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_Tema

Valor de la fusién entre la corporalidad de un
bailarin y la fotografia publicitaria de

producto en moda.

Conceptos claves

¢ Estrategia de comunicacién adaptable
¥ Danzay corporalidad

¥ Fotografia publicitaria

¥ Moda y coreografos de moda



Situacion abordada

1 Potencial desa‘brovecbado

La publicidad no ha explorado del todo la fuerza expresiva del
movimiento

2 Valor d?ferencial e innovador

Ver la ropa en accién atraves de cuerpos entrenados en su corporalidad
permite una interaccion y conexién mas atractiva con el producto

3 Visibilizacion 9y nuevas albortunidades

Esta propuesta abre camino a los bailarines a integrarse en nuevas
industrias y aumentar su carrera profesional




La danza, como lenguaje no verbal cargado de emociones y expresion corporal, se ha
articulado de forma poderosa con la publicidad y la moda, convirtiéndose en una herramienta
innovadora para comunicar mensajes visuales impactantes. No obstante, a lo largo del tiempo,

fotégrafos como Richard Avedon y disefiadores han incorporado el movimiento en sus

propuestas visuales, reconociendo el potencial expresivo del cuerpo en la fotografia
publicitaria. Aunque histéricamente no se ha visibilizado masivamente al bailarin como recurso
publicitario, hoy surge una valiosa oportunidad para integrarlo como un elemento clave en
campanas creativas, destacando su elegancia, expresividad y capacidad de conectar con el
espectador. Esta sinergia entre danza, moda y fotografia permite innovar en el disefio de
comunicacién visual y dar nuevo valor al rol del bailarin mas alld del escenario.



Objetivo General

Crear una estrategia de comunicacién adaptable, bajo un enfoque
experiencial para la puesta en valor de la fusién entre la corporalidad de
un bailarin y la fotografia publicitaria de producto (moda)

Objetivos especificos

* Analizar los puntos de convergencia entre la corporalidad de la danza y la fotografia publicitaria para
identificar oportunidades creativas que destaquen la presencia del producto de manera innovadora.

Desarrollar una marca que impulse el valor de la corporalidad del bailarin para emprendimientos de
moda, ofreciendo la estrategia de comunicacién adaptable como servicio.

Crear un portafolio de fotografias publicitarias que muestre al bailarin y su corporalidad para presentar
productos de moda.




Usuario

Comunidad empresarial compuesta por
emprendedores, empresas, agencias y negocios
de moda que puedan ver el potencial de la
propuesta y adaptarla a sus propios productos y
servicios.

Publico amplio comprendido por personas de 15
a 35 afios que tengan acceso a las piezas 'y

puedan enterarse de los productos por medio de
las fotografias.

Aliados expertos

J\ Maria Juliana

; :. /B Morales
E;e(':g\(/)aﬁgfi%sRiqscos Agencia Quetarojas Mexico
Directores Academia Kidultz

Ana Riascos y Diego Casas como aliados, bailarines y dueiios de la academia Kidultz studio, referente en danza a nivel nacional, asimismo
Maria Juliana Morales, bailaring, actriz y modelo parte de la agencia Quetarojas Agency en México, aliado valioso pues conoce todos los

lados desde la perspectiva del bailarin y de la industria. La participacion de estos aliados en el proyecto serd importante para conocer sus
visiones para asi nutrir el proyecto de su conocimiento y hacerle justicia tanto a los bailarines como también producir una calidad alta de

productos fotograficos.
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* Representa la iniciativa.
% Ofrece a emprendedores un servicio visual

innovador que conecta danza con sus productos. /

* Representa el portafolio y sus ediciones.

% Demostracién tangible de la propuesta de la
marca.

%* Objetivo: presentar casos de uso y ejemplos
visuales de cémo la corporalidad puede
enriquecer la fotografia publicitaria de productos.

% Se convierte en la herramienta que se muestra'y
atrae clientes.

Creacién de concepto fotogrdfico, direccién de
arte y fotografia.

Se planifica en funcién de una narrativa visual
que comprende diferentes estilos de moda para
mostrar versatilidad en el producto.

Estrategia de difusion mediante email marketing
dirigido a emprendedores.

Contenido visual para las redes sociales de las
bailarinas.




o
O
S
o
£
©

<
c

0
9
o
0
S

O

Propuesta de valor

Dar valor a la corporalidad del bailarin como una herramienta visual poderosa en la fotografia
publicitaria de moda. A través de una estrategia de comunicacion adaptable, donde se crean
imdgenes que combinan movimiento, estética y narrativa para presentar los productos de manera
innovadora y atractiva. Conectando a bailarines con marcas, ofreciendo nuevas oportunidades en la
industria de la moda y la publicidad, al mismo tiempo ayudando a las empresas a diferenciarse con
una propuesta visual Unica.
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Elementos claves

Adaptabilidad para Marcas:
Permite personalizar campafias segun la
identidad y el mensaje de cada negocio.

Innovacion en fotografia publicitaria
Intfroduce dinamismo e impacto visual
en la presentacion de productos.

Diferenciacion en la Industria:
Ofrece un enfoque innovador que
resalta los productos a través del arte
del movimiento.

Oportunidades para bailarines
Extiende su campo laboral hacia la
moda y la publicidad.




Naming

Motion Lab nace de un mapa de asociacién entre terminos de

danza y fotografia.
“Motion” representa movimiento y “Lab” honra a un profesor

que veia la danza como un laboratorio de exploracién.
El nombre refleja el movimiento y la experimentacion visual.
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Contexto de marca
Movimiento que comunica. La fusién entre danza'y

Una marca que infroduce la corporalidad del bailarin

como un recurso visual innovador en la fotografia fotografia potencia la expresion visual de los
publicitaria, ofreciendo una nueva perspectiva estética productos, transformando la publicidad en una
y narrativa para la exhibicién de productos. experiencia dindmica.



Creativa
Sofisticada
Expresiva
Vanguardista

Apasionada

"Motion Lab" fusiona el poder del movimiento con la explomcio’n creativa.

"Motion" captura la accién dindmica, y "Lab" simboliza el espacio de experimentacién,

inspirado por un bailarin que veia la danza como un laboratorio de descubrimiento.

POPYDUOSLIT
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Adobe caslon Pro bold

Tipografia secundaria

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

i!9%8&/()=+[*

AB(DEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Tipografia primaria

abcdefghijkimnopyrstuvwxyz

1234567890
JiS%E&/ )=+
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Afcad

Tipografia cuerpo
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890
{711 8%&/()=+[*

Isotipos
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i ez Definicidn del

Concepto

Y2k

Estilo moda

Beyond posing

— Into experession — 9 Baggy

Neo clasico Hip hop
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Estilo moda

Estilo moda

Vv
Bobho chic

Corporalidad

Contempordneo

Primera edicién: Beyond posing into expression tiene el proposito de mostrar la interpretacién del cuerpo en 4 estilos de moda y 4

Creacién de concepto fotografico

estilos de movimiento, mostrando versatilidad atraves de estilos iconicos y narrativas que crean impacto en las imdgenes. )




Tendencias en fotogmfz’a

1

Fotografia cinética y en movimiento
Se estd dando mayor protagonismo

a las imdagenes que capturan el
movimiento de manera fluida,
utilizando exposiciones largas y
técnicas de barrido. Esta tendencia se
aplica especialmente en la moda y la
publicidad, donde la sensacién de
dinamismo es clave para atraer al
espectador.

2

Narrativas visuales y storytelling

Las marcas estan dejando atras las
imagenes estaticas y buscan contar
historias mds complejas con
secuencias de imagenes o contenido
inmersivo. Gucci es un claro ejemplo
de esta tendenciq, fusionando la
fotografia de moda con el cine en sus
campanas




Cada estilo de moda se junto con una corporalidad que hiciera que a partir del movimiento, las
piezas destacaran. Dicho esto, para que desde la direccién de arte fuera claro, que no se
trataba de hacer poses de baile, si no que iba mas alla hacia su corporalidad entrenada y

expresion del movimiento, era muy importante presentarle a las bailarinas 2 moodboards uno
que dejara muy claro la parte estetica y de moda del estilo y otro para fodo el cédigo de

movimiento que se manejaria.
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Y2k Coédigo de movimiento
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Cédigo de movimiento




Boho chic

Cédigo de movimiento
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- MUST SEE TO UNDERSTAND

N

Video detras de camaras de todo el proceso fotografico y styling

A
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Formato portafolio

L ]

Vil A

Classy

mbinacién perfecta de o

Explicacién de lo que caracteriza al estilo
y su unién con la corporalidad

Resultados fotografias Presentacién del bailarin
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Redes sociales

Move W/ US

Email marketing

90 R
@®® Liked By Jhone and others

a R 5 ® p
ROMPE EL MOLDE DE LO CONVENCIONAL.

Usamos el poder del movimiento para
transformar la manera en que tu marca se
¢ ‘presenta al mundo.
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Aliada

Emprendedora

Emprendedor

e ———————




Apreciaciones de validacion

E %* Las imagenes destacan por su dinamismo e impacto visual, y los emprendedores las aplicarian en

sus propias marcas.
* Es importante que el movimiento no oculte detalles clave ni logotipos visibles de las prendas.
%* La eleccion de modelos es coherente con el estilo de moda y fortalece la identidad visual.
En el caso de la pdg web de True, la ropa mantiene su protagonismo y se presenta de forma mads

atractiva gracias al movimiento.
Investigar y entender la esencia de cada marca es fundamental para lograr una representacién

auténtica en las imagenes.

% Valoran la naturalidad del movimiento manteniendo una estética cuidada en las imagenes.
* La eleccion de la modelo, su corporalidad y las prendas fue adecuada y coherente con el

concepto.
% Las prendas permitieron libertad de movimiento y expresion, y hay un claro interés de los

bailarines en participar en campanas similares.
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%* Se percibe que la marca estd bien fundamentada y construida de forma coherente.

%* Destaca la creatividad aplicada desde el movimiento en las imagenes.

% Valora el equilibrio logrado entre resaltar la corporalidad y las prendas,
complementdndose sin competir visualmente.

@

% Considera que el uso del movimiento en fotografia es una forma innovadora y
atractiva de presentar productos en nuevos contextos.

%* Valora que esta estrategia genera imagenes diferentes y visualmente impactantes.

% Destaca la versatilidad de los bailarines y su capacidad para adaptarse a distintas
industrias.

%* Resalta el potencial de colaboracién entre bailarines y marcas para realzar productos
a través del arte del movimiento.
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Diseno portafoli riana Suarez

Disefo piezas: Mariana Suarez ‘ s
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A mis papas por todo el apoyo
A la carrera por todas las herramientas

A karen y Valen por ser lo mas lindo que me dejo la universidad
A Angelita por todas sus orientaciones y ensefianzas

A mis profesores por guiarme durante todo el proceso

A mis bailarinas por ser el lienzo que inspiro este proyecto
A Paola Cano por su asesoria
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