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Mujer rubia en aviso publicitario de la marca Guess

Sin estrias y sin organos: por que
causa tanto revuelo la modelo hecha

“El simbolismo

se centra en los
bites y pixeles que
vemos”’, recalca
Gabriela Beaumont,
académica del
Campus Creativo
UNAB.

FaBIAN LLANCA

evuelo estd causando el avi-
Rso publicitario protagonizado

por una modelo hecha con
inteligencia artificial que la marca
Guess publicé en revista “Vogue”.
En la edicién impresa de agosto,
la revistaincluye en dos péginas a
una joven mujer rubia y sonriente
sentada tomando café y luciendo
un vestido a rayas para presentar
la coleccién de verano. Solo una
pequefia leyenda en una esquina
advierte que el anuncio fue hecho
con IA por Seraphinne Vallora,
empresa dedicada al marketing
digital.

Modelo sin estrias

Desde el lado de la filosoffa, Da-
niela Alegria -académica de la Fa-
cultad de Filosoffa y Humanidades
de la Universidad Alberto Hurta-
do- plantea que “cuando “Vogue”
legitima a una modelo inexistente,
refuerza una comparacién imposi-
ble porque nos encontramos fren-
te a una imagen que ni siquiera
ha pasado por las vicisitudes de
un cuerpo real, un cuerpo que no
conoce estrfas, arrugas ni ojeras”.
Daniela Alegria apunta que “varias
modelos reales son famosas por lo
que precisamente las hace huma-
nas; es decir, sus relaciones per-
sonales, sus apoyos a ciertas cau-
sas y una personalidad llamativa,
entre otros. Una modelo generada
por IA, en cambio, es una imagen
vacia; no tiene pasado ni metas”.

Kate Moss

Paulina Gonzélez, directora
editorial de la revista “Velvet”, no
cree que “el futuro del modelaje
esté destinado a ser reemplaza-
do por inteligencias artificiales.
Por mas realista que parezca una
imagen creada por un algoritmo,
hay algo que la tecnologia aln no
puede replicar: la presencia, el
carisma y la historia que una mo-
delo real transmite con su cuerpo,
su mirada y su trayectoria. No se
puede generar a Kate Moss en
IA. No todavfa, y quizds nunca

G UEBs. EU

con IA en revista **Vogue”

T PR

2D

del todo”. “Es cierto que la IA po-
dria abaratar costos -maquillaje,
styling, fotografia, locacién-, pero
el resultado dificilmente alcanzaré
lo que se logra en una sesion real.
Porque lo que ocurre en una pro-
duccién de moda es mdas que una
suma de partes. Es una creacién
colectiva llena de matices, intui-

cién y emocién. Y eso, al menos
por ahora, sigue siendo irreem-
plazable”, acota.

Avatares baratos

El uso de avatares stper realis-
tas no es nuevo en los medios de
comunicacion. La diferencia, recal-
ca Gabriela Beaumont -académica
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La académica Gabriela
Beaumont concluye que
"habra que ver como
percibe la gente esta nueva
forma de mostrar a una
persona, si la adopta como
real o la entiende como una
innovacién tecnoldgica”

del Campus Creativo UNAB-, esta
en que “esto podrfa considerarse
un punto de inflexién en la indus-
tria de la moda y es muy notorio
el impacto en el rubro editorial.
La decisién de incluir modelos
generadas por IA en una publica-
cién tan influyente como “Vogue”
podria establecer un precedente
para otras revistas y marcas en la
industria editorial de moda y em-
pezar una nueva era de imagenes
digitales dejando de lado, incluso,
la imagen humana real”. Més alla
de la perfeccién representada por
los rasgos ffsicos, Beaumont asu-
me que “el simbolismo se centra
en los bits y pixeles que vemos,
no es una ser humana. Debajo de
esa piel no hay érganos, no hay
sentimientos y esa sonrisa es real-
mente falsa”. Gabriela Beaumont
concluye que “habra que ver cémo
percibe la gente esta nueva for-
ma de mostrar a una persona, si
la adopta como real o la entiende
como una innovacién tecnolégica.
Es parte de una nueva narrativa
que estaremos experimentando,
desde la moda, sus creadores y
consumidores”.

Fotoégrafo

En el &mbito de la moda el asun-
to genera reflexiones que aluden a
la manufactura del aviso de Guess.
Simén Pais, fotégrafo especializa-
do (@simonpaisthomas en Insta-
gram), recalca que en “Vogue” “se
desarrolla un concepto muy bhésico
para una campafa. Se podrfa ha-
ber resuelto facilmente de manera
tradicional con una modelo de los
estandares que representan a la
marca y un buen equipo de pro-
fesionales, ofreciendo a artistas y
colaboradores realizar su trabajo
remunerado”. Asegura que “es
una oportunidad perdida para la
marca porque al juntar todos esos
elementos hasta un concepto ba-
sico puede cobrar vida y generar
un resultado que transmite mucho
més que la imagen de IA, donde
es todo tan burdamente obvio y
quita la posibilidad de producir
algo diferente. El factor sorpresa
de realizarlo humanamente es in-
valuable”.



