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El lujo de crear con las manos

LA NUEVA CAMPANA NAVIDENA DE PRADA
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La nueva campana navidefia de Prada recupera la animacion artesanal )

nos invita a reflexionar sobre la creatividad humana, el valor de los oficios,
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las tendencias y nuestra relacion con las tecnologias. Una mirada al futuro
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El lujo de crear con las manos

AY ALGO ESPECIALMENTE EVOCADOR EN

la nueva campafia navidena de Prada. Sa-

die Sink se inclina junto a la chimenea
mientras unos ratoncitos dibujados se llevan, muy
decididos, uno de sus mocasines de lunares. Un zorro
sigue los pasos de Maya Hawke por un paisaje ne-
vado. Un lince de las nieves se acerca, curioso, al
bolso de Chen Haoyu. Personas reales y criaturas
imaginarias comparten la misma escena, y la fotogra-
fia y el dibujo se encuentran con una naturalidad
sorprendentemente deliciosa.

La sonrisa es inmediata. Pero lo que mds me in-
teresa es la decisién creativa que hay detrds. Me pa-
rece especialmente signiﬁcativo proponerla justa-
mente en un momento en el que la inteligencia artifi-
cial permite generar en segundos imdgenes de
enorme complejidad. Prada, en cambio, elige el ldpiz.

La campana se titula Drawing Prada: Animated
by Hand. La firman Miuccia Prada y Raf Simons

como directores creativos, con Ferdinando Verderi

en la direccién creativa de la campafia y Glen Luch-

ford en la fotograffa. Sus protagonistas son los acto-
res Chen Haoyu, Maya Hawke, Sadie Sink, Kelvin
Harrison Jr. y Luther Ford; los cuatro primeros son
embajadores de la casa. La animacién estd dirigida
por John Pomeroy, cuya trayectoria comenzé en Dis-
ney en 1973 y pasa por The Secret of NIMH, The
Land Before Time, Pocahontas o Fantasia 2000. Po-
meroy lo resume con una sencillez que me con-
mueve: ¢l aprendié su oficio con ldpiz y papel, y di-
bujar a mano tiene, segiin dice, una razén de ser muy
concreta.

Prada no ha buscado un efecto que imite el di-
bujo tradicional, algo que hoy podria resolverse digi-
talmente en una tarde. Ha llamado a quienes domi-
nan ese oficio desde hace medio siglo. La propia casa
describe la campafia como «una fantasfa creada a
mano, un experimento de oficio». Y ha querido en-
sefiar el proceso: los bocetos, los trazos y la evolucién
de los personajes forman parte de la campafa. La
mano que dibuja sale de los bastidores y entra en el

relato.

Sadie Sink y los ratones del mocasin - Fotografia: Glen Luchford - Fuente: prada.com

En el lujo, esa decisién pesa mds que en cualquier
otro sector. Porque, si eliminamos el conocimiento,

el talento, la singularidad y la capacidad de creacién

que histéricamente han distinguido a los grandes ofi-

cios, ¢qué queda realmente del lujo?
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Que suceda en Navidad tampoco es casual. En es-
tas fechas nos permitimos una ternura que el resto
del afio guardamos con mds pudor: aceptamos la fan-
tasfa y los recuerdos de infancia con una facilidad
que en marzo nos costarfa mds. Prada aprovecha esa
disposicién y consigue que la manera de hacer la
campafia sea tan signiﬁcativa como la historia que
cuenta.

Conviene recordar, ademds, que la ilustracién y la
animacién no son lenguajes menores ni necesaria-
mente infantiles. Pueden contener una sofisticacién
artistica extraordinaria. Lo que determina su perti-
nencia para una marca de lujo es la calidad de la crea-
cién, su coherencia con el universo de la casa y la in-

teligencia con la que se emplea.

Hermes lo sabe desde hace tiempo. En Gift Me a
Dream, en 2019, las ilustraciones de Edward Car-
valho-Monaghan dieron forma a un universo navi-
defio fantéstico. Dos afios después, Klaus Kremmerz
dibujé a rotulador un caballo que galopaba por una
ciudad hecha de objetos Hermes, animado con el es-
tudio Beginners. Loewe, por su parte, ha celebrado
este ano sus 180 anos con una pelicula dirigida por
Isabel Garrett, con produccién de Blinkink, a partir
del universo visual de Joanna Blémont y con la voz de
Antonio Banderas. Diez pintores trabajaron foto-
grama a fotograma, con acrilico y barra de dleo, sobre
mds de dos mil hojas de papel de acuarela.

Prada, por tanto, no inventa nada. Lo que cambia

es el momento en que lo hace.

Bolso en un bosque nevado dibujado a mano / Zapatos de salon junto a la chimenea - Fotografia: Glen Luchford - Fuente: prada.com

Contemplando esta campana he recordado una expe-
riencia de hace unos diez afos, quizd menos. Creo

haberla contado alguna vez, pero viene muy al caso.

Siendo directora de marketing de una empresa,
propuse para el lanzamiento de un producto una
campafia que unfa personas reales y dibujos anima-
dos. Una mujer hacfa una serie de gestos y, a su alre-

dedor, iban apareciendo ilustraciones animadas que
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explicaban visualmente un ritual de cuidado perso-
nal. Exactamente lo que hoy hace Prada. La pro-
puesta no fue precisamente recibida con entusiasmo.
Recuerdo las miradas de incredulidad del comité, la
insistencia en que aquello no tenfa nada que ver con
el lujo y alguna mirada que dejaba claro que mi pro-
puesta les parecfa, como poco, una extravagancia. Me
dolié més de lo que entonces quise admitir. Al final
consegui sacar adelante un pequefio video animado,

muy lejos de lo que habfa imaginado.

Hoy veo la camparia de Prada y no puedo evitar

sonretr.

Pero diez afios de oficio también me permiten mirar
aquella escena con otros ojos. Presupuse que todos
los que estaban en esa sala compartfan mi idea del
lujo, y no era asi. La palabra se usa constantemente,
pero pocas personas distinguen entre el lujo como ex-
presion de excelencia, cultura y saber hacer, y una lec-
tura mucho mds superficial, ligada al precio, la ima-
gen o ciertos codigos de prestigio. Es la misma inter-

pretacién equivocada del lujo que me llevé a escribir

mi primer libro. En aquel comité dominaba una vi-
sién comercial, y muy masculina, permitidme de-
cirlo, construida desde referencias distintas de las
mias. Su reaccién no fue acertada. Pero yo tenfa que

haber leido mejor a quién tenfa delante.
Esa también era mi responsabilidad.

Anticiparse es una virtud creativa; saber cudndo una
idea puede ser recibida es una obligacién estratégica.
Una idea extraordinaria puede fracasar sencillamente
porque llega en un momento equivocado.

Prada, en cambio, ha sabido leer su entorno. Las
grandes casas tienen los medios para detectar las ten-
dencias con mucha anticipacién, interpretarlas y
convertirlas en fenémenos globales. Y las tendencias
van mucho mds alld del gusto: tocan los hdbitos, los
valores y nuestra relacion con la tecnologia. Cuando
una temporada el burdeos aparece en las pasarelas,
los escaparates y las revistas, acaba pareciéndonos
inevitable desearlo. Las tendencias responden a lo
que una sociedad desea, y al mismo tiempo ayudan a

construir ese deseo.

Bodegon de los ratones y Sadie Sink asomada a su casa - Fotografia: Glen Luchford - Fuente: prada.com
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El contexto de hoy no es el de hace diez anos. Cual-
quiera puede pedirle hoy a una mdquina un bosque
nevado con un zorro dentro y obtenerlo en segun-
dos. El lujo siempre ha tenido que ver con la escasez:
de un material, de un saber, de un tiempo. La imagen
ha dejado de ser escasa; se produce sin limite y casi sin
coste. Lo que empieza a escasear es el tiempo de una

persona, el gesto que no se repite igual, la huella de

quien ha hecho algo con sus manos. Las dos mil ho-
jas de Loewe y los bocetos de Pomeroy tienen eso en
comun. Prada nos ensefia los dibujos y, con ellos, las

horas que contienen.

Prada nos ensenia los dibujos y, con
ellos, las horas que contienen.

Bocetos a lipiz del equipo de animacion de John Pomeroy - Fotogramas de la pelicula de la campana - Fuente: prada.com

Precisamente porque Prada lee esos movimientos an-
tes que nadie, me atrevo con una lectura propia: veo
en esta campafia una especie de involucidn, entre co-
millas, un paso atrds deliberado de una casa que per-
cibe que el fundamento mismo del lujo se tambalea.
Durante décadas, el crecimiento de los grandes gru-
pos y la expansién comercial han llevado el lujo a una
escala impensable hace medio siglo. Por el camino he-
mos aceptado que una camiseta industrial con un lo-
gotipo se llame lujo. ¢Cudndo decidimos que bastaba
una marca reconocida para otorgar a un objeto una
condicién que histéricamente pertenecia a la calidad
excepcional, al conocimiento especializado y a la sin-
gularidad? Cuando, por decir que sf al progreso, se
niega la esencia de una cosa, lo licido es volver atrs.
Hace afios, mientras escribia Siente el lujo, entre-
visté a Franco Cologni, una de las grandes figuras del
sector, estrechamente vinculado a Cartier y al grupo
Richemont, y defensor incansable de los oficios artis-

ticos. Me regalé una frase que sigo considerando de

)

las mds bonitas que conozco: «La inteligencia de los
gestos, la sensibilidad de los dedos y la perseverancia
del corazén al servicio de la creacién de productos ex-
celentes». En esas palabras caben la cabeza, la mano y
la voluntad, sin estar refiidas con los avances técnicos
y tecnoldgicos.

Ningtn artesano ha cincelado nunca con un
dedo. El escultor necesita sus cinceles, el orfebre sus
herramientas de precisién y el tejedor su telar. La his-
toria de los oficios es también la historia de sus ins-
trumentos. La inteligencia artificial introduce un
grado de autonomia que ninguna herramienta habia
tenido, y eso exige pensar con cuidado. Pero no nos
obliga a elegir entre la mdquina y la mano.

Leonardo da Vinci no separaba al artista del inge-
niero ni al observador del inventor. Trabajaba con los
instrumentos de su tiempo e imaginaba otros nue-
vos. Esa actitud, hecha de curiosidad por las discipli-
nas, conocimiento de la historia y amor por la be-

lleza, es la que yo intento conservar, con las debidas
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distancias. Hace poco, en el catdlogo de productos
industriales de un cliente, incorporé dibujos de edifi-
cios hechos por mi a mano alzada: una firma perso-
nal y artistica en un soporte técnico, y una manera de
poner un acento de lujo en una empresa industrial de
alta gama.

Quizd por eso me fascina el fenémeno Miuccia
Prada mds alld de su talla como empresaria y crea-

dora. En 1993 fundé con Patrizio Bertelli la Fonda-

*

zione Prada, que preside y dirige, y que retne arte,
cine, filosoffa, arquitectura y ciencia en un mismo
didlogo. No sé qué conversaciones han llevado a esta
campafia, pero me cuesta no ver una afinidad entre
esa curiosidad intelectual y la decisién de poner a los

artistas en el centro.

Escena de la campafia con murcié¢lagos dibujados a mano - Fotografia: Glen Luchford - Fuente: prada.com

Quiero ser clara en un punto. Para quienes trabaja-
mos desde estructuras pequenas, la tecnologfa signi-
fica autonomifa. Me permite investigar, producir y
comunicar como antes solo podian hacerlo organiza-
ciones mucho mayores, acortar tiempos de forma
asombrosa y trabajar en varios frentes a la vez. Re-
nunciar a ello serfa absurdo. Es cierto que también
nos vuelve un poco mds perezosos: cuando algo se re-
suelve en minutos, cuesta volver a dedicarle dfas. Pero
ninguna herramienta elimina la necesidad de tener
algo que contar, de comprender por qué merece ser

contado y de elegir cémo hacerlo.

6

Prefiero conducir un Ferrari a dejar que un coche
totalmente automatizado me lleve a mi destino. En el
primero decido, siento la potencia y conservo el
rumbo. En el segundo, alguien o algo decide por mi.
Las herramientas pueden ser magnificas, pero yo ne-

cesito seguir siendo el piloto.

La cuestion no es cuanto trabajo realiza
una herramienta, sino cuanto pensa-
miento propio seguimos aportando al

resultado.
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Lo que mds me inquieta es la uniformidad. Leo
articulos, discursos y publicaciones sobre asuntos
muy diferentes y encuentro las mismas frases, las mis-
mas estructuras y las mismas asociaciones de ideas.
Textos correctos, incluso elegantes, en los que no hay

nadie.
Francamente, resulta aburrido.

En enero escribf, a partir de una entrevista a Luciano
Floridi, sobre su concepto de capital semdntico,
nuestra capacidad de dar significado a lo que sabe-
mos, y defendi que es inseparable de la singularidad
de cada persona, de su cultura y de su experiencia. El

lenguaje no envuelve el pensamiento: lo construye. Si

delegamos sistemdticamente las palabras, acabamos
pensando con palabras ajenas. Y sin conductor, todo
se vuelve plano.

Un sector que ha hecho de la singularidad, la
creatividad y la excelencia de los oficios su razén de
ser deberfa ser el primero en sentir ese riesgo.

Vuelvo a los ratoncitos que arrastran el mocasin
junto al fuego. Detrds de cada uno hay un ldpiz, una
mano y afios de aprendizaje, y Prada ha decidido que
lo veamos.

Es una campafa comercial, si, y muy bella. Pero
también es una pregunta que la casa lanza a su pro-
pio sector y, de paso, a todos nosotros: ¢qué faculta-
des humanas queremos seguir cultivando cuando

las mdquinas pueden hacerlo casi todo?

Prada ha respondido con un lapiz.

— . 0

Descubre la campana y sus peliculas en prada.com
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LOREDANA VITALE

Loredana Vitale es consultora de estrategia de marketing y comunicacién espe-

cializada en lujo, autora de Siente el lujo y creadora del ciclo de pensamiento li-

terario LEER PARA VER.

loredanavitale.com

Zapatos junto a una ventana nevada / Bolso ante un arbol de invierno dibujado a mano - Forografia: Glen Luchford - Fuente: prada.com
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