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INTRODUCCION

Ciertas marcas argentinas de indumentaria femenina, como 47 Street, Rapsodia, Ay
Not Dead, Complot o Jazmin Chebar, han desarrollado estrategias de venta tan fuertes
que han creado una comunidad con su audiencia. Mujeres que han comprado estas
marcas, frecuentemente las eligen por sobre otras de igual calidad, ya que las hacen
sentir especiales y parte de esta comunidad. Asi también, el sencillo reconocimiento de
sus producciones entre las de la competencia permite recordarlas facilmente, lo que
las posiciona en las primeras opciones que acuden a la mente de las mujeres al
momento de desear adquirir nueva indumentaria.

El objetivo de esta investigacion es analizar las cualidades visuales presentes en
campanas graficas de estas marcas, considerando sus variables, constantes, modos
de aplicacién, y sus relaciones con la construccion emotiva de identidad de marca.
Para ello se ha comenzado por explorar marcas sélidamente instaladas en Instagram
(considerando la cantidad de seguidores, likes, comentarios y reproducciones de sus
videos), para luego seleccionar cinco de ellas que presenten estilos gréaficos
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contrastantes y audiencias objetivas que difieran entre si. Algunas de sus campanas
graficas mas representativas de los ultimos cinco afnos fueron luego analizadas y
comparadas desde el Nonagono Semiético (Guerri, 2014). Los resultados dejaron ver
las constantes y variables de campafias publicitarias exitosas, y el modo en que
funcionan en conjunto para construir la identidad visual de cada marca. La suma de
estos resultados refleja las principales consideraciones que las marcas de indumentaria
femenina deberian tener en cuenta al momento de construir un sistema de identidad
visual sélido, que conecte emocionalmente con su audiencia objetiva.

OBJETIVOS

e Explorar y analizar las cualidades visuales presentes en las imagenes publicitarias
de marcas argentinas de indumentaria femenina.

e |dentificar cualidades compositivas comunes y estereotipos visuales recurrentes en
el rubro.

e Relacionar las estrategias visuales identificadas con la construccion emotiva de
identidad de marca.

METODOLOGIA

La metodologia de esta investigacion es de caracter cualitativo por tratar un abordaje
holistico de la problematica, donde prima el analisis de textos y los modos de enunciar
el mensaje en la imagen. Se abordan posturas de diversos autores en relacion al tema
central de la investigacion, y se realiza un andlisis de las piezas del corpus desde la
propuesta del nonagono semibtico, por ser un modelo operativo eficaz para el analisis
de problemas en el transcurso de las investigaciones cualitativas. Estudiar las
imagenes bajo esta estrategia triadica supone una herramienta de trabajo que posibilita
un abordaje organizado y sistematico ante la complejidad de las piezas analizadas,
presentando y relacionando los distintos aspectos entrecruzados que incluye. Dividir
en estos tres aspectos nos permite apreciar el sistema de relaciones que se sostiene
entre las partes, lo cual nos permite avanzar en la comprension y construccién de cada
una, segun las necesidades de la investigacién. Operar con estos aspectos es entender
gue las imagenes son productos sociales complejos, con mdltiples relaciones no
observables en una primera aproximacion.

CONCLUSIONES
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La investigacion permitio establecer distintas clasificaciones de las piezas publicitarias
analizadas, donde principalmente se pueden diferenciar las fotografias de catalogo y
las fotografias publicitarias, cada una con una funcion distinta. Las primeras aparecen
despojadas de elementos dentro del escenario fotografiado, donde se identifican
recursos identitarios sutiles: las caracteristicas de las modelos (contextura fisica,
peinado o corte de cabello, la presencia o ausencia de tatuajes y perforaciones, rostros
mas o menos “femeninos” —atendiendo a los adjetivos otorgados a esta cualidad como
estereotipo-), sus posturas, expresiones corporales y gestos faciales, asi como la
iluminacion, detalles de algunos elementos dentro del escenario, y el tratamiento
superficial de la imagen. Por otro lado, las fotografias publicitarias aparecen cargadas
de significado (en relacién a la campafna a la que pertenezcan), donde los recursos
identitarios mencionados anteriormente se mantienen y son potenciados con otros
elementos que se suman dentro del escenario, una narrativa presente en toda la
campana y, en muchas ocasiones, recursos graficos digitales agregados. Mientras las
primeras son utilizadas principalmente para sus catalogos impresos y digitales, las
segundas son destinadas a su circulacion en redes, carteleria en la via publica y
ambientacion en sus locales comerciales.

A partir de la comparacion de campanas entre las distintas marcas seleccionadas, se
identifica que aquellas con mayor alcance en Instagram son las que mas elementos
identitarios utilizan en sus producciones. Las marcas con alcance un poco menor
aplican unicamente elementos sutiles en sus fotografias de catalogo, teniendo como
consecuencia una pérdida parcial de su identificacién y diferenciacion como marca,
llevando a confundir sus fotografias de catalogo con otras marcas de indumentaria
similar.

Las cinco marcas analizadas pueden relacionarse con un estereotipo diferente cada
una, constante en sus campanas publicitarias e identificable en todas sus producciones
visuales (ambientacién de locales comerciales, packaging, publicaciones en redes
sociales, disefio de paginas web, publicidades impresas y digitales, narrativas de
campanas, y por supuesto, en sus productos de venta). La utilizacién de un estereotipo
constante y fuerte durante todas sus producciones se relaciona con una fuerte
construccién de identidad visual, les permite el desarrollo de constantes y variables
gréficas y narrativas sostenibles en el tiempo, y les permite asi su facil reconocimiento.

Cada marca realiza una sumatoria Unica de recursos identitarios, elementos
representados y estereotipos reflejados, lo que contribuye a la construccién de un
universo simbdlico propio y especial, deseable, en el que la audiencia objetiva podria
identificarse facilmente, sintiéndose asi parte de la misma marca.
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