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il ruolo della grafica nella moda

La grafica e
diventata una parte
importante del
fashion system.
Spesso i graphic
designer sono

gli stessi fashion
designer come
Armani, Richmond,
Galliano. Le label
della collezione

sono i loro biglietti
da visita e il
prodotto ¢ la parte
piu importante del
packaging, del

logo e della label.
L'identita grafica del
prodotto € la sua
naturale estensione.
| graphic designers
hanno portato nella

moda dalla meta
degli anni ottanta
una ventata di
freschezza.



gli anni della grafica

Fabien Baron
con Mario
Testino cambiano
limmagine

di Burberry,
trasformando
completamente
una marca old
fashioned di trench,
in una marca di
lusso dinamica

e agguerita ... e

il quadrotto della

nonna diventa
subito trendy.
Stella Ma Carteney
usa Wink media
agency, agenzia
non specializzata
londinese per
costruire logo e
identita.

MM paris lavoraro
per Yoshi Yamamoto
e nel 1994 ¢li
hanno chiesto di

disegnare la ADV
per la diffusion
range, dove un altro
grafico Peter Seville
aveva disegnato il
logo. Consapevoli
del lavoro di

Seville, creano

una evoluzione del
suo lavoro. Seville
e stato uno dei
primi AD moderni
definendo il ruolo

del grafico come
colui che ha delle
idee e quindi puo
fornire diversi campi
di creativita. Una
visione nuova, al
peggio un altro
strumento di mkt
O un appoggio
visivo per vendere
qualcosa.



gli anni della grafica

Nei primi anni
novanta quando
Seville torna a casa
dopo la fantastica
esperienza con
Yamamoto ha
pensato che nella
moda non c’era

piu niente da fare.
Ma dopo 'uscita di
SIX di Comme des
garcons realizza che
moda e grafica sono

un tutt’uno.

Forse a volte si va
fin troppo oltre.

Il rischio € che

la presentazione
diventa tutto
sostituendo anche
I’identita del
prodotto.

Oggi la situazione
€ piu contaminata:
moda & grafica,
architettura,

emozione, progetto,
strategia etc.









comme des GARCONs SHIRT

COMME DES GARCONS

Ronnie Cookie Newhouse insieme con Stephen Wolsten-
holme ha uno studio di consulenza creativa a Londra e
lavora con clienti come Arcadia, Shisheido e Topshop. Ha
iniziato a lavorare con Rei Kawakubo di Comme des Gar-
cons nel 1997, concendrandosi su campagne pubblicita-
rie con un carattere impattante destinate alle magliette.
La sfida e’ stata quella di creare un linguaggio che comu-
nicasse il brand ai clienti con un bagaglio visivo e cul-
turale di livello elevato, come architetti, designers, artisti,
destinatari della campagna.

Dalle fotografie dei tir americani agli animali domestici,
dalla poesia ai fumetti, dalle spillette vintage ai graffiti, gli
artwork rappresentano stagionalmente la reazione alla
collezione precedente. E il valore della grafica sta nel
comunicare il soggetto reale, la realta’ nuda, il zeitgeist
dell’arte visiva.
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VIKTOR AND ROLF

Mevis and Van Deursen, Amsterdam.
Viktor and Rolf €’ 'unico cliente nel
mondo della moda, un cliente che vuole
andare oltre le righe e la rigidita’ del
settore. Dopo il lancio di una fraganza
composta banalmente da acqua com-
pleta di packaging e campagna pub-
blicitaria, V&R decidono di affidare la
costruzione di un label e di un’identita’
a Mevis and Van Deursen. Nasce una
collaborazione in cui l'idea di design si
sposa perfettamente con quella classica
di arte e crea una continuita’ tra prodot-
to sartoriale e grafica, fino ad effettuare
il lancio di una collezione interamente
floreale, in previsione dell’'uscita del loro
profumo. In occasione di tale evento,
Van Deursen ha proposto un workshop
per la creazione di 700 inviti per o show
e grazie agli studenti scelti vengono
prodotti inviti personalizzati, ispirati al
flower power della collezione, tutti con-
tenenti il logo in ceralacca.

Lo studio Mevis and Van Deursen me-
dia tra 'approccio fashion e I'aspetto
commerciale di questi stilisti olandesi in
grado di creare abiti con una forte carat-
terizzazione comunicativa.
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VIKTOR®ROLF

MADE IN ITALY

! u Frocadéro ef du 11 Novembre - 75116 Pars
i Sylvie h/Ze Bureau
(L] Rue d* Aboukir - T 01 5 - F 0140264353




COLLECTION PRET-A-PORTER

AUTOMNE-HIVER 2000-2001

VIKT OR—

vo LE 29 FEVRIER DE 10HO00 A 19H
usS DONNENT
PRIERE D RE RENDEZ-VOUS EN TELEPHONANT
R AU 2¢ BUR YI.VIE GRUMBACH NICO S DELARUE
TEL 01 42359305
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Worldwide premiere

F/W 2003 2004

Thursday gth January 2003 8.30 pm
Stazione Leopolda, viale F.1li Rosselli 5

Florence, Italy

Dinner party to follow

Press Office
Viktor 8 Rolf
Karla Otto
PR Cor

655 69 81 F oogg 02 290 1
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BERNHARD WILLHELM

Il duo olandese Carmen Freudenthal e
Elle Verhagen, fotografi, interpretano la
collezione di Willhelm come un’opera
d’arte attraverso l'utilizzo di body paint-
ing ed espressioni surreali.

| loro look book sono molto piu di un
riferimento visivo, aggiungono alle col-
lezioni qualcosa di personale. Attra-
verso l'utilizzo di espressivita’ che sot-
tende a microstorie a meta’ tra il dark
e l'infantile, il sinistro che emerge da
questa associazione.

Tutto fatto in casa, con strumenti non
molto sofisticati, il catalogo e la ADV
hanno un grande impatto emotivo.
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| YOSHI YAMAMOTO

Marc Ascoli, Peter Saville e Nick
Knight rivoluzionano il logo di

Yoshi Yamamoto e il risultato e’
un’immagine di forte rottura. Il loro
lavoro segna il passaggio fra gli
anni Ottanta e gli anni Novanta. Gli
MM Paris prendono in mano negli
anni Novanta questo lavoro evol-
vendo le idee iniziali di Saville.

. Particolare appeal lo hanno le loro
brochure e i loro cataloghi, dove per
la prima volta si vedono silohuette
e fotomontaggi, graffitismi bianco e
nero.

Un tema che introducono di grande
| interesse e’ quello della distorsione
della realta’, creando attorno agli

~ abiti di Yoshi un lusso che ammicca
ad una personalita’ alternativa e
lontana dalla borghesia.
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