. (Aguado & Villalba, 2020, p.349)

1.1.3.- Particularidades de la ilustracion de moda

Después de obtener una definicién general de la ilustracién y cdmo su
presencia ha sido clave en el desarrollo social, intelectual y comercial en
nuestro entorno, nos adentramos en la ilustracién de moda.

Desde su apariciéon en el siglo XVIII, haimpactado alaindustria Convi'r’riéndose




Capitulo 1 | Contextualizacién - Marco Tedrico

en una herramienta comunicativa clave para las casas de moda de ese
tiempo.

Mediante los graficos ilustrativos publicados en revistas y periddicos se
revoluciond la forma de vender indumentaria, ya que el usuario dejé de
recurrir a su imaginacién para entender la pieza. Este recurso fue el principal
método de difusion de moda hasta el momento en el que la fotografia se
abrié paso, y claro, al ser una herramienta innovadora y capaz de capturar
la realidad de una forma mas explicita, la publicidad la prefirid, en lugar de
lailustracion de moda.

Es asi como ilustradores de moda tuvieron que buscar recursos y estilos
innovadores para mantener su frabajo vigente. Mediante la blsqueda de
formas, colores y trazos nuevos, el campo de la ilustracion se amplia cada
vez mds; ahi es donde tanto el ilustrador como el usuario entienden que esta
esfera artistico-comercial es infinita. Lo dnico cierto dentro de la ilustracion
de moda es la reinvencién de coémo se crean y se expresan las cosas.

Ahora bien, ¢qué es la ilustraciéon de moda? Mckelvey & Munslow (2009)
esclarecen esta pregunta al decir que lailustracion de moda es bdasicamente
la comunicacién de moda basada en la ilustracion, el dibujo y la pintura.
Es una forma de dibujo estilizado, sin caer en los artistico, ya que trata de
comunicar un estilo especifico. El objetivo de la ilustracién de moda es la
propia representacion y divulgacion de marcas de moda vy sus productos.
Mediante revistas, publicaciones y propagandas, las marcas de moda
logran transmitir el mensaje de su empresa de una manera mas practica e
intencional, como es mediante la ilustracién de moda especializada.

Dentro de este tépico hay que mencionar que existe un tipo de ilustracién
planay sin elementos visuales o estéticos extras. El boceto o diseno ilustrativo
es un campo del proceso productivo de la indumentaria, en el cual el
disenador plasma sus ideas raiz sobre el papel para luego desarrollarlas y
convertirlas en propuestas de diseno, ya sea para una coleccidn, linea o
diseno exclusivo. Luego se pasa a la representacion tecnoldgica o detalles
constructivos, los cuales se realizan de la manera mads clara posible, ya
gue estd destinada a la construccidon de las prendas. Aqui es donde se
explica la ubicacién de cada unos de los elementos que conforman la
prenda, tipos de telas, costuras, tamanos, etc. Sin estos pasos la ropa y su
futura difusion fracasan. Es por ello que “al igual que muchas disciplinas
arfisticas, los disenadores de moda utilizan el dibujo como parte esencial del
proceso creativo, como obra primigenia que ayuda a clarificar las primeras
sensaciones y ocurrencias formales” (Fernandez, 2022, p. 8)

La principal funcién delilustrador de moda es visualizar y traspasar un mensaje
gue capture la idea del diseno y la marca para la cual estd trabajando.
Dentro de ese contexto, la tarea del ilustrador va mds alld de la creacion
de un grdfico, es preciso que se estudie la marca y todo lo que se relaciona
la misma. La construccidn de la ilustracién requiere habilidades graficas
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y expresivas capaces de adaptarse a estilos diferentes segln la situacion

amerite, ya que en el contexto tecnoldgico en el que se estan desarrollando

las marcas de moda estdn en constante y masiva adaptacion.
Una de las funciones de los graficos de moda es la visualizacion del
boceto que captura la idea del disenador, una imagen preliminar o
final de la futura pieza de indumentaria. A diferencia de la ilustracion de
moda, la cual representa el producto de forma figurativa, conceptual
con la ayuda de las herramientas visuales como color, textura, figuras
estilisticas, sombras, lineas de movimiento, fondo, bocetaciéon, es la
primera etapa del proceso de diseno. El propdsito de los bocetos
es representar la forma, estructura, elementos, detalles, lineas de
articulacién y decoracién. El boceto deberia confinar informacién con
otros profesionales que colaboran con el disenador. Para enconfrar la
version final, los disehadores a menudo tienen que crear una serie de
bocetos exploratorios; en algunos casos, la solucién es visualizada de
inmediato. (Traduccién propia) (Dykhnych, 2023, p.8).

Existen cddigos visuales necesarios que deben ser aplicados para el correcto
entendimiento de la intencién plasmada en la ilustracién. El equilibrio de
conocimientos graficos con la estilizacion de la figura y la ropa son clave
para concretar una propuesta en la que el resulfado no esté cargado de
frazos sin sentfidos, sino de volimenes, composiciones, formas, colores y
proporciones aplicados de manera premeditada. Cada elemento colocado
en lailustracion estd destinado a complementar y construir el discurso inicial.

Un importante punto de referencia para el lenguaje visual, una ilustracion
detallada o un boceto explicativo rapido es el estilo; el desarrollo estilistico
abarca no solo el traje, sino también el peinado, zapatos, rasgos faciales
estilizados, la pose y también elementos espaciales extras. (Traducciéon
propia) (Dykhnych, 2023, p.2).

Cada integrante de la sociedad actual encuentra conexiones mds
estrechas con lo personal. Se ha dejado a un lado lo genérico y comercial,
es importante la busqueda del humano detrds de cada estimulo que
recibimos, ya sea directa o indirectamente. En ese sentido, siempre detras
de lailustracion va a estar la mano de una persona, ya sea que su obra sea
realizada en papel o programas digitales, es necesario cuidar y, sobre todo,
enfatizar lo esencial detrds del producto. Esto permite al usuario sentir cierta
comodidad y cercania, lo que lo acerca a la marca de moda.

Después de todo esto, se puede decir a partir de las palabras de Wesen
(2012) que la ilustracién se vuelve un poco como un cuento de hadas. Una
invenciéon que combina a perfecta medida la realidad y la imaginacion,
permitiendo contar unahistoria convincente. ks verdad que tradicionalmente
la ilustracién ha exigido cierto seguimiento de normas graficas, por ejemplo:
proporciones corporales. Sin embargo, el mensaje clave de estag obras se
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esconde detrds de una forma entusiasta de elaboracidn al no existir una
forma correcta o incorrecta de transmitir e ilustrar.

1.1.4.- Recursos y técnicas para la ilustracién de colecciones de
moda

Mckelvey & Munslow (2009) mencionan que la ilustraciéon juega un papel
importante en la publicidad de una marca de moda. La industria de la moda
se maneja mediante una red de organizaciones, cada una cumpliendo una
funciéon especifica. La compania relacionada en cada etapa necesitard
categorizar visualmente el producto y describirlo, ya sea como parte de la
produccion o de la publicidad. Esto sugiere una necesidad de diferentes tipos
de dibujo y especialmente de habilidad ilustrativa, con el fin de comunicar
asertivamente 1o que se requiere mediante la grdfica. Es decir, ya sea que
la ilustracion esté destinada para produccién o comercializacion se exige
que la misma cuente con cierto nivel de destreza y detalle que permita al
receptor captar la idea y accionar como respuesta.

Dentro de la ilustraciéon existen una amplia gama de recursos y elementos
que ayudan al artista/ilustrador a plasmar la imagen que desee. Es erréneo
exponer una forma correcta de realizar ilustraciéon, ya que la expresividad
aplicada dentro de las mismas es tfotalmente individual y depende de su
autor. Para lograr dicha originalidad se recurre a diferentes estilos artisticos
y/o materiales que dependiendo de su aplicacién cuentan una historia
particular.

Los ilustradores por su parte reflejan en su produccion, el desarrollo de
los medios tecnoldgicos, utilizan técnicas de fotografia en su produccion
(ampliacién , reduccidn, repeticiéon, secuencia de imagenes.), y utilizan
los recursos mds eficaces que han desarrollado las Ultimas tendencias
del arte del siglo XX como el hiperrealismo, el pop-art, el surrealismo y
el nuevo figurativismo hasta el “arte conceptual”, para comunicar sus
mensajes con sus propios medios (Andrade, 1979, p.63).

Estas ilimitadas y variadas opciones que se le presentan al ilustrador fambién
dejan varias dudas a los principiantes que estdn en blsqueda de su estilo
personal. Saber a qué medio recurrir (digitales o andlogos), qué técnicas
se adaptan mejor a su habilidad motora o qué materiales van acorde a
dichos factores ya mencionados, son algunas de las dudas presentes en la
mente de los creativos. Todo esto se resuelve a medida del desarrollo del
estilo individual como artistas y, por supuesto, a la demanda del usuario que
necesita la labor de un ilustrador.

La grafica detrds de la ilustraciéon de moda cuenta con coédigos visuales,
con significados especificos que varian dependiendo del contexto en la
cual esta se desarrolle y reproduzca. Un ejemplo puede ser el uso del color
y la silueta. Si en una ilustracién encontramos un pantaldén recto de color
azul, el discurso va a ser diferente al de un pantaldn campana color verde.
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La correcta representacion de texturas, formas y motivos son clave para la
emision de un mensaje. Ademads, estas aplicaciones deben ser infencionales
para lograr una armonizacién visual de la ilustracién.

A continuacién, se enlistan una serie de recursos bdsicos y generales que se
emplean para la ilustracion de moda expuesta en el libro Fashion Drawing
realizado por Wesen (2012) el cual fambién menciona gque antes de la
eleccién de los insumos para la ilustracién, es necesario tomar en cuenta
consideraciones como: ciclo de vida de la ilustracién, dimensidon y alcance
del proyecto y fuente de luz correcta.

- Papel: para elegir este recurso es importante saber las dimensiones
en las que se necesita tfrabajar. Cémo segundo paso estd el grosor y
acabado del papel, los cuales deben ser compatibles con el material
gue se usa para dar color. Dependiendo de su gramaje, tamano y color
base los ilustradores de moda pueden representar diferentes estilos de
moda, representar texturas o plasmar prendas.

- Materiales secos para dar color: dentro de la ilustracién de moda
destaca el uso de ldpices Stabilo o Prismacolor, Iapices pastel NuPastels,
|Gpices de cera Caran d”Ache Neocolor |, entre otros. Cada uno cumple
con un papel especifico segun el acabado que ofrece y cdémo este se
relacione con textiles y sus caracteristicas. Hay que tomar en cuenta que
si el material que se aplica no es de larga duracion es imprescindible que
se aplique un fijador en aerosol.

- Materiales hUmedos para dar color: esta gama de materiales permiten
un mayor control del color y sus variaciones de saturacién y fransparencia.
Es por ello que son aplicadas, por ejemplo, en la representacion de telas
con transparencias, mallas, tul, y demdas. Para su aplicacién, se debe
tomar en consideracion los pinceles y sus dngulos, cerdas, grosores, efc.

- llustracién mediante ordenador: se requiere un conocimiento previo de
medio o alto nivel en ilustracién andloga para poder traspasar destrezas
en cuanto a motivos, caida de tela, color, entre otras al computador.
Ademds, es preciso que el uso de programas como Adobe lllustrator o
Adobe Photoshop estén dominados.

- Biblioteca de telas: Es aconsejable poseer un muestrario de telas el cual
permite acceder facilmente a la imagen visual de cémo funciona una
tela dependiendo de su funcién.

Siguiendo con la explicacién de Wesen (2012) se encuentra la ilustracion
con color. Este autor relata todo lo que existe detrds de la eleccion de la
cromdtica para nuestra ilustracién y cémo hacerlo de la manera correcta.
Este topico a pesar de sonar bdsico dentro del diseno y la ilustracign,
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esconde un gran peso comunicativo, ya que afecta a la percepcion
por parte del receptor. También, su aplicacién en cuanto a la ubicacion
de luces, sombras, combinaciones se esconden un discurso visual que
determinan el mensaje que la marca de moda quiera transmitir por medio
de la ilustracién. La representacion del cuerpo, el textil y su respuesta a los
movimientos corporales, colores y piel, entre otras van totalmente ligados a
valores y objetivos fanto de la marca como de la coleccion.

El autor explica las categorias del color, sus propiedades y combinaciones.
Para poder aplicar los recursos que se encuentran mencionados
anteriormente es necesario entender de dénde salen los colores y cémo
realizar su combinaciones. Tenemos a los colores primarios: azul, amarillo
y rojo; la combinacién de 2 de estos colores dan paso a los secundarios:
naranja, verde y violeta; y consecuentemente, la mezcla de un color primario
con uno secundario resultan en un color terciario que seria por ejemplo: rojo
anaranjado o violeta azulado. La organizacién de estos colores segun su
ubicacién en el circulo cromdatico permite que se realicen combinaciones
monocromadaticas, andlogas, complementarias, complementarias divididas y
triddicas. Estos conceptos fundamentales del color nos permiten construir
piezas armdnicas que impacten a quien las observa.

Cdémo se menciona en parrafos anteriores, no existe forma correcta de ilustrar
bien. El mundo de la ilustracién se encuentra safurado de herramientas,
estilos y recursos para el desarrollo del estilo personal del autor, es él quien
fiene el poder de seleccionar entre fodos estos elementos cudl se adhiere
mds a su esencia y hacerlo parte de sus procesos creativos. La clave detrds
de la ilustracion de moda correcta es entender la necesidad del cliente/
publico y satisfacerla mediante habilidades y conceptos graficos de forma
estética, unay otra vez, hasta saber qué funciona para cada ilustrador.

1.1.5.- Aplicacién de la ilustracién de moda como elemento central
de comunicacién en campanias publicitarias

La ilustracidn de moda juega un papel importante en la fabricacion y
comercializacién de ropaq, textiles y accesorios. La ilustracién de moda es
una parte muy importante del diseno de moda (Mckelvey & Munslow, 2009)

La publicidad de moda, concentra su objetivo y meta principal, en todo
elemento visual que dé validez al lanzamiento que se esté dando, es por eso
gue se habla mucho de la comunicacién visual dentro de las campanas de
moda, pues es lo que el consumidor ve de primeras y es la imagen inmediata
que va a desarrollar.

Aungue un factor muy repetitivo dentro de la ilustracion es la fotografia, es
un elemento que claramente funciona a la perfecciéon, cuando hablamos
de difundir moda; pero esto no siempre ha sido asi, antes de que las
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fotografias sean accesibles, existian ilustradores que se encargaban de la
publicidad y el desarrollo de la imagen de la coleccidn, uno de ellos es René
Gruau, ilustrador de alta costura, muy conocido por su trabajo dentro de
la casa de moda, Christian Dior, se encargaba de la publicidad de moda
como la publicidad dentro de sus fragancias, René es recordado por el
estilo de siluetas que él maneja dentro de sus obras, por muchos anos se lo
consideraba un consumidor grafico, por el talento que tenia para captar la
idea y la esencia de Dior.

En la actualidad, es raro ver publicidad que use otro factor como centro
visual, que no sea la fotografia visual o de estudio, es por eso que Prada
cred una coleccidn otono del 2020, el nombre de la coleccién/ campana
es “Painted in Prada”, la coleccién es un llamado a la reflexiéon, entre la
artesania y la fecnologia.

Con esta campana, Prada quiere dar a conocer el problema en el que la
sociedad se encuentra, por tanta tecnologia presente a diario, ya que es
un mundo cambiante, y se ha evidenciado como la mano humana vy la
intervencién de la arfesania, poco a poco ha perdido peso y valor.
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El fotégrafoo David Sims, realizé una serie de fotografias en blanco y negro
para ser llevadas a New York, donde fueron pintadas con acuarela, dando
realce a la imperfecciéon de la artesania y la naturalidad de las cosas con
relacion a la interaccion humana.

Descrita anteriormente, podemos empezar a analizar los elemento de la
campana de Prada.

Esta campana es una mezcla entre arte digital y arte hecho a mano.
Se usa un estilo de acuarelas para reforzar el mensaje de la libertad y la
imperfeccion. Los colores utilizados dentro de esta campana son claves, ya
que dan fuerza a otro concepto que se queria dar, el de la espontaneidad y
hacer las cosas improvisadas. La fotografia de estos artes ha ayudado a ver
a mads detalle o que la pintura frabajé, mostrando asi la compaginado que
pueden llegar a tomar dos tipos de artes. Dentro de la estética de la obra
final, se respeta mucho la marca de moda, ya que se ve claramente como
dentro de la imagen vista, se usan texturas y graficas que son similares a las
telas reales.

El mensaje que se quiere dar al consumidor no es solo para vender la
coleccidn, sino para brindar un mensaje y hacer llegar al pldblica una refiexion
importante. Los detalles de los artes son muy atractivos de primera como la
captacién de mensaje, no es instanténeo, ya que con la percepcién sin
conocimiento previo, no se puede evidenciar el motivo de la campana.

En este caso, Prada se quiso acercar a gente joven para que vean su
campana debido a que son los mas actualizados y desconectados de la
naturaleza, es por eso que Prada quiso tener contacto cero con el exterior.
La mezcla entre lo andlogo con lo digital es algo innovador dentro de la
industria, y refuerza adn mds el concepto de desconexidén con el mundo
real, que la mayoria de jovenes en esta etapa no saben como solucionar.
Coco Chanel, una de las marcas mas influyentes dentro de la moda, lanzé
una coleccidn de invierno llamada * Coco Neige” Invierno (2022/2023), ésta
coleccién guiada por Virgine Viard va dirigida a jéovenes amantes de esquiar.
Su lanzamiento no fue usual a lo que Chanel acostumbra ofrecer, esta vez
decidir realizar una pelicula animada para promocionar esta coleccion.

La campana de Coco, tiene el siguiente andilisis visual.

- La comunicacién visual es muy fuerte en esta campana, ya que no
es algo estdtico, es una animacion, lo que ayuda a brindar mucha mas
informacién y contexto de la campana.

- Lailustracién es muy acorde al publico al que se va a dirigir. Es moderna,
pero aun asi mantiene la elegancia de Chanel. En cuanto a su mensaje,
con el apoyo del elemento visual de video, es facil captar el concepto
gue se maneja dentro de esta campana en especifico.
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Por ofro lado, la disenadora holandesa Iris Van Herpen siempre ha sido
conocida por el nivel de innovacion tecnoldégica que ha demostrado con
los anos. En ofono del 2020, la disefhadora lanza su coleccidn llamada
“Earthrise in motion” esta coleccidn es un llamado a la preservacion del
medio ambiente. Ella presentd su colecciéon por medio de un desfile y fotos
editoriales, pero dentro de su instagram decidié hacer una colaboracién
con una ilustradora llamada Nastya Kusmina. En estos posf se ve primero la
ilustracion, seguida de un video de la prenda previamente ilustrada. Si bien
este homadlogo no es una campana, es una referencia del poder que tiene
la ilustracién. La carga visual de detalle y la informacién que contiene, es
de valor para sus consumidores. La ilustraciéon plasma a la perfeccidn lo que
la coleccién quiere transmitir y se puede apreciar aln mas debido al uso
correcto de la cromdatica dentro de la publicacion.

1.2.- Campana Publicitaria

La comunicacién dentro del mundo publicitario es un complemento en
donde el uno depende del ofro. Crear un producto visual que pueda
englobar toda la historia que hay detrds de un producto o servicio no es
tarea fécil; todos los elementos que complementan un producto final son de
vital importancia.

1.2.1.- Generalidades de una campana publicitaria

Una campana publicitaria estéd constituida por una serie de anuncios que
comparten una misma idea y fema. (Sorrentino, 2014, p.114).

La publicidad se ha utilizado como un recurso efectivo para que las marcas
puedan salir al mercado con una comunicacién y un objetivo claro, sin
embargo, esta publicidad se ha ido transformando, y con esto, el publico
tfambién.

La comunicaciéon ya no se encuentra Unicamente enfocada en un propdsito
comercial. Se ha visto cdmo poco a poco la manera mds efectiva de
enganchar es creando una conexién, cuando el receptor y el mensaje fienen
contacto. Hacer publicidad desde un enfoque sentimental nos abre paso
para generar una alianza entre marca y cliente, que a largo plazo es mds
ventajoso.

La publicidad aungue siempre se la ha visto como una via de difusion de
mensajes, al analizar fodo lo que representa y comunica al publico, se puede
observar cémo aporta un valor agregado al producto o servicio ofertado.

El cémo el anuncio y la campana estdn presentados, tanto estéticamente
como a nivel comunicacional, dice mucho de la marca que estd detrds, pues
es primordial la investigacion previa de la misma. Como elemento publicitario
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podemos difundir la imagen que mejor se vendaq, pero eso no es del todo
ético. Al trabajar con diferentes marcas es primordial entender todo lo que
€s50as Marcas comunican, su mensaje, su mision vision, su pudblico objetivo, su
frayectoriay sus objetivos; con esta informacién es mdés entendible la direccién
que la campana debe tomar y como todos los elementos comunicacionales
tfienen un camino claro por recorrer.

El proceso de redlizaciéon de campana depende de todos los elementos
requeridos denfro de una estrategia de comunicacion, como estos van
entrelazados para crear una campana con buenos resultados.

Al tener toda la informacidn sobre la marca se debe hacer un estudio de su
publico, y como esta segmentacion de mercado nos ayuda a conocer c6mo
se debe comunicar. El tipo de voz que la marca ha manejado, su estética, su
canal de difusion, etc; esto es indispensable para el momento en el que la
campana tome forma. Toda la informacién recopilada serd utilizada para el
proceso de ideacion, concrecion y difusion.

En una campana, el mensaje plasmado es el elemento con mds peso, es lo
primero que la gente va aleer, y es el primer paso para conseguir un contacto
del pdblico objetivo con la marca. El mensaje y el tipo de comunicacién
deben ser de rGpida captacion, ya que es un peridédo de tiempo minimo en el
que el receptor brinda toda su atencidn, por ende, el anuncio debe ser claroy
persuasivo, para generar impacto e interés en un periddo corto. Otra manera
de captar la atencién del publico es por medio de la participacién, como ya
habiamos explicado antes, la relaciéon entre cliente y marca es una via facil
para crear un recuerdo inolvidable y que la publicidad sea memorable.

Otro factor importante dentro de la publicidad es la opinién de el mercado
con respecto ala campana ya publicada. Si bien este tipo de comunicacién
es unilateral debido al tiempo que toma recopilar datos, es sumamente
importante tener una idea clara de cudles fueron los resultados de la
campana, asi como opiniones acerca que se las conoce como “feedback”,
esto sirve para generar una base de datos de la marca en donde se conozca
y se entiende mds al mercado, y se usa como de apoyo para campanas
a futuro. También ayuda a conocer que procesos utilizados necesitan ser
reevaluados, ya que la difusién y la comunicacion dentro del mercado estéa
en constante cambio.

Buena parte de los negocios mundiales en la actualidad se realizan en las
redes digitales que conectan a las personas con las companias. Ahora
la gente se conecta digitalmente con informacién, marcas y entre si en
cualgquier momento y en todas partes. La era digital ha modificado de manera
revolucionada las nociones de la gente acerca de comodidad, velocidad,
precio, informacién de productos, servicio e inferacciones con las marcas.
(Kotler, 2020, p.446)
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Los cambios drdsticos dentro del mercado se deben al crecimiento digital.
La implementacion de una red de difusion con alcance global ha llevado
a que la comunicacién se vea obligada a fransformarse y adaptarse para
llegar a compaginar con las nuevas necesidades y comportamientos de una
sociedad en constante movimiento. Gracias a las redes sociales, el alcance
de las campanas publicitarias pueden llegar a una visualizacion global,
debido a esto, el mensaje que se difunde debe ser cuidadoso y adaptado a
una nueva sociedad, donde la infegraciéon en su lenguaje, tanto visual como
verbal, es clave para llegar a todos los segmentos de mercado que queramaos
tocar.

Las relaciones sociales dentro de la red online han evidenciado varios
comportamientos por parte de los usuarios a la hora de interactuar con
una campana. Un ejemplo es la creacion de comunidades que buscan un
espacio en el que se sientfan cdmodos e identificados y como estas muestran
actividad a todo momento, resultan en una retroalimentacion inmediata y
otra clase de difusidn que le conviene al anuncio. También se da otro tipo
de segmentacién donde los algoritmos de dichas plataformas por medio de
andlisis de busguedas, arrojan una segmentacion delimitada; es mdas facil
separar la informacién y su publico objetfivo. Sin embargo la diversificacion
de contenidos se volvid mds factible desde que el emisor entiende mds a
profundidad el usuario, y esto permite generar contenido variado y de calidad
con menos tiempo de realizacién.

Las campanas publicitarias estGn en constante cambio, pero sus elementos
no del todo. La importancia del vinculo personal, la persuasién del mensaje y
el respetar la marca, son fundamentos que aungue la sociedad cambie, estos
no se irian, solo se llegaron a adaptar para el bien de un proyecto.

1.2.2.- Nocién del disefio gréfico en una campania publicitaria

El disenador, fanto en la concepcidén de la estrategia comunicacional
como en la realizacidon grafica, mas que un solista, es como el director de
una orquesta, que debe conocerlas posibilidades de todos los instrumentos,
sin necesariamente saber tocarlos. El diseshador asi coordina investigacion,
concepcidn y realizacién, haciendo uso de informacién o de especialistas
de acuerdo con los requerimientos de los diferentes proyectos (Frascarag,
2006: 25).

Un disenador dentro de una campana publicitaria tiene el deber de ser el
intferpretador del mensaje que se quiere plantear. Debe hallar la manera de
adaptar el mensgje en un elemento tangible o visible, que respete ciertos
elementos dentfro de la imagen y estética de la marca, con el propdsito
de difundir un objeto, servicio, etc, a un publico planteado y anteriormente
analizado.
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Para conseguir un lanzamiento exitoso, se debe plantear una investigacion
exhaustiva por detrds, ayudard a que el proyecto tenga sentido y esté dirigido
correctamente segun los objetivos planteados.

Es de suma importancia volverse experto con relacién a la marca con la que
se trabajard. Dentro de un proceso de campana, tanto el mensaje como el
contenido visual, tienen que respetar lo que la marca es y cdmo lleva estos
factores dentro de su imagen corporativa. Qué queremos decir con esto; la
comunicacioén, tanto visual, como verbal de la marca tiene un estilo y estética
especifica que se desarrolla con anterioridad y que se delbe mantener. Con
el tiempo este tipo de estética se vuelve la firma que la marca desarrolla y el
publico se acostumbra a ella, tanto asi que al ver ciertos factores, se puede
llegar a relacionar con la marca sin necesidad de que esté ahi planteada.
Una marca lleva consigo, valores, objetivos, metodologias, estilos, fipo de
comunicacién, y muchos mas insights que se pueden ir descubriendo, por
ello, al plantear una campana esta tiene que respetar y mantenerse acorde
con el discurso que la marca representa y defiende, asi como entender el
porqué de sus razones y motivaciones. Crear una campana no es solo sacar
un nuevo producto o servicio al mercado, es crear un nuevo concepto que
lleve de la mano todo lo que la marca es y lleva construyendo.

El objetivo de la campana tfiene que ser planteada antes del proceso de
creacion. Es sumamente importante saber a dénde se quiere llegar para
poder empezar a plantear el cémo se lograria. Con este dato ya descrito y
analizado, se puede empezar la investigacion y los procesos de bocetacion,
con una idea de la magnitud del proyecto, y como todo lo que se planteq,
fiene que ser acorde a el nivel solicitado.

Un mensgje, es el motivo que le damos al usuario para que adquiera el
producto o servicio lanzado al mercado, y dentro de este, el valor agregado
que hace que el cliente elija ese producto por encima de la competencia
existente. Cuando hablamos de publicidad como dice Montes y Vizcaino, “El
diseno grafico publicitario no se identifica hoy con un bonito cartel artistico,
sino con una publicidad capaz de comunicar eficazmmente.” (2015, pag.39),
esto nos demuestra que los complementos visuales y verbales no fienen un
soporte sélido si es que el mensaje no es acorde a el objetivo, tanto de la
campana, como el publico al que va dirigido.

El cliente es el motivo por el que la campana se lanza de cierta manera y
con los elementos adecuados, es fundamental saber y entender al usuario
para gue, tanto la comunicacion, y la pieza gréfica sean acordes al publico
objetfivo. La investigacion del que se convertiria en receptor, puede servir
para entender mejor sus necesidades, miedos, etc con eso poder brindar una
comunicacién acertada, y asi tener mayor difusién dentro de este nicho.

Dentro de la diagramacion de un una pieza grdfica, la jerarquia visual es
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fundamental. Esla manera enla que el pdblico va aleery entender el mensaje,
saber ordenar las ideas priorizando tanto en tamano, como espacios, hace
que visualmente la carga de informacién no abrume al usuario y provoque
una reaccion mas favorecedora al lograr que el receptor sepa de que se esta
hablando.

Lainformacién desarrollada en una campana tiene que respetar dos factores,
la legibilidad y la claridad. Dentfro de la comunicacion y difusidon del mensaje,
las palabras y el texto utilizados en la campana deben ser comprendidos de
manera inmediataq, facilitando asi la interpretacion y captaciéon por parte del
usuario. Cuando hablamos de claridad es que tan directo es el mensaje, nos
referimos a la facilidad que se comunica un mensaje y que tan codificado
puede estar; de esto dependerd el nivel de entendimiento del pdblico.

La comunicacidn visual, como ya se ha desglosado antes es el soporte sensorial
que se da a un mensaje dentro de una pieza grafica. El apoyo de imdgenes
o ilustraciones a una representacion grafica no es obligatorio, sin embargo,
llama mucho mds la atencidn, asi como la captacién del mensaje se puede
hacer mas rdpida. Se debe tomar en cuenta la carga de informacién que
un grafico confiene y cédmo este elemento puede ser de gran ayuda dentfro
de un lanzamiento, ya que somos seres humanos en una era muy visual, en
donde, con tan solo ver una imagen o una grdfica, automdaticamente se
puede relacionar eso, con un mensaje o propdsito, el recurso visual se ha
vuelto una herramienta usada con regularidad.

“La expresion diseno grafico remite a un plan visual que deberd plasmarse,
representarse sobre una superficie” (Montes, Vizcaino, 2015:14)

1.2.3.- Comunicacién visual

La comunicacion visual se refiere a todo aguello que con los ojos se percibe,
como dice Dedham “El diseno de comunicacion visual consiste en difundir
informacidn y persuadir a la audiencia con un propésito, de manera mas
efectiva que las palabras directas.”(p.2), sin embargo, dependiendo de su
contexto, el receptor puede entenderlo de diferentes maneras, esto es debido
al peso que todos los demds elementos tienen dentro de la difusion de estos
mensajes.

Este tipo de comunicacién contfiene dos ramas, la intencional y la casual:

e La comunicacién casual es aquella que ya estd presentada en
cualquier tipo de escenario u ocasidn. No es desarrollada con un
proposito, Nno contiene un mensaje predeterminado ni una intencidén
ya planteada, el receptor puede entenderla y darle el sentido que en
ese momento haya captado segun el entorno y el contexto.

¢ La comunicacién intencional se presenta con una pIoniﬁcocJén
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e predeterminada, una investigacion, y un propdsito planteado. El
elemento visual es realizado con decisiones especificas de lo que debe
llevar refiriéndonos al disefo, contiene un objetivo comunicacional y
una intfencién, para que el receptor cuando lo veaq, capte de manera
correcta el mensaje que se ha querido comunicar.

Como Munari afirma “la comunicacion visual se produce por medio de
mensajes visuales que forman parte de la gran familia de todos los mensajes
que golpean nuestros sentidos” (2016, p. 66), estos mensajes son realizados por
un emisor, que al llegar al receptor puede que no mantenga la intencién con
la que salid, ya que dentro de el proceso de difusiébn del mensaje este puede
pasar por varios filtros que llegaron a afectar el producto final.

El diseno y la comunicacién ocupan roles con objetivos diferentes, que unidos,
producen un contenido real tanto visual como intencionalmente.

La comunicaciéon es la herramienta que contiene al mensaje pensado con
una intencién especifica, y un objetivo claro, que busca ser plasmado de una
manera coherente a su significado.

Cuando hablamos de diseho dentro de la comunicacién nos referimos all
papel que se otorga al disehador que plasmar un mensaje, Por eso, se le
considera a este experto como agente codificador de enunciados dentro de
la comunicacién. Es aquel que proporciona la estética grafica del arte visual,
por ende, al crear un diseno, no solo hay que tomar en cuenta el mensagje
dado, sino tfambién los elementos visuales que lo complementan. Son de suma
importancia factores como: el color, las imagenes, el texto, las tipografias,
estas son claves cuando vemos el producto final en nuestras manos.

El diseno en la comunicacién visual estd conformada por diferentes elementos
los cuales se hacen presentes por discursos especificos, dichos elementos son:

- Color: La utilizacidén de colores sirven para atraer, informar, delimitary crear
un contexto, ya que este puede hacer que el mensaje tenga diferentes
tonos, reflexiones y hasta sentimientos. Cada color contiene un significado
simbdlico que le da poder a un elemento visual.

- Tipografia: Son formas que fiene la letfra. Esta se puede intensificar jugando
con los grosores o famanos. Es factible elegir el estilo del texto dependiendo
de cdmo se estéd manejando los demds componentes ya que tienen que
compaginar con el fono del mensaje y el estilo del arte visual.

- Texto: El texto dentro de la publicidad debe ser conciso, bien redactado
y dar una sensacién de persuasion para que el publico que lo estd
leyendo,sepa de manera intuitiva la profundidad del mensaje y la intencidn
con la que se estd comunicando.
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- Imagen: Las imdgenes fiene una carga comunicacional importante.
Los elementos que se ven dentro de una fotografia forman una narrativa
contada solo con un elemento, que puede disparar diferentes reacciones
sensoriales, y que aporte un esfilo especifico.

Los elementos utilizados producen un sentimiento. Como seres humanos
desde pequenos aprendemos a relacionar cada uno de estos con un
efecto sensorial especifico, debido a esto, al realizar una pieza grafica es
fundamental cuidar los componentes que irdn incluidos en el arte visual. Pues
la reaccidn sensorial inmediata es lo que le da sentido y concordancia a la
pieza grafica colocada.

Como Bergstrom afirma “La comunicacién visual es como un mercado, los
vendedores intentan afraer la atencion de los transedntes, mostrarles sus
mercancias y convencerles de que necesitan sus productos. Refuerzan sus
asaltos con un lenguaje corporal atractivo y amigable”. (2009, p.166), esto
hace evidenciar la relaciéon tan estrecha que se mantiene entre la publicidad
y las campanas publicitarias con la comunicacion visual. Debido a la eficacia
de este recurso, se ha evidenciado coémo las marcas optan por reforzarla parte
visual de sus anuncios, ya que este método provoca un mejor enganche con
el pudblico, logrando asi quedar impregnados en la mente del consumidor.

La difusidbn de estas artes visuales dependerd mucho del tipo de formato
que se haya manejado, el publico y el mensaje que se quiere expresar,
tanto digitalmente como andlogamente. Cuando un producto visual esta
bien realizado va a tener buenas respuestas por parte de la gente. Todos los
componentes antes mencionados ya una vez unidos, evidencian el poder
que cada uno brinda y como esa conjugacion crea productos de alta
calidad con un mensagje claro, una idea planteada, un objetivo cumplido, y
lo mds importante, una sensacién por parte del publico.

Las reacciones por parte del pdblico al ver un elemento hace adn mas valioso
el recurso visual, ya que con tan solo estar plasmado, cada persona vive
algo distinto al verlo, y evidenciar esas diferentes reacciones validan todo lo
descrito anteriormente, pues hacen que todo el frabagjo realizado fenga un
resultado exitoso.

1.2.4.- Procesos e insight’'s de una campana gréfica publicitaria

Dentro de los procesos de realizacion de la publicidad, se delbe tomar en
cuenta ciertos pasos y elementos que, por separado, puede que no tengan
relevancia, pero en un proyecto como campana publicitaria todo lo que se
averigua, analiza, y se decide tiene mucho mds sentido en conjunto.

Nuestro objetivo e inspiracion para crear publicidad es la gente a la que va
dirigida, nuestro publico objetivo, como dice Kotler “Una compania deberia
enfocarse en los segmentos donde sea capaz de generar de“ manera
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redituable el mayor valor para el cliente y conservarlo con el paso del
fiempo. * (Kotler, 2020, p.51). Para lograr este objetivo, debemos realizar una
investigacion de consumidores segmentados en grupos con estos tres criterios:

- Demogrdficos: Con este aspecto nos referimos al sexo, edad, estado civil
y ubicaciéon geogrdfica.

- Socioeconémico: Se analiza el nivel de ingresos, la ocupacion, el nivel
educativo y clase social.

- Psicografico: Se centra en valores y creencias, estilo de vida, personalidad,
motivaciones, infereses y hobbies.

Con estos datos adquiridos se procede a dividir entre diferentes tipos de
clientes, a esto se le llama segmentacién de mercado. Esto nos da mds
enfendimiento sobre el consumidor para ayudar a resolver necesidades y
problemas que se puedan presentar. Mientras més conocimiento haya sobre
el cliente, mejor comunicacién se desarrollard dentfro de la campana.

Una vez analizado y delimitado el publico objetivo, procedemos a realizar
un andlisis de la competencia que existe sobre la misma marca o producto,
esto se debe al posicionamiento que se desarrolla dentro de la imagen
del negocio. Es imprescindible crear un buen posicionamiento ya que es la
imagen o la impresidén que los consumidores tienen guardados, y es o que
hace que al tener varias opciones de un mismo producto, el que tiene el
mejor posicionamiento lleve ventgja en la toma de decisiones finales del
consumidor.

Al anadlizar la competencia debemos tomar en cuenta su propuesta de valor,
los precios dentro de la comercializacion, su comunicacion visual, su mensaje,
su voz, su identidad visual, etc. Esto ayudard a tener una mayor ventaja dentro
de la campana, la infencidn con esta investigacion es poner en accidn todas
las mejoras que puedan existir para llegar a ser la primera opcién dentro de
un amplio mercado.

A medida que la competenica crea infinitas maneras de conectar
emocionalmente con su publico objetivo, y volverse fieles consumidores.
Unamarcasolida, se destacaen un mercado abundante. Los consumidores
se enamoran de las marcas que confian en ellas y creen en su superioridad.
La forma en que una marca es percibida, afecta directamente a su nivel
de exito. (Wheeler, 2013, p. 2)

Como expresa esta escrifora lo visual crea confianza y renombre es
indispensable que dentro de una campana haya una imagen de marca ya
creada. Esto facilita la percepcion y la confianza que el consumidor pone en
el producto lanzado, y es aln mas importante, debido a que la campana
tiene que reflejar, y partir de esta identidad, para idear y crear la parte visual
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de la publicidad. No es recomendable salirse de la estética de la marca,
ya gue pierde relacién al momento de ser difundida y puede acarrear una
mala respuesta o confusidn por parte del consumidor. Una vez entendida
esta informacién la campana puede empezar a tomar forma en la parte del
diseno del arte.

“El logro de las metas de la organizacion depende de como se determinan
las necesidades y los deseos de los mercados meta y se proporciona la
satisfaccion deseada de manera mads eficaz que los competidores. ™ (Kotler,
2020, p.31)

El alcance que se desea tener con la campana depende de la proyecciéon
gue previamente se debe realizar. Dentro del realizacién de el lanzamiento,
un factor fundamental es tener claro hacia donde se desea apuntar y los
resultados que se espera obtener. Es dptimo que esta informacién esté clara,
ya que todo el proceso de creacidn y difusion va a depender del alcance
qgue se va a dar una vez ya redlizada la publicidad. Otro factor imprescindible
es el presupuesto con el que se cuenta para la realizacién del proyecto, se
lo puede tomar como un guia para saber el alcance que se puede dar al
frabajo, asicomo un limitante parala toma de decisiones dentro del proyecto.

La difusién de la campana depende de la seleccidn de canales y medios de
difusién que se decidan usar. Agui es cuando vemos una vez mds que todos
los factores previamente descritos van dados de la mano y tomando forma.
Cuando se debe tomar una decision, se debe seleccionar la mejor forma de
difusidn, dependiendo del pdblico al que va dirigido, el alcance que se le
quiere dar a la campana y el presupuesto que la misma desea invertir.

El publico objetivo cuando ya estd bien segmentado, deja ver las mejores
maneras por donde se puede llegar a la mayor difusion. El alcance de la
campana a veces dependerd de cudnto se invierta para difundirla o como
el pdblico la reciba y posiblemente se cree una difusion por medio del propio
consumidor.

Una vez ya delimitado cada uno de estos aspectos, se crea el material grafico
gue se va a publicar, para esto, se debe tomar en cuenta la identidad de la
marca de la cual ya se hablo, asi como el publico al que va dirigido para
delimitar aspectos visuales y elementos graficos que se pueden utilizar. Dentro
de esta etapa la toma de decisiones con respecto al diseho es fundamental.
La coordinaciéon dentro del equipo de trabajo debe ser clara ya que todos
los miembros deben tener la misma vision para asi conjugar cada uno de los
aspectos en un resultado en conjunto.

1.2.5.- Recursos utilizados en campanas publicitarias de moda

Cuando se habla de campanas publicitarias, 10s recursos y procesos ya se
han explicado, pero el momento en el que la moda forma por’re“del
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proyecto, varias cosas tienden a cambiar, y nuevos recursos deben ser
utilizados. La publicidad es considerada una forma de promocién que
no es personal; en otras palabras, comunica ideas ufilizando la imagen.
(Posner, 2011, p.161)

La industria de la moda es una de las mds importantes en el mundo. Debido a
su poder de globalizacion, la gente crea mds expectativas almomento de ver
una publicidad de este campo estos recursos forman gran parte del porqué
la moda tiene tanto renombre y el nivel al que se los debe llevar. Hay que
tfener claro que se trabaja con una coleccidn y un concepto ya planteado,
si bien se puede crear un nuevo concepto para la publicidad, este tiene que
ir acorde con la colecciéon ya realizada y respetar la comunicacion de la
marca.

Uno de los recursos mas vistos es la fotografia. Debido a que la moda requiere
una difusidn mayormente visual, la foto es la solucién mds factible; es un recurso
tan transformable y adaptable, que con tan solo lailuminacidn, los colores, los
dngulos se puede comunicar cosas fotalmente diferentes. Ademas, es mds
sencillo respetar la estética de una marca cuando la fotografia foma estos
elementos dentro de una composicion, la facilidad de capturar un momento,
un detalle, un concepto hace notar adn mdas porque la fotografia es esencial
dentro de la publicidad.

Cuando hablamos de fotografia, la edicidn es obligatoria. En este proceso
todo toma forma, se corrigen errores, se potencializan detalles importantes,
y aln mas importante, se ve la relacién entre la estética de la campana y la
estética de la marca.

Dentro de la fotografia, un elemento primordial son los modelos que se deben
elegir para promocionar la coleccioén. El primer paso es saber el publico al
que va dirigido el lanzamiento y el tipo de narrativa que tiene la marca con
respecto a este detalle. No se puede ignorar la responsabilidad social que se
debe tener al difundir un cierto estereotipo, aln mds cuando esta industria es
global y el mensaje que va a optar con relacién a esta problemdatica social.
Como marca, deben tener claro el nicho de mercado que tiene y como este
serd representado.

El estilismo es fundamental en una campana. Es la manera en que los clientes
verdn el vestuario y segun eso decidirdn si lo adquieren o no, pero este factor
no solo se limita en combinar bien la prenda y hacerla lucir atractiva, este
recurso tiene mucho peso dentro de una campanag, pues fiene que estar
acorde al concepto y ala estética ya planteada. No solo se centra en lo que
visualmente se vea bien, ya que contfiene mucha informacidén por detras, y
fiene el poder de comunicar de una manera original. Dentro de este recurso,
el maquillgje, las joyas, los colores, el peinado, la modelo, son de suma
importancia, y cada decision debe tener un porqué y una razén para ser
elegidos de cierto modo. Se puede ver como todo en la moda se conecta y
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tiene un peso importante.

Con el avance de los anos, se ha notado la necesidad por cambiar las
cosas, los recursos, o de cierfa manera, evolucionar e innovar la manera de
hacer contenido. Lo audiovisual cada vez toma mas poder, dentro de los
lanzamientos, ya que es un recurso de larga duracién, en donde se puede
meter un montén de informacidn. El desarrollo de " fashion films” dltimamente
se ha encontrado en tendencia por la calidad de los videos, y el poder de
atraccién que consiguen por parte del consumidor. La mezcla de cine con
moda es enriquecedor; el poder respetar una estética, y ala vez, mostrar una
nueva, es un deleite, que mdas marcas estén optando por la originalidad en
sus resultados.

Aunque los canales fradicionales resultan de gran importancia para
la publicidad de moda, la situacion estd cambiando con rapidez; la
promocion a través de Internet debe ser considerada en la actualidad una
plataforma alternativa o suplementaria para la publicidad, la promocion y
la construccién de marca. (Posner, 2011, p.166)

Dentro de la difusidn se debe obtener material estético. Es aqui donde entra el
diseno grdfico y el arte visual, si bien en la actualidad es maés utilizado dentro
de redes, y en ocasiones para banners, el proceso de creacién es igual que
todos. Cada elemento dentro de una composicion tiene un porqué. La difusion
de esta publicidad en redes sociales tiene un peso importante, ya que nos
encontramos en una era totalmente digitalizada, es decir que gran parte de
lo que se publica, se vuelve global, y en algunos casos viral. La estética tiene
que ser respetada, y el mensaje o concepto se debe plasmar con claridad,
cuidado detalles de comunicacidn e intencidén, ya que con lo répida difusién
que tienen en redes sociales, cualquier error puede ser catastrofico.

Tu mejor vendedor es un cliente enamorado. (Kairos, 2022, p.12)

Pero el diseno grafico no solo se estanca en publicidad en redes. Una gran
industria, es la editorial y las revistas de moda, siempre han tenido un peso
importante dentro del posicionamiento de la marca. La manera en que
funcionan las revistas y el renombre que manejan dentro de esta industria es
muy importante, debido a eso, gran parte de las marcas de moda, invierte su
presupuesto, apareciendo en estas revistas.

1.2.6.- Comunicacién de colecciones de moda
La comunicacion de colecciones de moda lleva consigo factores
predeterminados que guian a un resulfado esperado, sin embargo para
conocer bien cémo se manejan se debe analizar con ejemplos.

La marca que se analizard es MIUMIU, una marca de lujo italiana, que

pertenece al grupo Prada. Miu Miu se caracteriza por ser una linea mds
juvenil y vanguardista. Recientemente han sacado la coleccién “Miu Miu

Upcycled Denim” estd en la cuarta edicién que la marca ha socc:do'j dejando
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evidenciar la pasién que se tiene por la moda consciente. Este lanzamiento es
acompanado por la cdpsula de el ano nuevo lunar.

El motivo del Upcycled es evidenciar esa relaciéon de historias que una prenda
fiene con su dueno anterior, y el que pasa a ser el actual, por ello, todas estas
prendas tienen el efecto vintage, que da adn mds realce a la historia que se
quiere contar. En esta edicién, Miu Miu decidié anadir bolsos a su coleccién,
con piel sobrante de disefos antiguos.

Esta coleccién colabora con Aura Blockhain Consortium, una asociacion sin
fines de lucro que su objetivo es potencialidad la fransparencia dentro de
los negocios y lo procesos que se utiliza, por ello, cada prenda que se realizd
pasd por un andlisis previo de Aura para asi dar su verificacion.

En el equipo de produccion

Fotégrafo: Jet Swan Estilista: Lotta Volkova

Director creativo: Edward Quarmby Reparto: Ever Anderson, Huijia Chen

Después de esta breve contextualizacién de la marca y la campana, se
procede a evaluar segun criterios de comunicacion:

¢ Coherencia con la marca: La marca Miu Miu es conocida por ser mdas
juvenil y espontdnea de lo que se acostumbra en las casas de moda.
No tienen un manejo de elementos especificos, y si bien el color no
estd muy relacionado con la marca y sus colores usuales, el tipo de
fotografia y expresion de la modelo, son ya una firma para esta marca.

¢ Mensgje: Analizando el contenido audiovisual queda un poco mds
claro de que se trata la coleccién. Con el video the “Making off” se
puede ver el proceso gque les toma hacer las prendas, asi como la
manera en la que descomponen piezas antiguas y redisenan piezas
nuevas. En el material estdtico, no se puede captar la profundidad de
el mensaje y el contexto que se maneja, sin embargo esto Nno juega en
contra de la marca, ya que es conocida por esa misteriosidad dentro
de sus colecciones.

¢ Pdblico: El pdblico estéd mdas que bien representado. La versatilidad
de las prendas hacen que se adapten a cualquier edad y género. El
hecho de que sean piezas vintage incrementan adn mads el rango de
posibles consumidores.

¢ Canal: su canal principal son redes sociales y la presencia en semanas
de la moda. Como su marca es de un renombre, la publicidad y su
difusion no es un problema, por ende cada que vez que lancen una
coleccidn, el nivel de visualizacion es alta,

e Elemento visual: Miu Miu siempre se ha caracterizado por la fotografia
y el estilismo que se brinda en cada coleccidn. Su elemento visual es la
foto, con tonos frios, con efecto de porcelana, que dan la sensacién a
una muneca fragil, y esa es la sensacion que la marca es famosa por
fransmitir.

La siguiente marca es Pupila Studio, una marca emergente cuencana. Su
factor diferenciador son los pinos textiles que tienen las prendas, asi como
la construccidon y la mezcla de colores que presentan. Su Ultima coleccidn
llomada “PEELS COLLECTION” esta surgidé de una exploracion de texturas
hechas a mano, con pinceladas sin orden alguno, tratando de meter un
poco de naturalidad al proceso de creacion. La construccion de las prendas
muestra la variedad de usuarios que la pueden adquirir desde puffer Jackets,
hasta vestidos con transparencia.
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En el equipo de produccion

Fotégrafo: Paula Toral

Director creativo y Estilista: Gabriela Padron

Analizaremos esta coleccidn, tomando en cuenta que no se ha encontfrado
informacién mads alld de lo que se puede observar en redes sociales, he
interpretado como usuario.

Coherencia con la marca: La marca Pupila, desde sus inicios, ha estado
relacionada con la impresidn textil, eso hizo que desde un principio, se la
reconozca, sus colecciones son muy variadas, con conceptos totalmente
opuestos, pero lo que siempre se destaca, es la tela y su diseno. Por ende,
la coleccidon representa claramente a la marca. hace notar la versatilidad
de prendas que se pueden crear, y la creatividad que se sigue mostrando
con cada estampado, totalmente diferente y lleno de elementos y colores
acordes con el concepto y la estética de la coleccion.
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¢ Mensgje: No se encontré con claridad un mensaje dentro de la
comunicacién en ningdn momento, Gabriela, la duena de esta
marca, hace una declaracion sobre el concepto que la guid en esta
coleccién, de lo que se ha podido ver a lo largo de sus anteriores
colecciones, Gabriela no maneja un concepto como tal, maneja una
estética sUper clara, y diferente a las previas colecciones.

e PUblico: El pUblico estd mds que bien representado. Todas sus prendas
son versdtiles, su publico dentro de redes son jovenes, sin embargo sus
prendas, pueden ser adaptadas a cualquier edad y género. Ademas
de que sus panuelo son un accesorio que sin importar el mercado,
cualquier persona lo puede adquirir.

e Canal: su canal principal son redes sociales. Para esta Ultima colecciéon
realizé un desfile de lanzamiento, dando a conocer sus Nuevos
productos, pero este medio no lo utiliza con regularidad. Su presencia
en redes sociales y en pop ups por Ecuador, es lo que le ha dado su
crecimiento actual.

e Elemento visual: Su comunicacion dentro de los lanzamientos, no se
repite. Tanto las fotos, como la edicién, cambian drdsticamente con la
coleccién, esto es una caracteristica de la marca. En esta coleccién en
particular, la fotografia es hecha en estudio, para después en edicion,
insertar el fondo, con las letras donde se especifica la prenda, dentro
del catdlogo, se puede ver elementos mds claros, como simulacion de
cdamaras antiguas.

1.2.7.-Implicaciones de la comunicacién estratégica y la promocién
de marcas de moda

Como dijo Easey, Para que la moda produzca un cambio esencial en
la moda, la industria tiene que crear nuevos productos. Usando en otro
sentido, la moda significa construir, modular y crear. (2005 p.5)

La industria de la moda es conocida por los constantes cambios que se
ven con el tiempo. La evolucidn de esta industria obliga a la publicidad y
la comunicacién a evolucionar con ella, esto no solo se ve a manera de
difusiéon, también se puede evidenciar en la innovacion y creatividad que
estos cambios llegan a impulsar, sobre Ia marca.

Dentro de las estrategias utilizadas para la promocién de estas marcas,
primero se debe tener en claro el famano de la empresa manejada, ya que
el marketing tendrd que estar acorde con las posibilidades del negocio. Si
bien el marketing es una herramienta para mantener los resultados y posibles
respuestas bien sistematizadas, ayuda a que la creatividad puede ser usada
con fines de promocion.
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El diseno y el marketing trabajan juntos cuando se habla de la imagen vy la
estética tanto en la marca como en la campana. Pues su éxito se debe a
una profunda investigacion del mercado, para asi, hallar objetivos que guien
al consumidor a ver el producto como una mejor opcién, con relacién a la
posible competencia.

Los productos que van saliendo, son una respuesta a la necesidad que
presenta el consumidor. Pero no solo se investiga al usuario para saber
qué problemdtica presenta, con esta informaciéon podemos delimitar el
comportamiento del usuario con relacién a la campana, esto dard mucha
mas ventaja y seguridad a las marcas de sacar sus lanzamientos con un
tanteo previo, de cdmo serd la respuesta de su publico.

Saber sobre el mercado al que se apuestq, es lo mdas esencial para que una
marca tenga resultados. Si no se conoce acerca de ese perfil, nunca se podré
llegar a él, es recomendable dirigirse a un solo Target, ya que eso brinda
mds atencidon de los detalles y necesidades que presente ese perfil, ya que
se corre un riesgo alto si el Target es variado y no muy bien delimitado. Eso
dard como resulfado, un mensaje y una comunicaciéon, desordenada y poco
estructurada.

Tener una personalidad de marca clara serd fundamental para atraer a
un publico de similares caracteristicas. Es necesario que el consumidor
asocie su personalidad con la de la marca para crear una vinculaciéon y
admiracion real. (Kairos, 2022, p.191)

La comunicaciéon no solo se foma en cuenta cuando se lanza una campana.
La comunicacion estd presente desde los inicios de la marca. Crear una
personalidad y una imagen clara, hace mas facil el desarrollar un vinculo
emocional con el consumidor. Una marca de moda ayuda a las personas a
identificarse y buscar su propia personalidad, debido a esto, en el momento de
promocionar una coleccién se debe marcar el vinculo que el cliente puede
desarrollar. Brindar emocién y ayudar a que las personas sean mds auténticas,
es lo que las marcas quieren conseguir desde sus inicios. Una identidad visual
competitiva trasciende modas y gustos personales (Kairos, 2022, p.217)

Como dice Kairos “Ten en cuenta que la construccion de elementos graficos
y visuales ha de estar al servicio de la marca, sus valores y su posicionamiento
no solo representan una tendencia. (2022, p.217), el crear arte visuales para
promocion de moda, es respetar la estética y los elementos de la coleccion,
esta conlleva un frabajo de entendimiento y cuidado con los detalles, mds
amplio de lo usual, ya que se estd reinterpretando un mensaje ya construido
y plasmado.

Las promociones tienen lugar durante un periodo de tiempo limitado y muy
especifico, y pueden conllevar ciertas condiciones, como un importe minimo
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de compra. (Posner, 2011, p. 173)

La publicidad no se utiliza Unicamente para vender un producto o darlo a
conocer. Es una forma de validar el esfafus de la marca, la percepciéon que se
le da, e incrementar su publico por medio de nuevas ofertas y beneficios que
se proporcionen. La promocién tiene el objetivo de persuadir e informar con
la finalidad de generar deseo por parte del consumidor.

Dentro de la moda una gran forma de publicidad son los desfiles de moda. Un
evento lleno de relaciones publicas, por parte de expertos, donde se muestra
la coleccién y se genera una publicidad gratuita, por medio de diferentes
perfiles, dando su opinién y haciendo conocer adn mds la coleccion.

Oftro gran método de difusion, esla prensa de moda. Amantes de estaindustria,
optan por leer de estas revistas, y enterarse de diferentes lanzamientos y
opiniones que expertos escriben. Si es una buena resena, esa serd la imagen
que el usuario fendrd, el generar deseo y estas, han sido siempre caracteristicas
que describen muy bien a la moda.

Dentro de la difusion existen diferentes maneras de hacer visibilizar una
campana, la mdas antigua son los carteles, sin importar su antigledad sigue
siendo un canal muy bien recibido por el publico. Las redes sociales no solo
muestran la coleccién por redes sociales, si no que también, visualiza a las
personas que la adquirieron, dando asi credibilidad y se crea una especie
de contfenido hecho por el usuario, que es ventgjoso, ya que mdas personas
conocen la marca y tienen una buena impresion de ella.

1.3.- Martin Across

Martin Across, una marca de ropa creada por un disehador ecuatoriano que
encuentra inspiracién en su pais natal, en estructuras arquitecténicas, en la
naturaleza, entre otros, ha ganado una buena reputacion sobre su marca, su
enfoqgue creativo y su esencia a lo largo de los anos.

Martin Across nacié en Quito y actualmente tiene 29 anos de edad. Inicid su
carrera con estudios en Barcelona y actualmente es el creador de la marca
de ropa “Martin Across”. Su marca y persona son consideradas referentes
latinoamericanos del diseno de moda hoy en dia, no solo por su estilo y
originalidad, también por sus enfoques, sus caracteristicas Unicas en las telas
y el boceto que lo diferencian de los demds, asi como el hecho de no usar
modelos profesionales para la pasarela, sino personas con “cuerpos reales”
que se los puedan encontrar en la calle, o no dejar que el género sea una
prioridad en su marca; de este modo la marca conecta con los consumidores
y obtienen buenos resultados.

Sus disenos fusionan culturas y exploran materiales tradicionales vy
contempordneos, valoran la sostenibilidad y calidad en cada una oJe Sus
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producciones. La marca usa una comunicacién auténtica, crean una
comunidad comprometida y fortalecen sus relaciones con sus clientes y
seguidores.

1.3.1.- Insights de la marca

“Una persona que estd en constante movimiento, evolucién y lo refleja a
través de su ropa” (080 Barcelona fashion, 2021, 0m20s)

Martin Across, disehador de modas ecuatoriano de 29 anos, inicid su carrera
estudiando en Barcelona. Ha creado una marca de ropa con conceptos
basados en la naturaleza, las formas y los sentimientos, inicio en la arquitectura
hasta que como lo dice él en una entrevista, “El cuerpo humano era el lienzo
perfecto donde podia expresar conceptos parecidos a los de la arquitectura
pero en algo que para mi tenia muchisima mas profundidad” (Inhaus revista,
2023, 0m55s), esto lo motivd a crear lo que ahora es su marca que se convirtid
en un referente |latinoamericano.

Su marca no apunta a las producciones masivas ya gque una de sus
ambiciones y objetivos es ayudar y apoyar a los negocios locales tanto en
las telas que ufiliza, como en los talleres a los que recurre para su produccion.
Este disenador prioriza el producto local debido a que considera que este
componente da mucho mas valor al producto final. Es fiel creyente que el
Ecuador fiene mucho potencial dentro de su gente y su biodiversidad, en el
que se puede llegar a ufilizar todo el talento que sabe que existe, tanto en
materiales, como en talento de creacion.

“El caos me ayuda a desarrollarme” (Inhaus revista, 2023, 3m33s)

En multiples entrevistas él expresa cada una de sus motivaciones para crear
colecciones. Across centra sus sentimientos y sensaciones vividas en conceptos
que pueden dar vida a un producto visual fangible. Su inspiraciéon parte de
momentos donde los senfimientos llegan al cuerpo y crean un periodo de
caos, donde él decide tomar ese caos, y adaptarlo denfro del desarrollo
creativo para luego poder alinearlo y crear un orden que tenga sentido bajo
su percepcion personal y que dicha inspiracién tome forma en su producto
final.

Otra de sus motivaciones parte de su pasado con la arquitectura. Martin Across
cuenta que se inspira de siluetas tanto arquitecténicas, siluetas de playas
dentro de Sudameérica y de la costa de Espana. La naturaleza dentro de sus
procesos de inspiracion es fundamental; toma el movimiento y la fragilidad
como conceptos fuertes para luego transformarlos en siluetas dentro de
sus prendas. Es por eso que fiene mucha concordancia con la decisién de
colores que él elige dentro de sus colecciones. El color utilizado con mayor
frecuencia es el verde ya que es su color mds representativo y juega con
las variaciones cromaticas del mismo. El toma el color como una base de
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expresion que ayuda a impulsar sus prendas y llegar al cometido buscado,
que es el contar historias donde la evolucidn y el cambio son sensaciones que
el disenador siempre busca representar.

“Mis colecciones son un cambio constante, hay un énfasis en el movimiento
de la naturaleza de nosotros como seres humanos también, que estamos
en un cambio constante y nunca nada es estatico, todo siempre va
evolucionando”(Inhaus revista, 2023, 1mM20s)

Las colecciones dentro de la marca son una evoluciéon de la anterior, donde
frata de plasmar sensaciones nuevas, historias no conftadas, creacién de
cortes con siluetas libres. Por medio de la materialidad y construcciéon de
las prendas Across intenta comunicar el mensaje detrds de su coleccién de
forma correcta para sus consumidores. El disenador recurre a cuerpos reales
cuando estd por presentar su coleccion, no opta por modelos profesionales;
cree que la mejor manera de mostrar sus piezas es con personas que uno
puede enconfrar facilmente en la calle, factor que genera una respuesta
positiva por parte del consumidor ya que rompe con la regla de los cuerpos
perfectos presentes tanto en la moda como en la comunicacién. El género
dentro de la marca no es algo por lo que Martin se guie, ya que el disenador
ha manifestado que él cree que el género es un constructo social que priva y
limita a las personas, logrando asi tener control sobre ellas sin que nos demos
cuentq, por ello se puede evidenciar como sus prendas son versdtfiles, en
cuerpos y géneros.

El publico objetivo de la marca son personas que se centren mds en el
pensamiento del mismo y la apreciacion que se desarrolla por productos con
esa carga de valor, como dice Martin en una entrevista “Si hay un puablico
que aprecia los procesos un poco mas lentos, cuando la creacion es mads
personal”(Inhaus revista, 2023, 2m28s). Dentro de una industria tan globalizada
como lo es la moda, llena de producciones a nivel masivo, contaminadas
por el “querer vender”, donde se olvidan de la carga comunicacional que
contiene una prendaq; es de apreciar cuando una marca mantiene ese valor
de crear algo que va mds alld de lo que podemos ver o tocar, que quiera
comunicar y que tenga una razén para hacerlo dentro de su frabajo. Ese es el
publico por el que Martin apuesta; clientes que aprecian la profundidad del
significado y se lleguen a conectar con esa vivencia, dentro de una pieza,
pensada desde su concepto inicial, hasta un resultado totalmente plasmado.

Asi es como Martin logrd formar su marca de moda, donde la evolucién
es el concepto que mas lo representa tanto en sus prendas como a él
como disenador, logrando un renombre importante dentro del diseno
latinoamericano.

“Mi filosofia se va escribiendo con el tiempo”(Inhaus revista, 2023, TmM40s)
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1.3.2.- Produccién creativa de la marca Martin Across

El disehador Martin Across, se caracteriza por su participacion personal en
cada una de las etapas que se lleven a cabo en la producciéon de prendas
y colecciones bajo su marca. Existe una latente necesidad por mejorar la
marca “Una coleccidn es la evolucion de la anterior” (Inhaus, 2023, Tm19s).
Mediante varias entrevistas realizadas al disenador a cargo se puede notar
su compromiso con el mensaje que se pretende transmiti. Martin Across
cuenta con un discurso fresco y vanguardista, su diseho, segun su creador, es
universal. Cada una de las colecciones que ha presentado vienen cargadas
de propuesta innovadora en la escena de la moda ecuatoriana. “Mis
colecciones son un cambio constante” (Inhaus, 2023, 1TmM24s). Mds allé de la
mejora en calidad, produccidn y difusion de la marca, durante su trayectoria,
Across comenta que ha logrado encontrar su férmula para lo que él considera
éxito.

Previa a la construccién o bocetacién de su futuro proyecto, Martin Across
procura una inspiracion sélida que pueda verse faciimente representada en
el producto final. Hasta ahora, su sello personal en cuanto a inspiracion ha
sido mantenerse dentro de los elementos de la naturaleza, actividades que
involucren al ser humano en ella y expresen movimiento, tfambién el color
verde, su favorito. La entrevista realizada por Inhaus (2023) captura la vision
del disenador, cuenta como la experiencia estética es tan importante para
el ser humano. Cree firmemente que desde ahi nace la inspiracion, primero
se siente, después se resuelve ese sentimiento para finalmente desarrollar una
propuesta capaz de envolver toda la experiencia.

Los valores de la marca se encuentran bien establecidos y presentes en la
cofidianidad de su dueno y disenador. Across cree firmemente en la creacion
personal; el sentir la inspiracion, el involucrarse en la construccidn y estar
presente en cada paso que de su trabajo. El slow fashion es un pilar fundamental
de la marca, mediante la contrataciéon de mano de obra nacional, la compra
de materia prima producida en Ecuador y la supervision personal, la marca
se asegura de crear moda consciente e indumentaria de calidad que sea
consecuente al precio que se le otorga. También la inclusion de géneros y
edades han estado siempre presentes en el patrongje y presentacion de las
prendas. El dnico requisito para usar las prendas mostradas en desfiles y redes
es querer hacerlo.

El estilo de Martin Across se caracteriza por la siluetq, los cortes y las formas
redondas y el color como base de expresion (080 Barcelona fashion, 2021,
0mQ0%s). Después de un andlisis exploratorio de la marca se identificaron
siluetas rectas en combinacion con lineas y cortes orgdnicos, colores pasteles,
donde el verde y el azul destacan debido a la inspiracién constante en las
costas de Espana y la sierra del Ecuador. Mediante estas bases caracteristicas
de la marca se puede proceder a la elaboracién de colecciones post
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conceptualizacién de las mismas.

La producciéon de prendas cuenta con un sistema organizado de pasos
qgue permiten la correcta y exitosa elaboraciéon de lo que se muestra en
los escaparates. Como se ha mencionado, Martin Across procura una
participacién activa en cada uno de los pasos constructivos, desde la
ideacion y confeccidn hasta la promocidn. Across (2021) comenta mediante
las redes sociales de la marca que como primer paso parad la concrecioén es el
dibujo digital. Utilizando plataformas especializadas de disesho como Adobe
lllustrator se logra representar ideas y también realizar dibujos especializados.
Como segundo paso estd el patronaje de las prendas; este estd realizado
a mano, con lépiz y papel, basdndose en medidas reales que evitan la
estandarizacion de tallas. Aunque es un proceso largo, es la forma que tiene
el disenhador para asegurarse que proporciones, medidas, y fitting estén
correctos. Seguido del patronaje estdn el corte y la confecciéon, mismos que
también se realizan de forma artesanal. Cada pieza de patronagje es ubicada
sobre la tela tendida para ser dibujada sobre la mismna, cuando cada una
de las prendas ha sido trasladada a la tela, se pasa al corte. La confeccion
es realizada de manera profesional, sin embargo, el disehador cuenta que
cuando hay detalles que requieren un cuidado especial es &l quien los
readliza. Se finaliza la construccidn de la prenda con la realizacién de costuras
visibles, caracteristicas de la marca. “Esto toma algin tiempo, pero lo disfruto
mucho porque me desconecta de la realidad” (Across, (Traduccidn propia),
21a, 0m30s). Como es evidente, se cuida mucho cada paso del proceso de
construccioén. Esto garantiza una prenda de calidad y alto valor significativo.

Ahora bien, para disenos especificos existen procedimientos diferentes. Dentro
de su coleccién llamada SLOSH 2021, Across implementd tejido de punto
personalizado. Mediante la maquina jacquard se logrd producir bases textiles
desde cero que permitieron innovar en técnicas ancestrales como es el fejido,
este tipo de prendas fueron las que ubicaron a Martin Across como una marca
fuerte dentro de la industria de la moda ecuatoriana. Para finalizar con su
proceso productivo se plancha la prenda y se realiza una prueba de calidad
con el fin de asegurarse que todo estd bien y poder seguir produciendo mdas
prendas del mismo modelo.

Compartir todo este proceso con sus seguidores beneficia a la marca, ya
que consolida una relacién no sdlo con posibles consumidores, sino también
con disenadores. Usar a Martin Across como un caso de éxito en la moda
ecuatoriana ayuda a disenadores emergentes a desarrollarse laboralmente
dentro del pais. Mediante valores de marca claros y con impacto positivo
en la sociedad y la industria como procedimientos slow fashion y la inclusién,
se logra generar una influencia en el diseno y la indumentaria que ya es
producida en el pais. Martin Across demuestra que si hay talento, lo que se
debe hacer es apoyarlo y ayudar a su evolucion.
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1.3.3.- Comunicacién de la marca Martin Across

Dentro de la marca de Martin Across, se ha evidenciado como no ha optado
por representar a un pudblico especifico, de determinado género ni edad, en
sus desfiles se presentan modelos con cuerpos diversos y edades variadas,
obteniendo una narrativa diferente dentro de la industria de la moda en
Ecuador.

“Me gusta ufilizar gente real, gente de la calle, gente que esté en todo tipo de
sifuaciones” (Inhaus revista, 2023, 4m48s)

Sus colecciones reflejan sensaciones, y en eso es lo que Martin enfoca mds sus
conceptos, el movimiento, la naturaleza, la fragilidad y la emocidn; estos son
mensajes que combinan con su comunicacién y dan coherencia al mensaje
que la marca reflgja.

Martin Across es reconocido por su estética, donde representa piezas limpias y
con gran pureza, maneja una paleta de colores acorde con el mensaje visual
que desde sus inicios a decidido plasmar, manteniendo asi la sencillez de sus
fotografias, donde se ve claramente la fragilidad y minimalismo, aunque su
ropa es muy colorida y por obvias razones el centro de atencidn, el disehador
siempre a optado por utilizar locaciones muy toscas en su estructura pero
sencillas en su diseno, asi como fondos de colores contrastantes pero bajos
de opacidad para la fotografia de producto.

Dentro de los fashion films que el disenador produce, el styling para estos
lanzamientos van acorde con la prenda, no usa elementos coloridos, al
contrario, se ha caracterizado por utilizar objetos reales que tengan relacion
con el concepto inicial, asi es mas directo el mensaje y da mdés contexto de
donde partié el disehador para realizar las prendas, que toman sentido una
vez ya ejecutadas. La parte visual dentro de estos videos es muy pulcro, no
hay elementos distractores que opaquen la prenda presentada, ufilizan la
iluminacidon para dar un toque de fragilidad.

La presencia de la marca dentro de redes sociales es fuerte; en TikTok el perfil
de Martin Across, cuenta con mas de 60k seguidores, dentro de su contenido
en esta plataforma, el disenador abarca videos de posicionamiento y mostrar
los procesos que hay detrds de una coleccidén, de un empague para un
cliente, incluso como fue crear desde cero su estudio, hasta los dmbitos
dificiles y personales de ser dueno de una marca de moda.

Con laplataformanstagram, Martin Across cuenta con mas de 38k seguidores,
dentro de su cuenta maneja un estilo y una estética muy limpia, acorde con lo
que la marca siempre ha representado, varia entre fotografias editoriales y de
estudio, como videos reels de procesos de estilismo, desfiles, incluso pequenos
cortos con elementos que el disenador llegd a utilizar como inspiracién que
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se relacionada con la coleccién reciente, fambién colaboraciones que fiene
dentro de las producciones de sus lanzamientos, donde muestra nuevos
talentos dentro del dmbito de la moda, como lo son directores creativos,
estilistas, estudios de fotografia, etc.

La pagina web de la marca, tienen varias funcionalidades, la principal que
encontramos al abrir la web es un video de el desfile de la coleccidon mdas
reciente, mds abajo se encuentran fotos de los productos, con sus precios
para poder adquirirlos, dentro de los widgets de la web estd seccionados los
productos para que sea mds facil para el usuario, encontrar el producto que
estd buscando, tfambién podemos encontrar un poco de la historia de Martin
Across, un relato acerca de su carrera y coémo nacié esta marca. En otfro
apartado dentfro de la web podemos hallar toda la informacién acerca de
pedidos, solicitudes y reclamos, lo necesario para la resolucion de problemas.
Martin Across es conocido por manejar diferente su comercializacion,
como tal no tiene tiendas fisicas propias, ya que se une a tiendas de diseno
alrededor de Espana, Ecuador, Colombia, Panamd y CDMX, donde pone en
venta un poco de su coleccidn. Esto le da mas difusidon pues se posiciona en
mas lugares del mundo. Otra de sus redes de venta es por medio de su pdgina
web. Martin ha logrado mayor difusién alrededor del mundo debido a que
opta por presentarse en ventas emergentes en esporadicas ocasiones y esto
le brinda mucha mas variedad de clientes, ha armado pop ups por Mexico,
New York y Colombia.

Los lanzamientos denfro de la marca se realizan por colecciones, donde
Martin presenta la inspiracién, el concepto y o que va a retratar la coleccién,
a partir de eso crea un video llamado “fashion film” donde se puede observar
la coleccidn ya armada, asi como un desfile de lanzamiento, las fotografias
y publicidad dentro de redes se mantiene a la estética de la marca; o que
varia son los colores, las texturas y los elementos que acompanan a la prenda.
Martin en varias ocasiones presenta de manera fisica para que los clientes
puedan ver, tocar y probarse la prenda por medio de pop ups donde arma
desde la estructura de la tienda, como se va a ver el diseno de interiores para
que todo el espacio sea acorde a la coleccién nueva.

Un factor muy caracteristico de este disefador es el cuidado y control que
tiene hacia los detalles y el mantener la estética pulcra, el posicionamiento
que tiene esta marca se debe a la red de contactos que el disenador ha
logrado conseguir, en muchos reviews de influencers, prensa y expertos en
moda han alagado a Martin por la calidad de sus materiales, la originalidad
tanto de sus prendas como de la marca en si, se lo considera un referente de
moda latinoamericano por la importancia que le da a colaboradores locales,
que han sido su apoyo dentro de producciones, y por medio de esto, estos
talentos emergentes han salido a flote mostrando asi la riqueza de talento que
Ecuador tiene.
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1.4.- Coleccion de indumentaria

La indumentaria forma parte del diario vivir del ser humano. Al ser un producto
bdsico de consumo, los disehadores cuentan conlaresponsabilidad de aportar
con prendas ergonémicas, vanguardistas y funcionales y que cuentan con
factores de representaciéon cultural y personal que trascienden la actividad
de cubrir el cuerpo. A lo largo de la historia la moda e indumentaria han
sido representantes de la sociedad en la que se crearon, es por ello que 1os
procesos creativos y productivos se han sistematizado para conseguir crear
prendas de manera eficiente y exitosa. Dentro de este apartado se habla
de la indumentaria, sus procesos, su relacion con la moda, y la perspectiva
nacional de la misma.

1.4.1.- Generalidades del disefio de una coleccién de indumentaria

Antes de hablar de cémo se construye una coleccidn de indumentaria o todo
lo que esta abarca hay que definir claramente lo que es el diseno. En palabras
de Ruiz (1986), el disefo es la actividad proyectual para la creacién de formas
Utiles al hombre, ya sean éstas destinadas a cumplir funciones de vida urbana,
de habitabilidad, operacionales y tactiles o de comunicacién visual. Bajo
este concepto se entiende que el diseno es multidisciplinario y desempena
el papel de generador de soluciones en pro del ser humano, mediante ideas
innovadoras y, hasta cierto punto, disruptivas de lo que ya existe. Dejando
de lado dicté@menes estéticos o formales, la indumentaria pretende resolver
problemdticas de diseno presentes en el ser humano como la funcionalidad
de las prendas. “El disenador de indumentaria genera propuestas mediante el
andlisis de cuestiones sociales” (Mussuto & Magali, 2007, p.7).

Ahora bien, para entender el proceso detrds del diseno de una coleccién de
indumentaria se usan los fundamentos redactados por el consultor y disenador
de moda Mark Atkinson en el 2012. En su libro sostiene que el hecho de disenar
una coleccién de indumentaria precisa de diversas habilidades que se pueden
definir como creativas, técnicas y comerciales. Estas se ven influenciadas
o relacionadas directamente con el fendbmeno de la moda, “El diseho de
moda remite a la representacion del estilo o a la idea que tiene el disehador,
de tal manera que este Ultimo debe poseer los conocimientos y habilidades
para proyectar las colecciones” (Carvajal, 2017, p.3) Dichas habilidades son
desarrolladas y explotadas de distintas maneras; la creatividad estd basada
en la inspiracion, las técnicas con la prdctica y el enfoque comercial con el
conocimiento de mercados.

Aligual que en la fecnologia, el disefo de moda utiliza el conocimiento como
resulfado de un proceso de investigacion; en principio, habria un fipo de
conocimiento que le es propio al diseho de moda. La investigacion que se
realiza es de recopilacidn de informacidn, imagenes, materiales, datos, entre
otros, que sirvan como inspiracién y conceptualizaciéon del proyecto que
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propone el disehador

Aunque el proceso creativo de diseno no tiene una manera correcta de
realizarse debido a que es individual, atado al autor, a lo largo del tiempo se
han definido ciertos pasos productivos y coherentes para el desarrollo de una
coleccidn y su éxito consecuente.

Desde el punto de vista tedrico se plantea un modelo de diseho de moda
que sigue etapas estrictas; en la practica, la realidad es méas compleja, ya
que los disenadores no frabajan con un modelo consensuado, sino con
practicas de diseno con variantes y modos de proceder. (Carvajal, 2017,
P.7)

Sin embargo, un proceso fructifero paraunamarcasolo se encuentra mediante
la capacidad del disehador de evaluar su trabajo, el reflexionar sobre sus
pasos permitird que en un futuro se logren minimizar las fallas. Atkinson (2012)
clasifica los procesos de diseno de una coleccidn en 3 pasos: investigacion
creativa, desarrollo y muestreo. La etapa de investigacion creativa estd
relacionada con la inspiracidn, conceptos creativos, seleccidon de tendencias
que se trabajan mediante moodboards, lluvia de ideas, experimentacion,
bocetos, etc. Dentro del desarrollo se da paso al patrongje y la confecciéon
de prototipos para continuar con el muestreo de las prendas donde se testea
la calidad de las telas, su correcta construccidn y el nivel de similitud con la
propuesta inicial.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que la realizaciéon de una coleccién
de moda es diferente a una coleccion de indumentaria. La moda se rige por
fendencias, estética, estilos, efc y es un fenédmeno cultural mientras que la
indumentaria se refiere a la ropa en si. Al disenar la indumentaria estariamos
resolviendo problemdaticas de diseno mediante el vestir. Es por ello que se debe
considerar un paso previo a los que Nos menciona Atkinson, el planteamiento
de la problematica, sus raices, consecuencias y a quiénes afecta. Una vez
especificada la oportunidad de diseno es oportuno dar pasos a la creacion
de una coleccién de indumentaria bajo los procesos relacionados con una
“coleccién de moda”.

Atkinson (2012) propone iniciar con la investigacion y muestreo, que se basa
en los cimientos de la construccion del producto final. Aqui es donde el
disenador impulsa y da lugar al proceso creativo, después de haber realizado
una investigacion y andlisis de mercados y fendencias. Ahora bien, el proceso
creativo también se encuentra sistematizado en diferentes etapas:

Inspiracion: Hace alusién a todo aquello que motive al disehador a producir
prendas y puede abarcar cualquier tema, desde lo cientifico como placas de
petri hasta una emocién como la frustracion. “La inspiracién es la chispa que
enciende la creatfividad” (Atkinson, 2012, p 48). El disenador debe
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sobrecargarse de informacién que hable sobre su inspiracion, de esta manera
asegura que dicho tema logre transmitirse de Ia manera correcta utilizando
codigos ya predispuestos en el discurso del elemento con el que se trabaje.

¢ Panel de tema: Hace referencia a la recopilacion de ideas, conceptos y
materiales que aporten al buen entendimiento del tema de inspiracion.
Este nos ayuda a desglosar el tema vy filtrar hasta enconfrarnos con
aquellos elementos Utiles y reconocibles para el disefo de la coleccion.

e Bocetagje: Para un creativo que plasma sus obras mediante papel y 1&piz
el guardar cada una de las ideas que aparecen mediante el bocetagje
es de suma importancia. Esta herramienta no demanda experticia en el
dibujo, sino que funciona para plasmar conceptos que no son suficientes
de explicar con palabras. Mediante el trazo se logra representar
visualmente las ideas del disenador. La infencién o inspiraciéon base se
encuentran en este dibujo y es agui donde se pueden agregar elementos
sin dificultad alguna (en comparacion con la construccion de las prendas)
La ilustraciéon permite exponer cada una de las ideas de manera clara y
creativa, dando paso a la correcta interpretacion de conceptos detrds
de una prenda, linea o coleccién.

e Materialesy sumanipulacion: Este punto esindispensable cuando el diseno
tfambién va a llegar a un proceso productivo. La experiencia de sentir el
material con las manos es completamente diferente a solo visualizarlo.
Mediante el facto se hace posible la compresion de texturas, dimensiones,
fransparencias, etc, que mediante recursos digitales no es posible. Si bien
la fotografia ha servido de gran ayuda para el entendimiento de formas,
el valor del elemento se minimiza. Es clave experimentar, tocar, cortar,
probar con nuestros posibles materiales.

Después de una conceptualizacién bien definida y clara el disenador
puede pasar al desarrollo y muestreo. Se presenta como el equilibrio entre la
exploracién Iddica y su objetivo. Desde esta etapa el diseno foma las riendas
de los procesos con etapas como cromdtica, siluetas, materiales, estampados
y demds, para definir la linea estética. Se puebran las decisiones fomadas en
esta etapa de manera manual, ya que tienen como eje la experimentacion
y descubrimiento de materiales idéneos para la elaboracién de la coleccién.

La siguiente fase es el diseno y planificacion de la coleccion. Compuesta
por el disefo final y la confeccidn se muestra el resultado del desarrollo
y planeamiento de la idea inicial. Atkinson (2012) menciona el término
“gramdatica” para hablar sobre el conjunto de cddigos que responden a las
caracteristicas del proceso creativo del disehador y resultan en elementos
clave para la identificacion del estilo dentro la coleccién. “el disefo de moda
(...) busca que el objeto final armonice los componentes de estructura, forma
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y funcién” (Broncano, 2006, p. 69) donde mediante la gramatica se logre el
diseno de prendas cargadas de estética, estilo, funcionalidad vy viabilidad.
Gran cantidad de las colecciones que se disenan llegan a niveles constructivos
y comerciales, para que esto se cumpla de manera satisfactoria, el diseno
de una coleccidn se trabaja en conjunto a expertos en el mercado, quienes
afirman que las prendas deben tener la capacidad de contar un historia
sin importar la combinacién que se haga con la misma, es decir, tener la
capacidad de venderse en conjunto con prendas de otras colecciones y adn
asi, tfener un discurso claro que refleje el mensaje del disenador y la infencién
que este fiene con respecto a la coleccién que estd generando.

Es importante saber que la visualizacién del conjunto de ideas, conceptos,
herramientas y consideraciones se pueden trabajar de dos maneras. En 2D
(bocetos) que es una opcidén econdmica por los materiales que empleaq,
ademads, el disenador estd en mayor libertad de equivocarse, probar nuevas
formas o descartar otras. Como segunda opcién, tenemos larealizacién de una
prenda base que funcione como directriz para el diseno, para la construccion
de las demas propuestas vestimentarias se pretende representar la mismaidea
de la pieza inicial, pero en diferente composicion formal. Cualquiera de estos
dos métodos tiene como objetivo ayudar a navegar la mente del disehador,
guidndolo hacia una propuesta que refleje su creatividad y las decisiones
tomadas en la primera etapa del diseno.

Finalmente, concretada la coleccidn se abre paso a su produccidén a mayor
escala. El pafrongje y confeccién definen la acogida de las prendas en
el publico, debido a que esto representa directamente la calidad de la
coleccidon. Una produccion bien realizada es exitosa dentro del mercado
siempre y cuando ésta se presente con buenos acalbados (confeccidn), sea
durable (materialidad y construccién) y funcione bajo el sistemna métrico a
diferentes tipos de cuerpos (patrongje).

Usualmente los disenadores llevan sus propuestas de diseno a la construccion
para la comercializacion del mismo. Dentro del dmbito de la comercializacion
es importante que no solo se venda la prenda o coleccidn, sino que la
inspiracion y mensaje de marca sean fransmitidos correctamente. El éxito
de la difusion y lanzamiento de la coleccidon depende directamente de una
conjuncién infeligente entre el target, el canal y el mensaje. Todos los puntos
técnicos dentro de este topico requieren de un equipo especializado para
que cada arte, empague y promocién de la marca hagan sentido y generen
impacto.

En resumen, la creacion de una coleccidn de moda e indumentaria requiere
una serie de pasos que van encadenados entre si, mismos que se deben
realizar detalladamente con el fin de obtener un producto con esténdares
altos de construccioén y discurso. Al entender que hay detrds de cada una de
las etapas de una coleccidn se logra apreciar mds el resultado y se“en’riende
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la importancia y complejidad de las prendas, aplicando la perspectiva de la
indumentaria.

1.4.2.- Nocion del diseno de indumentaria en el campo de la moda

Para adentrarnos en la influencia de la moda en la indumentaria, se debe
dibujar un limite tedrico que explique porque estos dos términos no tienen el
mismo peso significativo, ya que uno abarca al ofro. “Por estilo indumentario,
se entiende el conjunto de elecciones formales que definen una tipologia
de la vestimenta” (Lettieri, 2010, p.163); es el conjunto de prendas elegidas
para cubrir la necesidad de proteger al cuerpo. La toma inconsciente de
esta eleccion refleja la ausencia de moda, detrds de la indumentaria no
premeditada no hay concepto niintencion. “La moda ensalza la vestimenta,
llena de contenido las piezas para reforzar la novedad y generar nuevas
necesidades cada temporada. El fendmeno de la moda se construye sobre
un mundo de significados” (Iglesias, 2015, p.31) de una manera personal o
social, mediante la indumentaria la moda pretende lanzar una serie de
simbolos que en conjunto manifiestan un mensaje especifico dependiendo
de quien la porta o disena.

Edward Sapir afirma que “la moda es por excelencia un concepto histérico”
(Sapir, s.f, p.166). Un concepto que ha estado presente desde el inicio de las
civilizaciones. La moda no existe sin la sociedad, requiere de un contexto
cargado de costumbres, discursos, sistemas y necesidades para poder
funcionar. Es debido a su origen que este fendmeno se encuentra en constante
evolucién y desarrollo, es un reflejo de la sociedad que la sostiene.

Algunos estudios psicolégicos han demostrado que el imaginario social se
puede ver representado por la moda a través de prendas y estilos asociadas
a las identidades y conceptos concebidos como comunidad. Debido a
su constante evoluciéon, el imaginario del que se habla ha permitido la
construccion de relaciones sociales, ya que el vestir significa que a partir
de prendas e imdgenes se logra fransmitir. El colectivo se forma debido a la
atraccién y el compartir de gustos, experiencias y esfilos. La moda permite la
concrecidn de dichos discursos y por consecuencia inmediata el ser humano
fiene a compartir experiencias con un circulo que le permita mostrar su
identidad y que comunique el mismo mensaje. (Goffman, 1959).

Se podria decir que la moda vy la sociedad mantienen una relacién de
dependencia mutua. Los cambios politicos, econdmicos y sociales se ven
representados en las vestimenta,estas de los usuarios victimas de estos
entornos. Mediante la eleccion de la indumentaria el colectivo se encuentra
en la capacidad de protestar tan alto como desee, desde la eleccidn de un
estampado hasta la variacién de siluetas el usuario refleja su posicion como
respuesta de las influencias sociales presentes a lo largo de su vida. Algo tan
simple como una camiseta, con el pasar del tiempo adquiere valor simbdlico
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capaz de movilizar masas y funcionar como precedente para el futuro.

Es con este discurso que en algun punto la ropa dejé de ser solo ropa y pasd
a ser una caracteristica diferenciadora para los grupos sociales dentro de un
territorio o contexto definido. Sin embargo, no funciona solo para segmentar,
“la moda cohesionaba a los distintos grupos a la vez que los diferencia entre
si” (Zambrini, 2009, p.2) Esto funciona como se hablaba antes por medio de la
agrupacién de individuos que comparten gustos entre si, este actoinconsciente
ha logrado a través de los anos generar colectivos que comparten ideologias
amplias y logran ser identificados por medio de su imagen personal. Por otro
lado, estan las divisiones socioecondmicas, laborales y culturales mismnas que
se han venido construyendo y deconstruyendo al pasar de las décadas.

La globalizacién ha influido directamente en la industria de la moda vy la
indumentaria. Numerosos autores sostienen que el siglo XX ha sido el periodo
histérico en donde la moda se ha consolidado como tal porque se integrd por
completo en la cultura occidental. (Zamibrini, 2009, p.3) Si bien esto representa
una generalizacion en cuanto a tendencias, limita la posibilidad de marcas de
moda con identidad nacional establecerse dentro del mercado internacional.
También esto conlleva someterse a un modelo de belleza esterectipado en
base a caracteristicas fisicas occidentales, desvalorizando y marginando
a grupos diferentes. Dentro de este marco, la sociedad latinoamericana y
ecuatoriana debe encontrar su espacio para la produccion y representacion
de los valores sociales por medio de la individualidad.

Por otro lado, la globalizacion de la moda ha permitido la globalizacion de
propuestas y pensamientos distintos. Desde la deconstruccidn de siluetas hasta
implementacién de nuevas masculinidades, este fendmeno ha permitido
tener acceso a una infima galeria de estilos que sirven para experimentar.
Mediante la seleccién de elementos de origen diferente es posible crear
propuestas de combinaciones originales que vayan acorde a la identidad de
quien las porta. Molero de la Iglesia explica coémo el sentido del vestir para el
ser humano al decir que:

“Como consecuencia de la cultura medidtica y la constante evolucidn
y enriquecimiento de la sociedad vy la cultura, no podemos hablar de la
existencia de una Unica identidad, sin embargo, sigue siendo un elemento
fundamental para dar sentido y sostener al ser humano” (Molero de la
Iglesia, 2010:175)

El ser humano es un individuo dentro de un colectivo, una sola persona dentro
de muchas otras; esto significa buscar un diferenciador dentro de un circulo de
personas que comparten gustos, experiencias y pensamientos. Es necesario
que para el desarrollo de una indemnidad vestimentaria el usuario sepa
definir su personalidad y lo que pretende mostrar mediante la indumentaria
gue escoja, fener un discurso es normal para el ser humano que, a TJovés del
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vestir, se expresa como un llamado individual para identificarse mds a quien
dice ser.

Esfundamental asegurarse silos estilos identitarios se relacionan correctamente
con la personalidad y los deseos de quien los adquiere o si se estd dejando
influir por tendencias y acoso medidtico, mismas que son responsables de
crear identfidades vacias de contenido con el objetivo de encajar dentro del
estandar. (Uria, 2016)

1.4.3.- Generalidades de una coleccién de indumentaria urbana

En la industria productiva de la indumentaria y Ia moda existe un sin fin de
corrientes estéticas. El ser humano es tan diverso y cambiante dependiendo
de su contexto que debe existir una marca, tendencia o estilo que sepair a fin
de sus necesidades fisicas y estéticas.

Y a pesar de que quien porta la prenda la carga de sentido, muchos de los
estilos presentes hoy en dia nacieron desde una necesidad comunicacional.
Hay tanto por decir, por ende, hay tanto por vestir.

La indumentaria urbana mayormente conocida como streetwear salta desde
las calles de Estados Unidos hasta ser una influencia grande en la moda. La
disenadora de moda Ana Torres cuenta con un articulo en el cual orienta a
su publico en el streetwear, su origen y caracteristicas. Torres (2023) comenta
que el inicio de este estilo se produjo en Estados Unidos, especificamente en
California y, al otro lado del pais en New York. En la primera zona del pais, la
indumentaria nace con los surfistas, patinadores, el reggae, el punk, y el hip
hop; en este contexto nace Shawn Stussy, un surfista y disehador que logré
con su firma abrirse paso en la moda. Al mismo tiempo, en el Bronx y Queens el
hip hop empieza a despegar, con ello también Run-DMC, banda que permite
la relacién e identificacion de la musica con este determinado estilo del vestir
que se enfoca en plasmar la juventud, femas sociales y la calle. Fue con
jugadores de la NBA gque la indumentaria urbana se viralizé hasta alcanzar las
marcas de lujo de la época. Hasta ahora el streetwear continda desafiando el
lujo y siendo vestimenta protesta para quienes lo usan con consciencia.

El boom de la moda urbana se dié en los 90s, por ende los recursos estilisticos
que emplea son contempordneos. Es imposible hablar de colores, tejidos o
patrones especificos que describan este estilo, ya que el mismo se construye a
partir de la ruptura de estéticas apartadas. Dentro de un articulo de la revista
Vogue (2017) se evidencia como la indumentaria urbana es el resultado de la
intencién de crear moda sin pretensiones ya que antepone la comodidad y las
tendencias presentes en las calles sin excluir el lujo. Es por esta necesidad de
mantener la moda interesante pero cotidiana que el streetwear se encuentra
en el exacto punto de la versatilidad, ademds, denfro de una cotidianidad
en constante cambio este estilo no es egoista y permite la infegracién de
estéticas. La personalizacion es clave denfro de este estfilo, es protesta
colectiva mediante la individualidad.
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Es importante destacar que a pesar de la incorporacién de infinitas prendas,
hay ciertas piezas que han estado presentes desde el inicio de este estilo y
han evolucionado con el mismo. Como prenda mas significativa estan las
zapatillas deportivas, después las sudaderas con capuchas y camisetas de
algodén con estampados. En definitiva el sello de las prendas dentro de la
indumentaria urbana son las holgadas que, mayormente, esconden la silueta
natural de quien las porta con el objetivo de dar comodidad al usuario.

Dentrolascaracteristicasenlamaterialidady patronaje laindumentariaurbana
sigue procurando la comodidad, pero siempre permitiendo la personalizacion
evitando la limitacién o segmentacion de recursos. Invain (2023) aconseja a
sus lectores el uso variado de cortes vy siluetas, combinar prendas casuales
o deportivas con algunas formales, emplear prendas holgadas y accesorios
como bolsos, joyeria, gorras, etc. Dentro de este estilo el uso de algoddn es
muy predominante, también se usa denim, seda y cuero. Cada persona esta
en la libertad de readlizar atuendos tan personalizados como desee.

1.4.4- Campo del diseno de indumentaria independiente en el
Ecuador

Para poder entender el campo del diseho independiente dentro del pais es
preciso tener claro el concepto del mismo. Strano (2015) expone que el diseno
de indumentaria independiente “no se limita a las tendencias como silo hace
la moda, el diseno de autor responde al latir propio del disenador y es eso
lo que lo vuelve tan interesante” (p. 12) Dentro de esta area el disenador es
quien, mediante su prenda, evoca un discurso personal y Io considera como
inspiracién, parte de la consfruccién o una forma de vender el producto.
Strano (2015) también habla sobre cémo el diseno independiente viene
cargado de identfidad, innovacién e individualidad, caracteristicas que se
diferencia de la homogeneidad de la moda, ya que esta no se encuentra
ligada a ninguna vivencia personal o entorno especifico.

Por ofro lado, el campo del diseno ecuatoriano sigue en evolucion. Para hablar
brevemente del contexto histérico de la moda e indumentaria es necesario
mencionar que el pais estd lleno de historia ancestral estrechamente ligada
a los textiles. Desde el periodo inca en fierras ecuatorianas se producia
vestimenta para satisfacer necesidades humanas y diferenciar situaciones o
estados de poder (Viteri, 2018) Nunca hubo una produccién formal de moda
dentro el pais, sin embargo este paradigma cambid a inicios de los anos 1990
donde se empieza a buscar oportunidades para la exportacion (Méndez,
2016) Esta nueva buUsqueda provoca la necesidad de una producciéon mads
amplia, mdas prolija y que se nivele a estdndares internacionales con la
intencidn de estar a la par y poder abrir paso a la indumentaria ecuatoriana
en otros paises.
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Sin embargo, en la industria de la indumentaria en Ecuador se priorizan tfemas
de fabricacién. No se ha podido hablar de moda de una forma contundente.
Zeas (2017) explica como en el Ecuador la necesidad de moda no esté tan
presente a comparacién de paises europeos y norteamericanos, sin embargo
en sus habitantes resalta la influencia de tendencias tardias que llegan al pais
e incitan a un consumo irresponsable.

Segun mi perspectiva, Ecuador todavia se encuentra rezagado en
comparacién  con ofros paises latinoamericanos, especialmente Colombia,
en lo que respecta a la moda. Atfribuyo esto en gran medida al tamano del
mercado ecuatoriano y a la falta de facilidades de suministro e incentivos
legales para los emprendedores. Sin embargo, considero que Ecuador tiene
un gran talento en la industria de la moda que podria aprovecharse con el
apoyo adecuado.(Gisela Barreiro y el desafio de impulsar la moda en Ecuador,
2023)

Este reconocimiento enlas falencias nacionales permite que tanto disenadores
como industrias relacionadas puedan frabajar en conjunto para encontrar
una solucién que impulse el diseno ecuatoriano. Un articulo realizado por
la revista Expresiones (2020) cuenta cdmo las empresas reconocen un
crecimiento dentro de la industriac de moda ecuatoriang, pero este ha
ocurrido en desorden y con una fuerte influencia internacional. Sin embargo,
existe y destaca la afluencia de disenadores emergentes que han logrado
fortalecer la industria, creando competencia sana y haciendo precios mds
justos y accesibles.

Orozco & Urena (2022) enlistan 4 factores que han relentizado el desarrollo de
la industria de indumentaria y moda en el Ecuador. Hablan sobre una falta de
reconocimiento del sector del diseno, debido a la reciente implementacion
del término diseno en la cultura ecuatoriana gran parte de la sociedad no
cuenta con la informacién necesitaria par entender su importancia y papel
dentro de procesos discursivos tanto individuales como colectivos; falta incluir
al diseno como factor de innovaciéon y competitividad, existe una falta de
implementacién del diseno en el desarrollo de productos, servicios y procesos,
lo cual limita el conocimiento y participacién creativa para lograr elementos
diferentes en el mercado; la formacion en diseno es dispersa, alejada de la
realidad y escasa a partir de grado, esto se evidencia en la nula diferenciacion
denfro de mallas a nivel de licenciatura, técnica y tecnologias, fambién sus
contenidos se encuentran alejados de la realidad econdmica, comercial y
empresarial del pais; falta de cultura de diseno, gran parte de los actores
dentro la industria (empleadores, proveedores, productores, consumidores,
etc) no son consciente de la participacion del diseno como herramienta
de sostenibilidad, innovaciéon y experiencia de usuario. La conjuncién de
todos los factores mencionados imposibilitan un desarrollo satisfactorio del
diseno, ademdads también se ve afectado el consumo del mismo por la escasa
valorizacién dentro del consumidor nacional.

4]

Como se mencionaba antes, a pesar de las constantes trabas en la
industria ecuatoriana, existen disenadores independientes e instituciones
gubernamentales con la intencidén de brindar propuestas que eleven el
diseno en el pais y lo catapulten a niveles infernacionales. Una investigacion
realizada por Martinez (2019) ofrece una lista de promotores de la industria de
indumentaria en el Ecuador:

e Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO): asesoramiento en
procesos de ideacion y economia, cuenta con un programa Exportafacil
para la libre exportacion de productos sin limites de cantidad y facilidad
en frdmites.

¢ Ministerio de exportaciones: asesoramiento para la comercializacién en
el extranjero.

¢ ProEcuador: facilitacion de exportacidon de emprendimientos y promociéon
en ferias infernacionales.

¢  Ministerio de Cultura y Patrimonio: apoya el diseno ecuatoriano.

¢ Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (Senae): aranceles para
contrarrestar el contrabando

También Martinez (2019) nombra a asociaciones y menciona que “estas
forman una parte muy importante del desarrollo de esta industria ya que son
alianzas entre fextileros con las que se busca crear, detectar y aprovechar las
oportunidades del mercado para beneficio de su gremio” (p.61)

Se puede decir que el disefno de moda e indumentaria dentro del pais
cuenta con potencial. Sin embargo, y debido a su tardia evolucién, existen
varias falencias que retienen al diseno ecuatoriano. Es importante generar
dentro de la sociedad un consumo consciente del producto nacional que
se enfoque en entender su importancia dentro de la economia ecuatoriana.
Tanto disenadores como actores de la industria deben procurar el continuo
aprendizaje e implantacion de métodos innovadores para asi lograr destacar
del mercado internacional ofreciendo un producto con estGdndares elevados,
pero cargado de identidad, nacional o individual.
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Capitulo 2 | Programacién - Definicidn de Usuario

2.1.1- Mapa de Empatia
{Qué piensa y siente?

Aspira por una estabilidad, tanto en el dmbito econdmico, como en el
personal. Busca que cada ambiente dentro de su dia a diatenga tranquilidad
y s& maneje con valores; especialmente dentro de su trabajo.

Prioriza el respeto con individuos y companeros.

Su espacio laboral ocupa una gran parte de sus preocupaciones en
particular la busqueda de nuevos proyectos y retos que alimenten su frabajo
y ayuden a sustentarlo. Sin embargo, no olvida su salud y lo importante que
es el movimiento y el gjercicio dentro de su rutina diaria que es de gran
ayuda para seguir motivada y encontrar un equilibrio dentro de su vida.
Esta en constante blsqueda de nuevos retos que alimenten sus métodos de
frabajo, y la reten dentro de su drea laboral. Con el objetivo de progresar y
crear un renombre dentro de su empresa.

{Qué ves?

Su entorno esta lleno de objetos de gran valor monetario. Debido a su
frabajo y estilo de vida, se rodea de alta fecnologia que procura innovar
con el tiempo; ademas, da prioridad a la fradicién y su cultura. Por ello, en su
entorno crecié con lujos que conllevan una tradicion y se han vuelto parte
de su cofidianidad. Su circulo social, mas recurrente, es conformado por
personas que buscan inspirar en la vida, y que, en cierto punto, llegan a ser
un punto de inspiracién igual. Comparte con sus amigos el amor por vigjar y
las aventuras que se pueden vivir, buscan apoyarse en todos los procesos por
los que pasen ya que han solidificado una base de amor bastante admirable.
Dentro de su dmbito laboral, procura estar informada y actualizada
sobre su competencia y como puede mejorar dentro de su local. Usa esa
retroalimentacién como andlisis de calidad y mejora para sus espacios.

{Qué oye?

Su alrededor ayuda que siempre esté en estimulaciéon; ya sean opiniones,
anécdotas, aprendizajes, ensenanzas, nuevos gustos. Lo que la impulsa
dentro de todos sus dmbitos y facetas, al igual que con amigos. En su trabajo,
el escuchar opiniones varias, es utilizado para mejorar, buscar nuevas
perspectivas en base a nuevos pensamientos, recursos e inspiracion que
puede ser que salgan de la zona de conforty, que al fin y al cabo, todo esto
sea utfilizado para un crecimiento en el mercado; como una leccién gue no
necesariamente se quede en lo laboral y llegue a impulsarla como persona.

¢Qué dice y hace?

Algo importante dentro de sus valores como persona y profesional, es como
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su comportamiento es acorde a su pensamiento; muestra una actitud
carismdatica, amable y expresiva que lalleva atener buenarelacion con todo
su entorno. Aunque, dentro del frabajo se tiene que sumar su parte creativa,
receptiva y abierta; lo que hace que esta combinacidn de adjetivos hagan
de esta persona, una profesional y ser humano ejempilar.

Esfuerzos y Resultados.

Como ser humano en proceso de crecimiento y realizacidn, se quielbra con
sentimientos que invaden su mente en ciertas ocasiones provocando miedo
e incertidumbre. En la vida personal, la monotonia y el perder personas, son
miedos que se vuelven pensamientos constantes. Al igual que en el trabagjo,
el miedo al fracaso y el dejar de amar lo que haces, vuelve dias tfranquilos, en
momentos de oscuridad. A veces el entorno en el que vive no es compatible
con los suenos que proyecta. El vivir en un pais como Ecuador, que mantiene
una mentalidad machista y cerrada, ayudd a gue sus suehos a futuro sean
frustraciones guardadas.

Como resulfado de pensamientos no tan agradables, se implementd el
ejercicio de un comportamiento mas sensible hacia su entorno, el tiempo
de calidad con sus seres mas cercanos, seguir trabajando en proyectos
personales que ayuden a cumplir metas individuales. Asi mismo, como lograr
un equilibrio en transformar sus rutinas a unas mas flexibles. Sin dejar a lado
la importancia de el auto reconocimiento, el manejo del tiempo libre para
la salud mental y el cuidado de las finanzas para tranquilidad econémica.

2.1.2.- Persona Design

Datos Personales

Nombre: Camila Santander

Género: Femenino

Edad: 24

Estado civil: novio

Ocupacién: Community Manager
Nivel socioeconémico: alto

Nivel de educacion: de tercer grado

Ubicacién Geogrdfica: Quito - cumbaya

Cardcter de Personalidad

Camila es una mujer extrovertida, disfruta su enforno social y siempre esta
abierta a conocer nuevas personas. Es una mujer carinosa y familiar, lo que
le permite tener una alta sensibilidad por el prdjimo; a grandes rasgos esto
es un punto clave dentro de su érea profesional. Gracias a su creatividad, es
una mujer emprendedora y aventurera. Su versatilidad en todos log ambitos,
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requieren de su productividad y dinamismo, para que se lleven a cabo.
Intereses y Tiempo

Su curiosidad es una de las caracteristicas que mas la definen. Su apetito
por nuevas aventuras y vigjes, le han dado paso a conocer y descubrir
ambientes extraordinarios en varios dmbitos; como el de la gastronomia, o el
de la moda, que llaman en particular su atencion.

Valores y creencias

Su familia le inculco valores que hasta el dia de hoy, sigue respetando; como
es la responsabilidad, la infegridad, honestidad y sobre todo la empatia.
Grandes cualidades que suman muchos puntos a favor a una persona como
Camila.

Estilo de Vida

El estilo de vida que maneja Camila, ha enconfrado un balance que le
funcionay en ciertos casos cambian estos dos. Cuando se frata de conocer
nuevas experiencias, donde se siente comoda al ser tan activa dentro de
este admbito particular.

Objetivos

Buscar ofros lugares para poder desenvolverse, es un comportamiento
normal dentro de esta generacion de seres humanos. El crecer y cambiar, es
parte de un proceso al que Camila quiere llegar; ademas de acompanarlo
con un estilo de vida mas saludable.

Necesidades

Dentro de su ambicién por el crecimiento, se requieren mas esfuerzos para
lograrlo. La flexibilidad laboral dentro de su profesidon, es algo que Camila ha
estado persiguiendo, lo que le ha impulsado por crear nuevas oportunidades
laborales que ayuden a crecer sus posibilidades.

Dentro de estas necesidades, se delbben mencionar algunas bdsicas que, sin
importar lo sencillas que parezcan, son un privilegio dentro de la vida de
cualquier ser humano; el transporte, el infernet y el fiempo para poder hace
otras actividades. Cosas rutinarias que no dejan de ser un privilegio poder
disfrutarlas.

Aun asi, uno de sus limitantes mas fuertes, es el pensamiento tradicional que
siguen muy presente en su pais y, por ende en su familia. Lo cual llega a ser
un punto de quiebre dentro de sus aspiraciones.

Deseos

Su pilar mas fuerte es su circulo social, el poder disfrutarlo, hace que Camila
tfrabaje mas duro por sus objetivos. Ademas que son un pilar de apoyo dentro
de su proyecto personadl, que es el crecer en redes para poder trabajar por
ese medio.

Actitudes y Comportamientos

Para cumplir con sus demandantes deseos, Camila requiere una rutina y
hdbitos bastante puntuales; como la disciplina, responsabilidad laboral, la
puntfualidad, el compromiso y el orden que acompanado con una actitud
motivadora. Hace que todo en lo que frabaja tfenga buenos resultados.

Eventos que recurre

Como ya se habia planteado anteriormente, su circulo social ademas de
impulsarla como persona, se unen en gustos por experiencias innovadoras
y estimulantes; como inauguraciones de nuevos locales, centros de
entretenimientos, exposiciones, pop ups, o que ayuda a Camila a estar en
constante recepcién de nuevas experiencias.

2. 1.3.- Mapa de Actores
Cual es el marco de trabagjo o reto:

- Como generar un impacto en el consumidor de una marca de
mediante la ilustraciéon de moda

- Cémo aplicar la ilustracion de moda de manera innovado- ra en la
publicidad de martin across

- Como crear una campana publicitaria diferente mediante la ilustracion
de moda

Lista de todos los actores que intervienen en la relacién a ese marco de
frabajo o reto:

- Dueno de la marca

- Disenadores de indumentaria

- llustradores

- Directores creativos

- Disenadores graficos

- Comunicadores y communities
- Referentes/ expertos de moda
- Clientes- Metas

- Finanzas




Capitulo 2 | Programacién - Definicién de Usuario

- Consejos laborales

- Estado de el mercado

La primera reaccion de esta persona, es interes, el cual le lleva a indagar
sobre los productos que la marca ofrece. Ademas debido al alto

contenido artistico que fiene la campana esta persona sigue las redes
sociales de la mar- ca, ya que considera que tambien puede funcionar
como una fuente de inspiracién. Finalmente, realiza la compra de uno de
los productos ya que llego a relacionarse con la marca por el contenido
expuesto por la misma.”

- Limitaciones creativas

- Lo que dice las personas influyentes

- Nuevas tendencias

- Nuevos recursos

- Equiilibrio entre el tfrabajo y su vida personal - Artistico
- Siempre busca aprender e inspirarse 4. Competencia

- Cémodo y activo

¢{Cudl es y qué hace?

Marcas de moda bien posicionadas en la industria bajo los filtros de:
- Moda consciente
- Interaccién directa con su publico objetivo
- Moda artesanal

- Asiste a muchos eventos sociales

- Curiosa

2.2.- Brief

2.2.1.- Brief Creativo de Producto
¢Que hace?

Estas marcas se enfocan en vender estrategicamente sus productos
realizados de una manera cautelosa y detallada. Ofreciendo un producto
que cueste lo que vale *

1. Antecedentes

“Lamarca “Martin Across” no cuenta con un publico Ecuatoriano presente
y activo.

La ilustracidn de moda ha sido desplazada y desaprovecheda en el
mercado digital ecuatoriano.

Poca visuadlizacién de marcas ecuatorianas en la industria de la moda
debido a una promocion repetitiva.

El mercado ecuatoriano recurre a marcas de moda con produc- cién en
masa, generalmente infernacionales”

5. Objetivos de comunicacién

{Qué percepcidn queremos generar?
Laimagen que se pretende representar mediante la campana publicitaria
y la ilustracion de la coleccién de moda es:
- Jovial
- Frescura
- Sentido de pertenencia
- Facil relacionamiento con la marca
¢Qué queremos que el cliente haga cuando reciba la pieza?
Se interese en la marca
Averigue mas al respecto

2. Descripcién del proyecto o producto a comunicar

Coleccién de moda como prototipo y una campana publicitaria

3. Target 3
9 Comparta la publicacion“La imagen que se pretende representar
. mediante la coleccidon de indumentaria:
¢{Quién es? )
N ) ) - Jovial
Persona entre 24 - 48 anos, la cual vive en una zona met- ropolitana, y .
i i , - Innovaciéon
cuenta con recursos financieros considera- bles. .
i ) o - Usabilidad
Esta persona consume moda y lo aplica en su vida diaria, de una manera o
- Originalidad

consciente mediante sus compras y las fiendas a las que acude. L )

- Avances tecnoldgico textiles
(Qué le gusta?
Se encuentra alfamente inferesada en el arte y sus diferentes expresiones,
ya que la misma ayuda a su creativa y estimula a su curiosidad. Ademas
realiza vigjes constantemente sin dejar a lado su comodiad.
¢Qué actitud tiene ante mi producto?

6. Insight
Establece una realidad compartida por el grupo objetivo contra la cual la

idea creativa se apoya para conseguir mayor impacto.
Debido a que en el ecuador el mercado de la moda se “enfocc:

46




Capitulo 2 | Programacién - Definicién de Usuario

solamente en la demanda y oferta, no se prioriza o da lugar a la creacion
de una conexién con el cliente mediante su comunicacioln publicitaria.
Aplicando asi re- cursos visuales repetitivos poco originales y extranos a su
publico, como la fotografia.”

En la actualidad, la nuevas tecnologias se han fomado la industria de
la moda. La experimentacidén de materiales se conjuga con nuevos
conceptos. Mediante la coleccién de indumentaria se pretende aportar
a la conceptualizacion existente de Martin Across, cuidando los limites
morfoldgi- cos de la marca.

7.Ventaja Competitiva / Promesa

¢(Qué le vamos a ofrecer para convencerlo sobre la pro- puesta de valor?
El consumo de un producto que no busca solo vender, si no tmabien
se presenta como una propuesta innovadora dentro de la industria
publicitaria de moda, que busca ex- tablecer un antes y un después en su
medio. La campana publicitaria no tiene como objetivo principal vender,
si no tambien ofrece una propuesta “artistica” que sirve de inspiracion
para el cliente.”

8. Reason Why

Tanto la campana publicitaria como la coleccién indumentaria que se
realizan tienen un compromiso con el arte ya que no se enfoca en la
venta de un producto, sino también en la experiencia del usuario y el
aporte de nuevas ideas, conceptos y estilos que pueden usarse como
fuente de inspiracién personal del consumidor.

9.Tono y Manera

¢Coémo hay que hablarle al Target?

El lenguaije especifico que se aplica en esta campana, utiliza terminologia
simple y facil de entender la cual esta presente en redes sociales, por
ende se hace uso de “spanglish”y modismos aplicados y adaptados por
la generacion Z y los millenials. Dentro de el lenguaje visual, se pretende
aplicar elemen- tos faciles de captar y relacionarnos con conocimientos
previos del consumidor. En el lenguagje formal de la coleccion de
indumentaria se aplican formas y siluetas rectas, abiertas a cualquier tipo
de consumidor. Es decir, genderless y sin tallaje estricto.

10. Posicionamiento

¢Qué es lo que quiero que el cliente se quede en la mente?

- Empatia - Curiosa
- Colaboracion - Honestidad
- Infegridad

11. Concepto total

Estado de pertenencia
Eslogan: “the elegance of simplicity, the art of the soul”

12. Periodo de duracién de la campaia

4 a 8 semanas
13. Medios

Medios en los que se pautard la campana
- Redes sociales
- Evento de lanzamiento
- Dentro de la pagina web de la marca ya establecida, se propondra un
arte grafico para un espacio de
publicidad.

14. Soportes a desarrollar

Actualizacién de la pagina web ductos y estilo “actualizacién de la
pagina web (actualizar productos y estilo de paginaweb)”
Comunicacion clara de el evento (relaciones publicas, publicidad gratis,
resenas de expertos

15. Mandatarios

“Elementos visuales o informacién que debe colocarse en los soportes y
son imprescindibles

- nombre de la coleccion
- ilustracion de moda

- piezas de la colecciéon

- fecha de lanzamiento

- nombre de la marca
- link de compra
- elementos visuales acordes al concepto

16. Presupuesto

- Budget line y cantidad disponible para la campana de comunicacion
- Ads de publicidad
- material impreso para el evento”

17. Control

"¢ Como vamos a medir resultados?
- Presentar la propuesta realizada a un grupo de perfiles que se asemeje a
los compradores de la marca, y realizar una prueba piloto para testear la
propuesta de la campana.”
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2.3- Partidas de Diseno
2.3.1- Partidas Formales
Soporte Digital: Formato

Criterios para establecer tamanos de sustratos, tamanos de pantalla y/o
tamanos de aplicacién en el ambiente.

- Instagram:

Publicacién cuadrada: 1080 x 1080 pixeles.

Publicacién vertical: 1080 x 1350 pixeles.

Publicacién horizontal: 1080 x 566 pixeles.

Historias (Stories): 1080 x 1920 pixeles.”

- Tiktok:

Usar videos verticales con una proporcién de aspecto de 9:16.

La resolucion ideal para videos en TikTok es de al menos 1080 x 1920
pixeles.

El tamano méximo del archivo para videos es de 287.6 MB.”

- Web:

Tiene que ser responsive

Resolucidn de pantalla de al menos 1366 x 768 pixeles.

imagen: 1920 x 1080 pixeles.

Soporte Digital: Cromdtica

Definir criterios cromaticos amplios segln soportes.
Una gama aplia de colores con una saturacién y manejo de tonos bajo

Soporte Digital: Estilo y/o tendencia

Estilos de arte, tfendencias de diseno o aspectos culturales a considerar
como punto de partida.
Minimalismo. Variacion de estilos de ilustracion orgdnicos y realistas

Soporte Digital: Jerarquia de informacién

Identificaciéon de contenidos importantes, orden de importancia de los
elementos.

1. nombre de la coleccion

2. elemento visual (ilustracion/prenda)

3. “call fo action”

4. informacién complementaria.

Soporte Digital: Sistema grafico

Reglas y principios para la propuesta de diseno (constantes y variables).

Constantes: Tipografia, mensaje, objetivo, canal
Variables: llustracion, gama de colores, prendas.

Soporte Digital: Elementos graficos

Descripcidn de video, imagen, ilustracion u otros.

llustracién de estilo variado que aplique recursos tanto digitales como
artesanales. Recurrir a cierfo grado de realismo para definir elementos
constructivos de las piezas, sin embargo emplear trazos orgdnicos que
aporten a la obviedad del recurso y formas y detalles cargados de
significado referente a la marca, procesos creativos o conceptos

Soporte Digital: Tipografia

Definir criterios tipograficos amplios segun soportes:
Se utilizara dos tipografias, una principal y otra complementaria, estas
fipografias respetaran la estetica de la marca y la estructura de la
campana, queremos letras minimalistas y siemples.

Soporte Digital: Silueta
Se aplican siluetas rectas con el objetivo de crear indumentaria sin
distincién de género. Ademads se complementa con siluetas redondas
para dar un plus acorde a la marca.

2.3.2- Partidas Funcionales

Soporte Digital: Funcién general

Promocionar mediante la ilustracidén de moda una nueva coleccidén de
indumentaria de la marca Martin Across

Soporte Digital: Funciones especificas

Usos especificos del producto o los productos propuestos.

Compartir la coleccién.

Interactuar con la marca.

Generar nuevos compradores para la marca.

Dar visualizaciéon a la ilustracion

Innovar la publicidad dentro del contexto manejado tradicionalmente.

Soporte Digital: Consideraciones de uso

Ofros aspectos que condicionan contexto y el espacio de uso del
producto. Necesidad de estar dentro de redes sociales.
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Soporte Digital: Ergonomia visual
Ubicacién, alturas, tamanos tipograficos, contrastes.
Tamanos acordes a la pantalla.
Tamano de fotografia acorde al tamano de pantalla utilizado.
Conftrastes dependen de la resolucion de el contenido.

Soporte Digital: Interactividad
Describir condiciones generales de inferactividad con el usuario segun
el soporte:
Visualizaciéon.
Interaccion con el contenido (compartir, comentar).
Generar una relacion mas amplia de cliente | marca.
Conftrastes dependen de la resolucion de el contenido.

2.3.3- Partidas Tecnoldgicas

Soporte Digital: Pantallas
Tipos de soportes para impresion, proyeccion e impresidbn en gran
formato. Manejo responsive de contenidos, dependiendo la pantalla
utilizada.

Soporte Digital: Software / apps

Requerimientos de software/apps necesarias para construir el producto.
Adobe lllustrator Adobe Photoshop Sketchbook.

Soporte Digital: Nuevas tecnologias.

Capacitacion humana o tecnoldgica para desarrollar correctamente el
producto. Armonizaciéon de todos los elementos

2.3.4- Partidas Conceptuales

Soporte Digital: Narrativa / Storytelling

La campana gira entorno a la innovacién dentro del mundo publicitario de

la moda ecuatoriana.

Mediante la aplicaciéon de la ilustracidn de moda se pretende incentivar
la originalidad en los recursos visuales publicitarios, ademdas de devolver el
valor de la ilustracion de moda ya que ha sido desplazada por la fotografia.
Finalmente, la coleccidén de indumentaria que va a ser representada se da
un enfoque innovador en cuanto a tecnologias y formas de los productos
presentados por la marca.
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2.4- Definicién de contenidos
2.4.1- Definicién de contenidos de campana creativa digital

Pagina: Post
Formato: Imagen y Texto
Audiencia: Clientes potenciales y prospectos

Pagina: Reel
Tipo de contenido: Video para presentar la colecciéon y su concepto.
Brinda un mensaje explicativo sobre lailustraciéon y su impotancia dentro
de la promocidén de marcas de moda.
Formato: Video
Obijetivo: Informar/enganchar al publico objetivo con la marca
Audiencia: Prospectos, clientes existentes y potenciales.

Pagina: TikTok
Tipo de contenido: Video corto, eficaz e informal presentando la
colecciéon. Mediante informaciéon bdasica se muestra los procesos antes,
durante y después de la creacién de la coleccidn y su publicidad.

Formato: Video y texto.
Objetivo: Viralizar la coleccion de indumentaria mediante y la marca.
Audiencia: Clientes potenciales y prospectos.

Pagina: Historia
Tipo de contenido: Imagen que contiene informacion ya sea links de
compra, redireccion hacia la pagina web o acerca de la coleccion.
Formato: Imagen y texto.
Objetivo: Mantener actualizado a los usuarios sobre la coleccion.
Audiencia: Clientes existentes y prospectos.

Pagina: Anuncio Pagina Web

Tipo de contenido: Mezcla entre videos y fotografias conceptuales que
se usen como promocion al entrer en la pagina web.

Formato: Imagen, texto y video.
Objetivo: Crear expectativa mediante el video conceptual.
Audiencia: Clientes existentes.

Pagina: Invitacién para evento

Tipo de contenido: Documento informativo digital que trasmita la
estética de la coleccidn con datos y especificaciones sobre un evento.

Formato: Imagen y texto.

Objetivo: Dar informacién sobre un evento realizado por la marca a un
publico especifico.
Audiencia: Clientes potenciales y prospectos.
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2.5 - Proceso de DlIseno
PAG.36

| Identificar el tonc de
gue se debe utilizar
dentro de la publcidad

2.5.1- Hoja de ruta

l PAG.36

Identificar la
estetica de la
marca

PAG.44

crear perfiles de
usuarios que
ayudan a entender
el pubico objetivo

PAG.44 y

Segmentacion de
mercado

INICIO CD.L

PAG.55

Seleccionar
constantes utiles
para el disefio de la
coleccion de
indumentaria

Identificar
constantes en
el disefio de
la marca
"Martin
Across"

Andalisis de
marca "Martin
Across"

PAG.58 - 61

Investigacion,
analisis y

PAG.58

PAG.96 - 98

Con los bocetos finales se
realizara una pruecba de
color, tamafios y formatos
para corregir detalles, etc
Y

PAG.83

Se realizaran pruebas de
elementos graficos a nivel de
boceto que esten acordes a

la coleccion y no se salgan
mucho de la marca y su
estética

PAG.96 - 98

Decisidon final de los

seleccion de
tendencias

PAG.53

Ideacién y

Bocetacion PAG.46

[dentificar los canales y
medios de comunicacion |

mas efectivos para llegar
a la audiencia cbjetivo

PAG.49

Decidir las pantallas y formatos
donde la campania sera
aplicada

v PAG.I22

Realizacidn de Seleccién de

elementos que seran parte
de la camparia

A\

campafa lustraciones para

-

-

aplicarlas en la
campafa publicitaria

PAG.129

Adaptar estos disefios
a las pantallas vy los
canales adecuados

PAG.129

PAG.4444

Prospectos de
marca en grupo
focal

Apicar las decisidn de
disefo en artes graficos
con el elemento central

que es la ilustracion

-

S0
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PAG.59-60 ;

Moodboard

de tendencia

Desarrol

PAG.46

3

concepto

Qales

Seleccién de
elementos visuales,
formales y
funcionales a partir
de la inspiracioin

PAG.82

Bocetacion

A ..
Seleccion de

constantes vy
variables dentro

de la coleccién
lo de

PAG.76 Y PAG.77

Definicion de
concepto creativo
(Inspiracion)

Moodboard

de nspiracion

PAG.46 ¥

Plantear cbjetivos

PAG.49

Definir alcances metas
dentro la campana

CAP.3 - 63

PAG.78

Realizacion de
propuestas para
la coleccién

-

Existen entre
20-25 propuestas
satisfacterias y acerdes a
los conceptos
definidos?

Revisién de
propuestas

PAG.84

Recopilacién de
INspiracién extra

PAG.84

segun la estetica de
la coleccion de
meda

PAG.83 - 98
Dibujo de primeros
PAG.83 - 98 bocetos
‘ Ariadir detalles
visuales
(ambientacién, color,
retoques)
I}
PAG.83 - 98

bocetos iniciales y |

Se refinan las

<

se presentan los

finales

ol

Definir un estilo de
ilustracién que se acople
a la estetica de la
coleccidn y los objetivos
de la campafna publicitaria

Y PAG.84

Recopilar materiales
y tecnicas para la
realizacion de la
lustracion de moda
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CAP. 3

IDEACION

Detrds de cada producto de diseno existe un proceso
creativo que da paso a ideas y propuestas cargadas
de mensajes elementales para la correcta difusion de la
intencién del disefio. Dentro de este capitulo, se concreta una
coleccién basada en la marca Martin Across y se explora la
comunicacién de la misma mediante propuestas grdficas y
visuales de la ilustraciéon de moda y la campana publicitaria
final. Estas dos herramientas se conjugan para dar paso a
propuestas creativas, innovadoras y eficaces que funciones
para la marca con la que se estd trabajando.
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3.1- Andlisis de Marca

3.1.1- Moodboard de la marca Martin Across a nivel textil.
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3.1.2.- Constantes y variables de la marca.

Constantes:

Estampados y graficos orgdnicos
Patrongje y acabaddos limpios

Artesanal

Inspiracion: Sedimentos, capas y minerales
Texturas etéreas y tecnolégicas.

Variables:

Paisajes andinos del Ecuador
Paisajes de las costas de Espana
Textiles ecuatorianos
Transformacion

Tonos pastel
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3.1.3.- Moodboard de la marca Martin Across a nivel
grdfico.

3.1.4.- Constantes y variables de la marca.

Constantes

¢ Tipografia Principal: Bebas Neue Regular

* Tipografia Secundaria: Franklin Gothic URW

e Fondos lisos de estudio para fotografias de prendas

e Fotografia en locaciones crudas y estilo de
arquitectura brutalista

e Fotografias con dngulos rectos

* modelos sin emociones, No posan solo se quedan
parados, en algunas ocasiones se acomodan de perfil,
y con movimientos particulares, pero se mantienen
muy planos sin tfransmitir nada.

e Videos de promo o lanzamiento

e |G: Usan recursos de la naturaleza y videos sin mucho
contexto ni historia, pero siempre se relacionan con la
coleccién y de lo que se va a habilar.

e |G: videos sin mucho movimiento, carecen de
narrativa, es mas para presentar un sentimiento que
una historia.

e TIKTOK: muestra procesos de empaque, vlogs de dias
de trabagjo, prestacion personal del diseshador, dias de
pop ups Yy su fransformacion.

e TIKTOK: Videos de modelos en estudio, sin movimiento
y sin expresiones.

e TIKTOK: videos de procesos de una prenda desde su
bocetacion, hasta la confeccion.

e TIKTOK: hace trends de tik fok sobre moda y sus
procesos o pasados en la industria.

Variables

e Colores de fondo de estudio

e variables de elementos en los videos conceptuales

e hay mads variables en fotografia y estilos, cuando son
colaboraciones o sesiones de fotos no dirigidas por la
marca

¢ Antes habia mas poses en las fotografias, ahora son
muy rectas y planas.

e Usa tonos mds oscuros en fotos y videos.
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3.2- Andlisis de Tendencia

3.2.1- Andlisis de tendencia de moda e indumentaria.

Para la elaboracion de la coleccidon de indumentaria destinada a los
consumidores de Martin Across es necesario hacer un andlisis de tendencias e
identificar de dénde saleny si estas son ideales para la marca. Las tendencias
en la industria de la moda son un resulfado de cambios globales constantes;
la economia, la politica, la sociedad y la cultura son algunos factores que
determinan la direccién de cada tendencia pronta a surgir. Dentro de este
apartado se analizan y comprueban futuros comportamientos de las marcas
de moda y el comportamiento de sus consumidores.

Desde la aparicion de las inteligencias artificiales el modo de consumo vy
produccién han cambiado drdsticamente. Sin embargo segidn la revista
Forbes México (2024) la sociedad no esta lista para recibir a la Inteligencia
Artificial en su dia a dia. Esto implica una mayor apreciacién por lo humano
y no por la perfeccién generada por IA. Esta preferencia se ve reflejada
en la moda e indumentaria por medio de drapeados y recortes. Audaces
(2023) explica como ambas manipulaciones de textil se caracterizan por
cortes asimétricos, aberturas, superposiciones, etc que dejan ver el frabajo
humano en su realizacion. Por otfro lado, una tendencia que se puede ver
desarrollada en base a la inclinacién por lo artesanal es el uso de la estética
workwear la cual se basa en aplicar ropa de trabagjo y usada dentro de
talleres, granjas e industrias. La aplicacion de IA no requiere esfuerzo fisico
lo cual se traduce en que la persona la puede aplicar desde la comodidad
de su casa y no es necesaria ropa de trabagjo especializada. Esta estética
demuestra la presencia de la mano humana dentro de diferentes tipos de
procesos productivos.

Otra tendencia global es la fuerte presencia del cambio climatico. A este
punto las consecuencias de la crisis climatica estan tan establecidas que el
humano se ha quedado con la Unica opcidn de adaptarse. “En una realidad
donde las posibilidades de detener y evitar el impacto del cambio climéatico
se desvanecen, el 80% de la poblacién adaptard su estilo de vida debido
una realidad donde elimpacto del medio ambiente es normalidad” (J, 2024).
Esto significa buscar una comodidad diaria en un contexto constantemente
cambiante. Llevar indumentaria adaptable o fécil de agregar/eliminar es
una propuesta eficaz. Dentro de las tendencias para primavera/verano de
2024 Audaces (2023) presenta las mini longitudes. Esta tendencia compuesta
por vestidos, faldas y shorts aportan frescura y versatilidad al momento de
vestir permitiendo la implementaciéon de capas.

“Mds del 60% de los consumidores intentan tener un impacto positivo en el
medio ambiente en 2023, pero se dan cuenta de que sus contribuciones
individuales para proteger el planeta son limitadas. Algunos consumidores
seguirdn tomando decisiones sostenibles dentro de sus posibilidades,
mientras que otros tal vez no hagan tanto esfuerzo porque se sienten
desanimados.” (Wellness Pragmatists - Global Consumer Trends 2024, s. f.)
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Rodriguez (2024) habla sobre estampados que van a estar en tendencia.
El leopard print, las ondas, lunares, rayas verticales o estampados arlequin
vuelven con fuerza en las colecciones primavera/verano de 2024 segun el
autor. Se puede intuir que este recurso se muestra como un aporte sostenible
al cambio climdtico. Actualmente existe una naciente y fuerte cultura por
el consumo de ropa de segunda mano y ropa vintage, 1o cual nace como
una protesta al consumismo generado por marcas de moda répida. Dentro
de estas tiendas de segunda mano se encuentran piezas de indumentaria
usadas en décadas pasadas, mismas que aplican estampados como los
mencionados anteriormente. El resurgimiento de estampados es un reflejo
de la moda ciclica, la concientizacién en el consumo y la apreciacién de
lo existente.

Pasando a tendencias globales mas relacionadas con el humano y su salud
mental existe una necesidad por construir nuevos y mds eficaces métodos
de autocuidado. Los consumidores optan por recursos o productos no
invasivos, horarios flexibles, etc. En general, soluciones convenientes que
ofrezcan resultados inmediatos. (Wellness Pragmatists - Global Consumer
Trends 2024, s. f.)

Dentro de esta blsqueda de bienestar la indumentaria y la moda estén
directamente involucrados debido a su papel como segunda piel del
humano. La cintura baja extiende un discurso de comodidad vy libertad, aleja
al ser humano de esta idea del cuerpo perfectamente moldeado con ropa
ajustada ala cintura. Dentro lo formal Audaces (2023) explica la presencia del
quiet luxury, una opcién discreta y minimalista de la sofisticacién y elegancia.
Los componentes de esta estética son atemporales, cdmodos y con una
confeccidon detallada, factores que ofrecen durabilidad y facil aplicacion
en el dia a dia. Dentro de la cromdtica se buscan paletas franquilas y sutiles
las cuales evoquen todo menos sentimientos de incomodidad, molestia,
o cualquier derivado. Para ello, Garcia (2024) presenta colores como azul
bebé, tonalidades neutras como beige y café, verde lima y rosa pastel.
Finalmente, la comodidad es una prioridad del ser humano. Las piezas
principales denfro de primavera / verano 2024 serdn tops polo y calcetines
altos segun Luis (2024)

Por dltimo, la tendencia expuesta por Wellness Pragmatists (2024)
"Distracciones que cautivan” expone la necesidad humana de experimentar
emociones positivas dentro de una sociedad estresante y mundana.
Estimulos temporales son la clave para distraer a los consumidores de sus
preocupaciones. Por esta razén, la moda ha encontrado elementos que
reflejan esta satisfaccion pequena, pero que aporta en la diferenciacion
de lo normativo. Dentro el uso de los colores seguin Garcia (2024) el rojo
radiante y los colores metdlicos, especialmente el plateado van a estar
presentes desde accesorios en joyeria hasta prendas completas aportando
vivacidad dentro de atuendos planos. El uso de estos detalles brindan un
complemento interesante al cotidiano vivir que pelea la tfendencia global
previamente mencionada.
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3.2.2.- Moodboard de tendencia de moda e indumentaria.
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3.2.3.- Recopilacién y moodboard de tendencias
gréficas y visuales.
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3.3.- Desarrollo de Inspiracion
3.3.1.- Lluvia de ideas de propuestas conceptuales.

Idea 1: Buceo - Exploradores

El buceo es una forma recreativa o profesional de explotar
la vida marina. Los colores expuestos bajo el agua dan una
vision de la naturaleza totalmente diferente a la que existe en
la tierra ya que la flora y fauna es muy diversa.

En el apartado about us dentro de la pdagina web de Martin
Across se define de manera romdntica su publico objetivo,
los describe como exploradores de consciencia. Es por ello
que se toma la idea de buceadores, personas que dedican su
vida a la exploraciéon de un mundo diferente al suyo. Si bien la
consciencia humana es un drea muy amplia e infrospectiva,
es necesario que para explorar el mundo interior también se
explore el exterior.
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Idea 2: Vegetacién de la sierra ecuatoriana

El Ecuador es un pais privilegiado en términos de biodiversidad,
lo que se debe, entre otras cosas, a que su ferritorio estd
cruzado por la cordillera mds extensa del planeta: los Andes.
La escalera ecolégica que se creq, permite la existencia de
una cantfidad monumental de especies vegetales y animales
adaptadas desde las cimas de las cumbres nevadas hasta
los bosques del piemonte, pasando por pdramos, valles y
bosques nublados, en montanas y volcanes que miran hacia
el Pacifico, hacia la Hoya Amazdnica y hacia el interior del
callejon interandino. En el apartado about us dentro de la
pdgina web de Martin Across se menciona como la marca
nace de la inspiracidon de la sierra andina ecuatoriana. La
misma cuenta con una vegetacion muy rica y diversa de
la cual podemos extraer elementos Utiles para el diseno de
coleccién y campana.
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Idea 3: Eco Brutalista

El eco-brutalismo representa una tendencia vanguardista en
el mundo de la arquitectura, marcando el encuentro entre la
estética robusta y monolitica del brutalismo y los principios de
sostenibilidad y respeto por el medio ambiente.

La coleccién “On the fragile nature of life” A/W 21/22 se
presentd en la casa Xavier Corberé misma que cuenta con
una estética totalmente brutalista debido al uso de evidente
hormigén. Juntando esta estética arquitecténica ya aplicada
por la marca con los principios sostenibles de la misma,
se considerd la aplicacion del eco brutalismo como una
inspiracion fuerte, vanguardista y significativa.
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Idea 5: Cascadas en Ecuador

Ubicada en la la provincia de Tungurahua, este lugar turistico
es caracterizado por las rocas ubicadas en la parte inferior
de la cascada las cuales forman un rostro que nativos de la
ciudad lo relacionan con el diablo.

Se eligié a este tema como opcidn para la inspiracion debido
a las formas orgdnicas que encontramos en este lugar turistico
debido a la cascada y a las rocas que la conforman. Dichas
formas orgdnicas son usadas de manera estratégica dentro
de la marca Martin Across en estampados o tejidos.

/1
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Idea 6: Hongos Alucindgenos

Ha sido utilizado durante siglos por diversas culturas en rituales
y ceremonias sagradas. Los cambios en |la actividad cerebral
resultan en alteraciones en la percepcion sensorial (visual y
auditiva), cambios en el bienestar emocional, experiencias
infrospectivas y espirituales, ampliaciéon de la conciencia y
sensaciones de euforia y conexion con el entorno.

Martin Across, en una entrevista con Inhaus, ha recalcado
el poder del sentir, y la libertad en el ser humano, como ¢
evolucionamos en consciencia y alma, y esto a su vez hace
énfasis en las experiencias que los humanos podemos sentir
lo largo de nuestra vida.

La libertad del sentir.
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Idea 7: Sirenas

Conocidas por su gran belleza y su poder de atraccién, han
sido usadas como un simbolo de belleza y misterio, también
se han otorgado un significado de poder en varios aspectos,
en el femenino se le considera seres de empoderamiento
al igual que por su origen marina son consideradas seres de
purificacion y renovacion

El disenador quiteno es conocido, por romper la barrera de las
normas en cuerpos e imagen dentro de la moda, dando asi
un valor y un reconocimiento importante en la belleza natural
de el ser humanoformas orgdnicas son usadas de manera
estratégica dentro de la marca Martin Across en estampados
o tejidos.
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3.3.2.- Moodboard de inspiracién escogida.
Piratas

Idea 8 - Idea Final: Piratas

Son imdgenes de audacia, fascinacion, romanticismo, son
vistos como seres intrépidos que desafian normas establecidas,
en busqueda de tesoros y aventuras. *
Encadavigje, descubrenespeciesexdticas, islasdesconocidas,
etc. Son conocidos por su lealtad a su tripulaciéon, por el
compromiso que demuestran hacia sus companeros de ung
misma aventura irreverencia

Como Martin Across ha expresado en numerables ocasiones\ ™
su busqueda por la evolucién en todas sus formas, es uno de
sus conceptos para cada coleccion, la bdsqueda de nuevas
formas, texturas y materiales diferentes se debe a la lealtad
que demuestra hacia el talento y la cultura ecuatoriana,
utilizando y procurando que el talento y el frabajo ecuatoriano
sea reconocido.

/6
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3.4.- Coleccioén de Indumentaria

3.4.1.- Coleccion final.
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3.5.- Bocetacién de Campana Grdfica
3.5.1.- Constantes y variables aplicadas.

Constantes:

e Tipografia Principal: Bebas Neue Regular

e Tipografia Secundaria: Franklin Gothic URW

* Espacios negros

e Estética de la marca

e Fotografias con dngulos rectos

* modelos sin emociones, No Posan solo se quedan parados, en algunas
ocasiones se acomodan de perfil, y con movimientos particulares, pero
se mantienen muy planos sin fransmitir nada.

¢ Videos de promo o lanzamiento

e Comunicacion visual

3.4.2.- Constantes y Variables aplicadas.

Constantes:
¢ Estampados y graficos orgdnicos
e Patrongje y acabados limpios
e Arfesanal
¢ Inspiracién en sedimentos, capas y minerales
* Mezcla de texturas etéreas y tecnolégicas

B IG
e  GRAFICO . . L
. e Usan recursos de la naturaleza y videos sin mucho contexto ni historia,
pero siempre se relacionan con la coleccidén y de lo que se va a hablar.
. e videos sin mucho movimiento, carecen de narrativa, es mas para
Variables:

presentar un sentimiento que una historia.

* Paisgjes andinos del Ecuador B
* Estética de los reels/ fotos

* Paisgjes de las costas de Espana
* Textiles ecuatorianos

¢ Transformacion

e Tonos pastel

TIK TOK
¢ muestra procesos de invitacion
e Proceso de ilustracion
* Blog de fotos

Variables:
e Paisgjes andinos del Ecuador
e Paisgjes de las costas de Espana
* Textiles ecuatorianos
¢ Transformaciéon
e Tonos pastel
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3.5.2.- Propuestas de bocetos a nivel gréfico.
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3.6.- llustracién de Moda

3.6.1.- Experimentacioén de estilos ilustrativos.

B e

3.6.1

tstilo tipo boceto rGpido

Op-1
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Combmacion
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3.7.- Boceto de campafia grafica con ilustracion
3.7.1.- Propuestas de ideas grdficas, incluyendo la ilustracion.
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CAP. 4

DISENO

Dentro de un contexto en constante cambio tecnolégico y
social, es preciso buscartécnicas que permitan comunicar de
una manera novedosa la moda. Las campanas publicitarias
van mads alld del acto de comunicar y combinadas con la
aplicacion de herramientas visuales interesantes como la
ilustracion de moda se puede llegar a crear un impacto
significativo para las marcas de moda. En este capitulo,
se analiza a la marca Martin Across y su consumidor para
presentar una propuesta de comunicacion que mediante la
ilustracién de moda beneficie a la marca, sus ventas y su
conexién con su publico.
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4.1- Bocetacién y Desarrollo

4.1.1- Produccién de campaia con modelos.

La produccién tuvo lugar el sGbado 20 de abril del 2024, después de una
seleccién previa de 5 modelos, basada en los perfiles que Martin Across
ha empleado en proyectos anteriores. Para esta produccion, se requirié
un estudio bien equipado con luces, por lo que optamos por alquilar uno
profesional. Antes del dia de la produccién, se acordd con los modelos
que la sesion se llevaria a cabo exclusivamente con ropa interior o prendas
derivadas, debido a la complejidad de la ilustracién sobre los cuerpos.
Llegamos a un acuerdo con el propietario del estudio para utilizar las
instalaciones durante dos horas. En este caso, las fotografias fueron tomadas
directamente por una de las autoras, aungue ambas partes estuvieron
presentes en la direccioén creativa de la produccion.

El dia de la produccién, se solicité a los modelos que llegaran una hora antes
de la sesion para ser maquillados y peinados. Las fotografias se tomaron en
un fondo blanco con iluminacién enfocada en puntos clave, y las poses se
ajustaron al estilo que Martin Across utiliza en sus producciones, anadiendo
poses especificas de acuerdo con las ideas previaomente planteadas.

Fotografia con cinco modelos, cada uno en éngulos diferentes.

Fotografia con modelos masculinos, en angulos opuestos.
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Fotografia con modelo masculino, dngulo posterior. Fotografia con modelo en alngulo frontal, pose especifica solicitada por las autoras

Fotografia con modelo en angulos frontal. Fotografia con modelo en alngulo posterior, pose especifica solicitada por las autoras.
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Fotografia con modelo en angulo especifico. Fotografia con cinco modelos, cada uno en éngulos diferentes.

Se ha mostrado una evidencia previa de las fotografias tomadas, en esta
sesion se contaron con 153 fotos tomadas y 18 videos dirigidos, de este
resultado 112 fotos y 11 videos quedaron en preseleccion para al final tener
18 fotos y 2 videos que pasaron a post produccion.

Fotografia con modelo en angulo lateral.

Fotografia que evidencia la produccién por parte de las autoras.
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4.1.2. - Bocetacion de ilustraciones.
Idea 1 ldea 2
y

b,

\:

[Fren

Forls

Inspiracién para campana Fotografia que se utilizara (sin edicién). Inspiracién para campana

Para esta idea se usard en

redes sociales mostrando un
acercamiento a la prenda ilustrada
encima de la modelo con las
siguientes variables:

- Fondo crema

- Plano detalle

- Realismo con ilustracién orgdnica

Atuendo elegido de la coleccién. Atuendo elegido de la coleccién.
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Fotografia que se utilizard (sin edicidn).

Se usard enredes sociales mostrando
un informacién de la mara a un
nivel conceptual, donde no se le
dara prioridad al modelo, sino a la
comunicacion visual del post.

- Fondo crema

- Acercamineto

- llustracién estilo realista y boceto
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l[dea 3

Inspiracién para campana Fotografia que se utilizara (sin edicion).

Para esta idea se usard en redes
sociales para que se pueda
ingresar a la pagina web por medio
de historias, con las siguientes
variables:

- Fondo crema.

- Plano cuerpo entero.

- llustracion realista.

Atuendo elegido de la coleccién.

|dea 4

Inspiracién para campana

Atuendo elegido de la coleccién.
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Fotografia que se ufilizara (sin edicién).

La idea se llevara acabo, como un
video con la textura en movimiento
y el resto de la prenda ilustrada
encima de la modelo.

- Fondo crema.

- Plano cuerpo entero.

- Realismo y animacién.
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Idea 5

Inspiracién para campana

Atuendo elegido de la coleccién.

Fotografia que se utilizara (sin edicion).

La publicacién serd utilizada para
historias, con botones de acceso
répido hacia la pagina web, con
las siguientes variables:

- Persona 1 ilustada con ropa
realista

- Persona 2 realista con persona
ilustrada.

- Fondo crema.

- Plano cuerpo entero.

ldea 6

Inspiracién para campana

Atuendo elegido de la coleccién.
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Fotografia que se utilizard (sin edicidn).

La realizacién de esta idea
contiene un efecto proyeccidn
donde la prenda estard con
ilustracion estilo bocetaje con las
siguietes variables:

- Fondo crema.

- Plano cuerpo entero.

- Efeecto proyeccion.
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ldea 7 ldea 8

Inspiracién para campana Fotografiaa que se utilizaran (sin edicién). Inspiracién para campana

Video con modelos en angulos
distintos, mientras el atuendo se va
ilustrando progresivamente, todas
las fotos llevardn las siguientes
variables:

- Fondo crema

- Plano cuerpo entero

- llustracion realista.

Atuendo elegido de la coleccién. Atuendo elegido de la coleccién.
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Fotografia que se utilizard (sin edicion).

La publicaciéon consiste en un video
mas que informativo se trata de una
libre interpretaciéon para exponer el
concepto y un sentimiento amplio
para los usuarios que lo vean, que
contiene las siguientes variables:

- llustracién relalista, con estilos de
ilustracion organica y de boceto.

- Video andlogo armando un rompe
cabezas.
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ldea 9

fintable Y

Inspiracién para campana

Atuendo elegido de la coleccién.

Fotografia que se utilizard (sin edicion).

La publicacién consiste en un video
andlogo en el que se muestren las
prendas y se las coloque encima
de los cuerpos, este video lleva las
siguientes variables:

- Fondo crema

- llustracion realista.

ldea 10
J/
| \
Atuendo elegido de la coleccién. Fotografia que se utilizard (sin edicidn).

La publicacién consiste en un video con animacién que se vead
progresivamente la ilustracion en un efecto vidrio.

- Fondo crema

- llustracién realista.

- video con animacion.

[dea 11

Atuendo elegido de la coleccién. Fotografia que se utilizard (sin edicidn).

Esta idea contfiene uno de las previstos videos promocionales, donde la
textira es combinada con las letras, que con un efecto de animacién al
movimiento de la modelo, la marca se ira desvaneciendo.
- Fondo crema

- llustracion realista.
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ldea 12

[dea 13

Inspiracién de concepto Fotografia que se ufilizara (sin edicién).

Esta idea esta pensada dentro
de redes sociales, que adjuten un
acceso rapido hacia la pagina
web.

- Fondo crema

- Plano cuerpo entero

- Combinancién de lustraciéon
redlista y orgdnica.

- Alteracién en photoshop.

- Modelo sin atuendo

ff

MARTINAGAOSS

CLIC

Diagramacion tentativa.

Inspiracién de concepto

Atuendo elegido de la coleccién.

108

Fotografia que se utilizard (sin edicidn).

Video con todos los modelos donde
los atuendos se alteran, conforme
los clips van avanzando, Ias
variables son:

- Fondo crema

- Plano cuerpo entero de los 5
modelos.

- llustracion realista, orgdnica 'y
bocetagje.
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ldea 14 4.1.3. - Post produccién

Dentro de la post produccidon se utilizo el mismo tono de pantone que

corresponde al tono # f2f0e9, dentro de la edicion de color se armonizd la

piel y se tratd de resaltar las facciones que cada modelo presentaba. se

marco con herramientas de pincel, la sommbra de el modelo. que es una

1 ;:‘20"“ oy de las caracteristicas mas utilizadas dentro de las fotografias de produccioén
de la marca Martin Across.

OMONT TRAIN $35F

Los fondos fueron perfeccionados sin ser alterados estéticamente, ya que
es una de las constantes que manejan la marca, al igual gue se mantienen
cierta armonia dentro de la coleccidn presentada.

100 0 O

Inspiracién de concepto Fotografia que se utilizara (sin edicion).

Video principalmente conceptual
que lleve el cocpeto de la
coleccién muy marcado.

- Fondo crema.

- Plano cuerpo entero.

- ilustracién con combinaciones
realistas, organicas y bocetadas.

Atuendo elegido de la coleccién. Foto editada y corregida el color.
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Foto editada y corregida el color. Foto editada y corregida el color.
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Foto editada y corregida el color. Foto editada y corregida el color.
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Foto editada y corregida el color. Foto editada y corregida el color.
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Foto editada y corregida el color. Foto editada y corregida el color.
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Foto editada y corregida el color. Foto editada y corregida el color.
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Foto editada y corregida el color. Foto editada y corregida el color.
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Foto editada y corregida el color. Foto editada y corregida el color.
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4.1.4. - Bocetacion de ilustraciones.

Las ilustraciones se frabajaron sobre las fotografias de estudio con el fin de
comunicar correctamente la coleccion de indumentaria. Como primer
paso podemos ver la experimentacion de estilos graficos y marcacién de
prendas sobre el/la modelo. Tras esta primera etapa se toman las decisiones
ilustrativas:

Se identifica como constante la ilustracidn realista, donde se detalla cada
prenda, su comportamiento, proporciéon, etc. Dentro de las variables
enconframos la ilustracién tipo boceto, que muestra lineas y formas base,
proporciones del figurin y cémo se desarrolla la persona con el mismo;
tfambién vemos la ilustracion orgdnica, usada para simular el frazo libre y
continuo con el que varios ilustradores trabajan; por dltimo, existe la opcidén
de eliminar a la persona y mantener solo la prenda ilustrada con el fin de dar
protagonismo a la vestimenta.

Dentro de estas propuestas no se toca el fondo ni se toman decisiones
extravagantes en cuanto al frazo. Martin Across maneja una comunicacion
muy limpia, donde sus fondos son planos y las prendas no son complicadas
en cuanto a silueta. De la misma manerq, las ilustraciones se realizan
basandose en estos criterios.
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Se demuestra las primeras pruebas de proporcion.




Capitulo 4 | Concrecidn - Disefio

Después de la experimentacion de estilos de ilustracion y bocetaje, se
tomaron las decisiones para el resultado final.

118




Capitulo 4 | Concrecidn - Disefio

Después de la experimentacion de estilos de ilustracion y bocetaje, se
tomaron las decisiones para el resultado final.
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Esta idea contiene uno de las previstos videos promocionales, donde la
fextira es combinada con las lefras, que con un efecto de animacion all
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Esta idea contiene uno de las previstos videos promocionales, donde la
textira es combinada con las lefras, que con un efecto de animacion al
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4.1.5. - llustracién de prendas de coleccion
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Cromdtica

Cromdtica de la Marca Martin Across

- Las cromdtica representada fue tomada analizando las publicaciones,
colecciones, etc, aunque se debe aclarar que con cada coleccidén de
Martin Across estas paletas son alteradas.

La tesis realizada, representa un estudio de caso centrado en la marca de
moda Martin Across. En consecuencia, el sistema grdfico es presentado
como una reinterpretaciéon de la identidad de la marca, preservando sus
valores y estética fundamentales, mientras anadimos elementos innovadores
y variables adicionales.

#036652

El isotipo es una abreviacién de el nombre del AR
disenador con la tipografia Bebas Neue.

#960482 #819d94 #51a3b3

isotipo

I y
Cromdtica reinterpretada de Marca Martin Across
- Las cromdtica presentada se fomd de los colores mds representativos de

la marca, anadiendo colores relacionados al concepto al igual que colores
tomados en el analisis de tendencias previamente explicadas.

logotipo

La Marca de moda, Martin Across ysu logoftipo son esteticos y sencillos como
lo que representa foda su comunicacion, la marca lleva el nombre del
disenador y su logotipo fue presentado con la tipografia Bebas Neue. #086652

#f2f0e9

#3e200f #710213
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Tipografia

BEBASNEUE

Estilo de fotografia

La tipografia Bebas Neue es la mdas utilizada por la marca,
estadentro de sulogo aligual que en todas sus publicaciones
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AA BB CC DD EE FF GG HH Il JJ KK LL MM NN
00 PP QQ RR SSTT UU VWV WW XX YY ZZ

- Las fotografias dentro de
la marca mantienen una
constante en todas sus
colecciones, usan el recurso
de fotografia en estudio
donde siempre son fondos
lizos y planos.

- Aligual que sus modelos

no posan dentro de las
producciones, mantienen

la pose muy firme y en
algunos casos el angulo es la
variable.
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4.3 - Desarrollo de aplicaciones grdficas
4.3.1 - Campana para redes sociales

Dentro de las redes de la marca Martin Across, la estetica que lo representa
estd denfro de todas sus redes, por ello, denfro de nuestra propuesta, se
tomo varias constantes que se deben respetar, entre ellas esta:

- Tipografia

- Logo

- Recursos andlogos

Debido a que es una coleccidén hecha desde sus inicios, sus variables
complementan ambas partes, por ello dentro de sus varibales estan
presentes:

- Cromdtica

- Recursos difgitales

Publicaciéon dentro de feed de instagram.

Copy: The art of Exploration is becoming a really excited journey

Publicaciéon dentro de feed de instagram.

Copy: Infroducing our new Top Texture set - Bare bones. Available online and
in selected stores.
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Publicaciéon dentro de feed de instagram. Publicacién dentro de feed de instagram.
Copy_ "This collection was made to feel the boldness of experiences, how Copy: “That collection is about lefting down your guard in moments and
quickly life can go by.” being bold like pirates.”
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:

b

MARTIN.ACROSS

Publicaciéon dentro de feed de instagram. Publicacién dentro de feed de instagram.

Copy: Intfroducing or Corsair- Browm Bubble dress set. The structure of Bubble The art of exploration- Is available online!ll
and classy dress.
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Se realizo una simulacién al feed original, lo que nos hace apreciar el manejo de las constantes varables. Los post constan
de fotografias de campana como portadas para reels dentro de la misma reticula.

iy . of THe ,4-[&.3_—

G pA T

MARTIN ACROSS

1

MARTIN ACROSS

MARTIn AGROSS
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MARTIN ACROSS

\ MARTIN AL

SFRNG

$3

SPRING | MAY 27

Historia de instagram con botén de redirecciéon a pagina web Historia de instagram para publicidad con adds
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DALE CLICK AQUI

ESCANEA EL QR PARA VER
EL CONTENIDO AUDIOVISUAL

1 \,\ .

MARTIN ACROSS



https://www.youtube.com/channel/UCZmDhXAdlzMxfQ_VPBw8ePA
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Prototipo de packaging para la coleccidn Spring de Martin Acrloss. En el packaging se puede apreciar de primera vista la
marca, con unas ilustraciones que funcionan como texturas, realizadas a Idser. Estas ilustraciones plasman de manera clara
el concepto manejado. En los lados laterales se incluyen ilustraciones realizadas por una de las autoras al comienzo de este

proceso dando asi un valor sentimental al producto final, en el lado frontal se ecuentra el nombre de la coleccién.
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"Thank you for trusting in our product. What makes us
happy is tosee somany people deconstructing
themselves and blooming again.

To achieve that, one must have a lot of courage.”

MARTIN ACRNSS

of Jaqwol pAtion

Prototipo de carta adjunta al paguete al adquirir la prenda. Este mensaje nos acerca mas al disefador, a sus pensamientos
y luchas internas, que en cierto punto pueden ser compartidos. La tarjeta es de acabado mate con texturas en puntos
especificos, lo cual respeta tanto la suavidad como la audacia de la marca y quienes forman parte de ella.
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4.3.2 - Campana para web
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LET'S BE
FRIENDS!
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MARTIN ACROSS

Brown Bubble Dress Set - Corsair Bottom Cargo Set » Wanderer Boxy Teshirt - Wanderer Long Printed Coat - Voyager
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w wu MARTIN ACROSS s v m

mnh

Brevwn Bubble Dress Sot - Corsair Bottom Cargo Set - Wanderer Boxy T-shirt - Wanderer Lang Printed Coat - Voyager

5400, 00 S215,00 580,00 375,00

J

"

Brown Bubbde Dress Set - Corsair Eoviem Cargo Set - Wanderer Bescy Toshivs < Wanderer Lang Printed Coar - Voyager

S0 $215.00 590,00 S375.00
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MARTIN ACROSS

= Prev | Nesy >

Long Printed Coat -
Voyager
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4.4. -Validacién de resultados

4.4.1 - Resultados obtenidos en la encuesta a grupo focal

Para validar nuestra propuesta, convocamos a un grupo compuesto por
aproximadamente 33 individuos que se ajustaban a los criterios del publico
consumidor y objetivo delineados en nuestro estudio. Antes de llevar a cabo
la encuesta, proporcionamos un contexto detallado sobre el proyecto y
exhibimos una variedad de ejemplos representativos de las redes sociales
originales creadas por Martin Across. Posteriormente, presentamos ejemplos
concretos de las campanas que hemos desarrollado, como autoras del
proyecto. A continuacion, se detallardn las respuestas obtenidas junto con
las preguntas formuladas en el cuestionario.

1. En base alasimdagenes previamente observadas, consideras que la marca
es de tu agrado.

90,9%

2. En una escala del 1 al 5, ¢cdmo cadlificarias el atractivo de la siguiente
propuesta de campana publicitaria de moda?

20
18 (54,5%)
15
10 10 (30,3%)
5 4(12,1%)
o)
0 0% 1(3%)
0 [
1 2

¢QUE aspectos te gustan de la ilustracion presentada? (Selecciona todas las
que correspondan)

Colores

18 (54,5%)

Estilo artistico 22 (66,7%)

Originalidad

25 (75,8%)

Facilidad para entender la prenda 6 (18,2%)

1(3%)

10 20 25

¢Qué aspectos no te gustan de lailustracion presentada? (Selecciona todas
las que correspondan)

Colores _ 4.(12,1%)

Estilo artistico . 1(3%)

Dificultad para entender la prenda _ 12 (36,4%)
Rapida captacion y entendimiento . 1 (3%)
Nada - 2(6,1%)
. 1 (8%)

5 10 15

¢Crees que el uso de ilustraciones puede influir en tu decision de compra de
moda?

. Si, positivamente
. Si, negativamente
. No, no influye
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En una escala del 1 al 5, cémo evaluarias la efectividad de una campana
publicitaria de moda que usa ilustraciones?

20
18 (54,5%)
15
10 10 (30,3%)
. 5 (15,2%)
. 0O® 0 (0%)
1 2

¢Crees que la propuesta de campana se alinea con la comunicacién de la
marca Martin Across?

39,4%

A ‘ Si, completamente

. Si, fiene similitudes

. No
57,6%

¢Algln comentario adicional sobre la propuesta de campana?

- Me encantd en general esta propuesta, y me encantd el tema que es de
moda local.

- Excelente

- Excelente

- Excelente

- Esta divisss

- Me parece que hace mas dificil comprender la prenda, y como esta se
mueve y amolda al cuerpo, pero al mismo tiempo la propuesta va muy bien
con el concepto y estilo de la marca, y voy a pensar que para el publico
meta puede ser una propuesta atractiva, aunque menos, para un publico
fradicional.
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En este capitulo se concluye y valida el proyecto de campana publicitaria
para la marca Martin Across, basado en una encuesta realizada a 33
personas seleccionadas como publico objetivo. Los resultados muestran
que el 90.9% de los encuestados compraria de la marca basdndose en
su publicidad. La propuesta de campana, que utiliza ilustraciones, fue
considerada muy atractiva por el 54.5%, atractiva por el 30.3%, neutra por el
12.1% y poco atractiva por el 3%. Los aspectos mas valorados de la campana
fueron la originalidad (75.8%), el estilo artistico (66.7%), y los colores (564.5%).
Aunque el 45% de los encuestados gustaron de todos los aspectos de la
campana, el 36.4% encontrd dificultad para entender la prenda, al 12.1%
no les gustaron los colores y al 3% no les agradd el estilo artistico. Ademds,
el 87.7% considerd que el uso de ilustraciones influiria positivamente en su
decision de compra, mientras que el 54.5% calificé la efectividad de las
ilustraciones en la campana como muy efectiva. En términos de alineacion
con la comunicacién de la marca, el 57.6% aofirmd que la campana se
alinea completamente con Martin Across y el 39.4% encontrd similitudes.
Los comentarios reflejaron una aceptacién general positiva, destacando la
creatividad y la relevancia local de la moda, aunque algunos mencionaron
la dificultad para comprender la prenda a través de la ilustraciéon. En
resumen, la campana publicitaria basada en ilustraciones ha demostrado
ser efectiva y bien recibida, alinedndose con los valores y la estética de la
marca Martin Across.

En conclusién, la campana publicitaria propuesta para Martin Across, basada
en el uso de ilustraciones, ha demostrado ser exitosa y efectiva. La encuesta
redlizada apersonas del pUblico objetivo reveld una altaintencion de compra
influenciada por la publicidad, y una valoraciéon positiva de la campana en
términos de atractivo visual y originalidad. La mayoria de los encuestados
considerd que las ilustraciones influyen positivamente en su decisiébn de
compray que la campana se alinea bien con la comunicacién de la marca.
Aunque hubo algunas criticas sobre la claridad en la representacién de las
prendas, la respuesta general fue favorable, indicando que la campana no
solo capta la esencia de Martin Across, sino que tfambién resuena con su
audiencia.
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4.5, - Conclusiones y Recomendaciones

4.5.1 - Conclusiones

A lo largo del desarrollo y validaciéon de este proyecto, se ha demostrado
que la ilustracién es una herramienta innovadora y eficaz en el dmbito de la
publicidad de moda. La campana publicitaria creada no solo ha resaltado la
capacidad de la ilustraciéon para comunicar de manera artistica y auténtica,
sino que también ha confirmado su relevancia en el contexto actual, donde
los consumidores de marcas como Martin Across estan abiertos a nuevas
formas de comunicacion.

El retorno a la ilustracion ha permitido recuperar una instancia organica y
fransparente que se habia perdido con la predominancia de la fotografia
en la comunicacién de moda. Al ser una forma analégica de expresion,
la ilustraciéon de moda aporta una personalidad Unica a la publicidad,
diferenciando a la marca en un mercado safturado de imagenes digitales.
A través de la personalizacién y adaptaciéon del estilo grafico, la campana
ha logrado establecer un vinculo mds emocional y distinfivo con el publico
objetivo, demostrando que la ilustracidén no solo puede coexistir con otfros
medios visuales, sino que puede ser el elemento central de una estrategia
publicitaria exitosa.

En conclusién, la ilustracién de moda se reafirma como una herramienta
versatil y poderosa en la publicidoad contempordnea. La aceptacidon
positiva por parte de los consumidores de Martin Across subraya la
importancia de la innovacién continua y la capacidad de adaptarse a las
cambiantes necesidades del mercado. Este proyecto ha logrado cumplir
con sus objetivos, ofreciendo una propuesta funcional y diferente que realza
el valor de la ilustracién en la comunicacién de moda y abriendo nuevas
posibilidades para futuras campanas publicitarias.
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4.5.2 - Recomendaciones

1. Continuidad en el uso de la ilustracion: Es fundamental mantener la
ilustracién como un elemento central en las futuras campanas publicitarias.
Esto no solo refuerza la identfidad visual de la marca, sino que también
proporciona un distintivo Unico en un mercado saturado de fotografia y
medios digitales tfradicionales.

2. Exploracion de nuevas técnicas y estilos: La innovacion debe ser
constante. Se recomienda explorar y experimentar con diversas técnicas y
estilos de ilustraciéon para mantener el interés y la frescura en las campanas.
Integrar tendencias emergentes en el arte y el diseno puede atraer a un
publico mdas amplio y diverso.

3. Inferaccién con el consumidor; Aprovechar las plataformas digitales
para interactuar con los consumidores a través de la ilustracion. Por ejemplo,
crear contenido interactivo como filtros de realidad aumentada, ilustraciones
personalizables o concursos de ilustracion puede aumentar el compromiso y
la lealtad del cliente.

4. Colaboraciones con ilustradores: Colaborar con ilustradores emergentes
y establecidos puede aportar nuevas perspectivas y estilos a las campanas.
Esto no solo diversifica la oferta visual de la marca, sino que también apoya
a la comunidad artistica.

5. Medicién y andlisis continuo: Implementar mecanismos para medir el
impacto de las ilustraciones en las campanas publicitarias. Analizar métricas
como el engagement, la percepcién de la marca y las ventas ayudard a
ajustar y optimizar futuras estrategias.

6. Infegracién en otros medios de comunicacién: Expandir el uso de la
ilustracion a otfros medios como packaging, material en punto de ventq,
y redes sociales. La consistencia visual en diferentes puntos de contacto
fortalece la identidad de la marca y mejora la experiencia del consumidor.

7. Formacion y actualizaciéon del equipo: Capacitar al equipo de marketing
y disefo en las Ultimas tendencias y técnicas de ilustracion. Un equipo bien
informado y creativo puede generar ideas innovadoras que mantengan a
la marca a la vanguardia.

8. Atencién a la retroalimentacién del publico: Escuchar activamente las
opiniones y sugerencias del publico respecto al uso de la ilustracién en las
campanas. La retroalimentacion puede proporcionar valiosas ideas para
mejorar y adaptar las estrategias a las preferencias del consumidor.

9. Sostenibilidad y responsabilidad social: Incorporar practicas sostenibles
y mensagjes de responsabilidad social en las ilustraciones y campanas
publicitarias. Los consumidores valoran cada vez mds las marcas que se
comprometen con el medio ambiente y la sociedad.
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