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“La moda refleja el estilo general de vida de la
sociedad; cada hombre en particular estd sujeto a ella
de forma espontanea y con entusiasmo o pasiva e
inconscientemente (...) Es un componente cultural del
vivir de cada dia, es una ilustracion en vivos colores.”

- Ludmila Kybalova

“Por fiel que sea una imagen, el proceso de seleccion
siempre revela la interpretacion que su autor haga de lo
que considere relevante.”

-Ernst Gombrich
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Introduccion

Actualmente, la sobre saturacion de publicidad, logra que el consumidor se fastidie y rechace
todo anuncio que no le interese, ante tal bombardeo a los sentidos, la seleccion perceptiva se
ha convertido en un arma de defensa. Por otro lado, el progreso de la tecnologia ha cambiado
los procesos de comunicacion y las exigencias del consumidor, por lo que las marcas se

enfrentan ahora a un consumidor que también produce sus propios contenidos.

Ante esto, se exploran nuevas estrategias para atraer al consumidor de manera eficiente, uno
de los medios mas consultados, hoy en dia, es internet, ya que éste ofrece infinidad de
posibilidades de contenido e interaccion para los usuarios, por lo que, las personas estan
conectadas a la red la mayor parte del tiempo, por ende, la publicidad ha optado por
beneficiarse de esta situacion. Una de las nuevas estrategias que se emplean en este contexto,
son los fashion film, audiovisuales de moda, que pretenden posicionarse dentro del mercado

por medio de una marca.

El fashion film, se delimita como una mezcla de arte, cine, moda, musica y publicidad, el
cual apuesta al branded entertainment, a partir del storytelling. Por lo que, su andlisis es
relevante como posicionamiento de marca para entender las estrategias comunicativas que se
utilizan en la actualidad, esto, para poder crear nuevas narrativas y estrategias para el futuro.
Por esta razon, es importante debido a que en los ltimos afios la tecnologia ha cambiado el

modo de consumo en la sociedad.

De manera que, para las ciencias de la comunicacion es conveniente saber las diversas
estrategias comunicativas para transmitir la identidad de una marca de manera efectiva, ya
que se modifica la forma convencional de la publicidad. Puesto que, es necesario deducir
como los procesos comunicativos se adaptan a las nuevas tecnologias y generaciones de

consumidores.

Segun David Natal, director global de Consumer Engagement en Llorente & Cuenca, “las

marcas van a ser las grandes plataformas de entretenimiento del futuro”, por lo que, se buscan
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contenidos que ofrezcan una propuesta de valor, asi como un complemento a la experiencia
de marca. Respecto a la era de la comunicacion comercial, es entendida como producto de

consumo, el ocio como mercado y las marcas como proveedores personales de experiencia.

El problema surge al no tener una definicidon concreta de qué es un fashion film, ya que es
catalogado como todo: cine, arte, musica, moda, videoclip, documental o videoarte. No hay
una definicion de su forma ni estructura. Sin embargo, en los festivales se premian los

mejores, entonces se debe poseer una estructura o lineamientos para elegir al ganador.

En consecuencia, el objetivo general de la presente investigacion, es analizar el contenido
audiovisual del fashion film como posicionamiento de marca, para entender las estrategias de

comunicacion y asi crear nuevas narrativas en un futuro.

Algunos de los autores que se utilizan para la investigacion, en el area de comunicacion, son:
Marshall McLuhan, Austin, Jackobson Alejandro Gallardo, asi como, la corriente empirico
experimental junto con la teoria de usos y gratificaciones. En el sector publicitario: José
Ramon Sanchez, Luis Bassat e Isidro Moreno. Por ultimo, en el ambito visual los referentes

son: Ernest Gombrich, Roman Ingarden, David Bordwell y Rick Altman.

Asi pues, el primer capitulo es “El posicionamiento de marca”, en el cual se desarrolla la
importancia de la marca sobre el producto a partir de su esencia, valores y personalidad, asi
como su influencia en el comportamiento del consumidor. Por otro lado, se define el
posicionamiento de marca y como funciona en la sociedad. Seguido, del subtema “La
publicidad”, en el cual se retoma el modelo de comunicacion de Alejandro Gallardo para el
analisis de los mensajes publicitarios, ademas de los elementos que utiliza para atraer al

consumidor, igualmente se mencionan los géneros y estilos publicitarios.

En el ultimo apartado, se pretende explicar brevemente al audiovisual, sus componentes, los
diferentes formatos cinematograficos y de distribucién, ademads, se describen las
caracteristicas del internet y como este proceso ha cambiado la manera de consumir el
contenido. Por ultimo, se mencionan las particularidades de las dos plataformas que utilizan

los fashions film, Vimeo y YouTube.

Posteriormente, el segundo capitulo “Moda y Fashion Film”, explora la importancia de la

moda y cémo intervine en la vida del ser humano, desde tiempos primitivos hasta la
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actualidad, por otra parte, aborda su estrecha relacion con el cine y el consumismo.
Asimismo, se examinan los antecedentes del fashion film, consecutivamente se explican los
alcances internacionales que ha tenido por medio de las marcas de lujo, los festivales de moda

y el desarrollo del Fashion Film Festival con sus respectivas categorias.

En el ultimo capitulo, “Fashion Film, la publicidad de la moda”, se realiza una recopilacion
de las estrategias generales que utiliza el fashion film, asi como la descripcion de las nuevas
estrategias publicitarias en el mercado que son el advertainment, branded content, branded
entertainment y el storytelling. Después, se analizan los cinco fashion film ganadores en 2017
de los festivales de México, Madrid, Londres, Berlin y La Jolla. Ademaés, de examinar como
es que la comunicacidn estd inmersa en los mensajes audiovisuales analizados. Finalmente,
se hace mencion de algunas propuestas del fashion film y la industria de la moda con las

nuevas tecnologias.



Capitulo 1

POSICIONAMIENTO DE MARCA

En el presente capitulo, se desarrollan los conceptos de marca, posicionamiento, publicidad
y audiovisual, enfocados a la moda. De manera que, los elementos de la marca, su estructura,
valores, identidad y personalidad, son utilizados en la construccion del fashion film. Ademas,
se explica como la marca sobrepasa al producto al tener actualmente un protagonismo, ya
que destacan sus caracteristicas intangibles, lo que influye en el comportamiento del

consumidor de manera distinta.

Después, se presentan las estrategias del posicionamiento de marca, las cuales tienen como
objetivo posicionarla en la mente del consumidor para que este la prefiera sobre la
competencia. Seguido del desarrollo de la publicidad en el ambito actual y de marca, sus

estrategias, géneros y estilos especificos para la creacion de anuncios.

En la actualidad, la publicidad se ha enfocado en buena parte al audiovisual, gracias al inicio
del internet, el consumidor obtuvo una herramienta para informarse de manera mas rapida,
por lo que la nueva era digital cambi6 totalmente la forma de vivir en la sociedad, ya que la
velocidad se volvi6 obligatoria para posicionarse dentro del mercado, lo cual modifico las
conductas del consumidor, las estrategias, el tipo de contenidos y la rapidez en que se

presenta al usuario.

Por ultimo, se explica el audiovisual a partir de sus formatos de distribucion, los formatos
cinematograficos, la relacion de aspecto y sus géneros. Ademds, se mencionan las
caracteristicas del internet y como influye en los procesos de comunicacion, asi como las

funciones y servicios de las plataformas de video YouTube y Vimeo que utiliza el fashion

film.



1.1 La marca

En la actualidad, el mercado y el mundo del consumismo se rige por marcas, ya no por
productos, por ejemplo, la ropa de la marca H&M, un servicio de telefonia de Movistar o un
restaurante como La Casa de Tofio. Las marcas han tomado gran importancia en la vida
cotidiana, ya que no sélo son un nombre, un logotipo o imagotipo, representan mas de lo que

S€ VvE.

Para comenzar, es necesario distinguir los términos producto y marca, ya que el producto es
lo que el anunciante fabrica, es decir lo tangible, como el color, la forma o el tamafio.
Mientras que la marca es lo que los consumidores compran, o sea lo intangible, por ejemplo

los valores, creencias o la esencia.

Por tanto, la marca sobrepasa el producto, como lo muestra David Acker en su libro
Liderazgo de marca , en donde la personalidad, los beneficios autoexpresivos y emocionales,
asi como los simbolos, predominan sobre las caracteristicas del producto’, por esta razén una
marca bien posicionada le dara el protagonismo en sus campafias de publicidad a este tipo de
caracteristicas, ya que el consumidor es mas exigente gracias a la tecnologia, porque ahora
tiene mayor acceso a la informacion e interactividad, por lo que busca una experiencia extra,

a lo que se traduce como un valor afiadido.

Asociaciones
organizativas Personalidad

de la marca

Marga

Producto
-Amplitud
-Atributos
-Usos
-Calidad/Valor
-Beneficios
funcionales

Simbolos

Paises de
origen

Relaciones
marca/cliente

Imagineria
de usuario

Beneficios Beneficios
emocionales autoexpresivos

Imagen de David Acker (2005). Liderazgo de marca. p.28

! Joachmsthaler, D. A. (2005). Liderazgo de marca. Barcelona: Deusto. p28



Por consiguiente, la marca tiene significados diferentes al producto, porque existe una
imitacion con elementos de la identidad humana, asi como una distincion entre iguales. La
Real Academia Espafiola la define como la sefial que se hace o se pone en alguien o algo,

para distinguirlos o, para denotar calidad o pertenencia.

De manera que, la marca no tiene un inicio en las ventas o el mercado, dado que los humanos
se marcaban para poder diferenciarse entre tribus, incluso enfatizaban las jerarquias y edades
con una simbolo en el cuerpo, plasmado en un tatuaje. Pues, esta necesidad de distincion se
ha presentado en el ser humano durante toda su historia, en uniformes, adornos, accesorios,

simbolos, ademanes, tatuajes, etcétera.

Sin embargo, en la actualidad, la definicion de marca pasa a un ambito empresarial y
comercial, con el fin de obtener ganancias econdmicas, esto por el sistema econdmico en que
se rige el mundo, que es el capitalismo. Por tanto, en la investigacion el término se manejara

bajo esta caracteristica comercial, que permite una diferenciacion dentro del mercado.

Entonces, en una definicion mucho mdas comercial, Ignacio Ochoa en su Diccionario de
Publicidad, califica a 1a marca como el nombre propio y registrado de un producto o servicio.
Se dice que una marca es el capital mas grande que tiene un producto’. Por ende, para
construir una marca es de vital importancia que exista un conjunto de valores concretos,
personalidad, estilo, simbolos y asociaciones cliente/marca, que la permita ser reconocida y

recordada.

La delimitacién de la marca como un signo adherido a un producto, servicio o empresa,
propuesta por Joan Costa, pone énfasis en como la marca aunque constituye una serie de
valores, una representacion grafica y caracteristicas intangibles, necesita de elementos
tangibles para poder darse a conocer, es decir el producto necesita de una marca concreta y

la marca necesita de un producto especifico para potencializarse hacia el publico objetivo.

De ahi que todas estas definiciones relacionadas a la publicidad tienen en comun la biisqueda

de la distincion y pertenencia, ya sea, a una empresa, un servicio o un producto. De modo

2 Ochoa, 1. (1996). Diccionario de Publicidad. Espafia: Acento Editorial. p. 50
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similar sucede con la necesidad del ser humano por destacarse entre sus iguales, por eso se

le atribuyen cualidades humanas a la marca en si.

Si bien, como lo plantea Melissa Davis, autora del libro Fundamentos del branding, la marca
engloba la percepcion que se tiene de ella y su reputacion, asi como su look and feel’. En este
aspecto, la marca busca crear una relacion con el cliente, mas que solo ofrecerle un producto,
pues existe una gran oferta de productos de la misma categoria, los cuales ofrecen lo mismo,

de ahi que se necesite dar un plus para que el consumidor los prefiera.

Las etapas de la marca han sido tan distintas por el cambio a partir de los acontecimientos
sociales que cada vez se modifican més rapido. Segin Joan Costa, primero paso de la marca
como signo a la marca como garantia. Luego de la marca como herramienta competitiva a la
marca como valor. Después, de la marca como cimulo de las etapas anteriores a la imagen

de marca®.

Por lo que este cambio social, abre paso a una nueva etapa de la imagen, en la cual su
reputacion tendra la mayor importancia para los consumidores. Pero, no sélo se ha quedado
en esta etapa, ya que con el avance de las tecnologias, no basta so6lo con la imagen, tiene que

haber un trasfondo, una historia que enganche al publico objetivo.

En consecuencia, esta evolucion tan constante del significado y uso de la marca a lo largo de
la historia implica la recapitulacion de lo que plantea la licenciada espafiola en Publicidad y
Relaciones, Mariola Garcia Uceda en su libro Las claves de la publicidad, en donde dice que
la marca esta viva, en otras palabras, nace, se desarrolla, se transforma, enferma y muere,
puesto que necesita innovarse, ya sea de manera formal o conceptual, hasta nuevos codigos
de comunicacion para poder mantenerse activa en el mercado, por esta razén, necesita
adaptarse ante el entorno y la evolucion de la sociedad si quiere llegar a los consumidores de

manera eficaz, tal como lo es la técnica del storytelling afiadida a la publicidad.

Uno de los casos de carencia de innovacion es el de Kodak, una de las empresas mas
prestigiosas en los principios de la fotografia, la cual no respondi6 a las nuevas tendencias

sociales, ni sigui6 los avances tecnologicos, lo que lo destin6 a ser desplazado dentro del

3 Davis, M. (2010). Fundamentos del branding. Espafia: Parramén. p. 8
4 Costa. Op. cit., p. 26.
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mercado por marcas como Canon y Nikon. Por eso, la flexibilidad y capacidad de adaptacion
son elementos fundamentales para la sobrevivencia de cualquier marca, lo que muestran las
marcas de moda, que han estado a la vanguardia en todo momento de cambio social, y que

se nutren de estos para ofrecer al cliente tendencias acordes al contexto.

Tal es el caso de la marca de alta costura Christian Dior, que se posicion6 a finales de los
afios 40 por medio de su New Look, el cudl acentuaba la cintura de la mujer y el material
menos pesado permitié mayor movilidad a la mujer. En 1961, presenté un homenaje a los
estudiantes de la Rive Gauche en el que introducia chaquetas de cuero y minifaldas; los
zapatos cubiertos por el estampado de la pata de gallo en 1959; el cannage o flores; la moda
masculina en 1970, en la que introduce una silueta mas s/im, la creacion de uno de los bolsos
mas representativos, Lady Dior, en 1995 hasta los disefos para las actrices en la alfombra

roja de los Premios Oscar.

Por tanto, una marca de moda, estad pensada para generar ganancias a partir de los articulos
disefiados para los diferentes niveles del mercado®. Cémo lo muestra la siguiente imagen la
gama superior, que esta dirigida a la clase alta, expresa exclusividad y alto precio; seguida
de la coleccion prét-a-porter, dirigida a clase media, pues la produccion es en masa; después
estan las colecciones de difusion para un mercado mas amplio, en el cudl el precio es mas
econdmico y tienen relaciones con otras marcas por medio de licencias; y por ultimo, los

productos fabricados en serie, mas econémicos y accesibles.

Colecciones exclusivas de costura y de gama
superior, de precio elevado y con
disponibilidad limitada. Aunque no siempre
contribuyen al beneficio por ventas conjunto
de la marca, generan cobertura mediatica

Coleccion principal de firma,
e P incrementan el caché de la marca.

disponible en mayores
cantidades que el producto
exclusivo de gama superior.

— Gama
superior

Coleccion principal

> o
de prét-a-porter

Productos de penetracion de Colecciones de difusién y
precios mdas asequible. Las | % % Los ingresos se obtienen de
empresas de marca generan gran colecciones atractivas para un la venta de prendas

» 4 li fabricadas en serie y de
parte de sus ingresos mediante la mercado mas amplio
concesion de licencias de marca accesorios dirigidas a un
que utilizan el nombre de la misma mercado global mas amplio.
en gran variedad de productos.

Fragancias, cosméticos, gafas de sol,
accesorios de precio modico

Imagen de Harriet Posner (2011). Marketing de moda. p.16

> Posner, H. (2011). Marketing de moda. Barcelona: Gustavo Gili. p. 16
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De manera que, las marcas de moda abarcan la mayoria de los sectores de la poblacion y se
adecua a las necesidades de cada nivel. Es asi como, la imagen de la marca, su universo y su
.y, . . .y . yqe 6 .
constelacion de valores, se convierte en una dimension simbolica.” Puesto, que cada nivel
socioecondmico buscara satisfacer una necesidad a partir de la eleccion que se basara en la

marca, y lo que le ofrece al adquirirla.

En efecto, cada nivel de las marcas de moda presenta diferentes estrategias de publicidad,
como spots, publicidad en revistas, exteriores, radio, television o cine, esto de acuerdo al
publico objetivo al cual se dirige. Ciertamente, el fashion film es mas utilizado para la gama
superior y el prét-a-porter, ya que las marcas mas prestigiosas de ropa como Prada, Coco
Chanel o Christian Dior invierten mayor dinero en la produccion de estos audiovisuales para
posicionarse dentro del mercado como marca, aunque también utilizan spots para niveles

menores, como las fragancias, en donde el producto es el protagonista.

Llegado a este punto, la marca no puede mostrarse s6lo de manera grafica, pues esta integrada
al lenguaje.” Es decir, define su funciéon comunicativa, tanto visual, auditiva y verbal, pues
una vez decodificada se procesa y percibe lo que representa. Por otro lado, los mismos
consumidores promocionan la marca con el simple hecho de portar una prenda con su logo,

ya que las personas se han convertido también en emisores de la marca.

Entonces, una marca adquiere identidad cuando se diferencia de las competidoras. Los tres
recursos de la identidad de la marca son para Semprini: credibilidad, legitimidad y
.. 8 . . .y . . .
afectividad,® lo que provoca la simbolizacion de ciertos valores, estatus, aspiraciones, deseos
e identificacion con el consumidor, presentando asi significados positivos y deseables, mas

aun recordables.

De esta manera, el desarrollo de la identidad de la marca se basa en comprender a los clientes
y sus necesidades, la propuesta de valor, la vision, valores, creencias y estrategias de la
empresa. En la actualidad, los consumidores también deciden como proyectar las marcas,
puesto que reconocen el valor de marca, la calidad y sus asociaciones, esto es, todo lo que

conecta al cliente con la marca y la fidelidad que tenga hacia ella, pues todo eso constituye

€ Costa, J. (2010). La marca: creacidn, disefio y gestion. Trillas. p. 34
7 Costa, J. (2010). La marca: creacidn, disefio y gestién. Trillas. p. 11
8 Romero, M. V. (2005). Lenguaje Publicitario. Espafia: Ariel. p. 56
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un pilar para su construccidon, de manera concisa y efectiva para entrar, posicionarse y

permanecer en el mercado.

En consecuencia, resulta que los valores de una marca son un conjunto de atributos que el
consumidor experimenta como el aspecto central de la promesa de la marca, le dan
personalidad y generan una conexion emocional con ella, que a su vez produce confianza y

lealtad por parte del consumidor.’

Las marcas han hecho que un producto se convierta en algo diferente, ya que las personas
mantienen cierta lealtad a ellas, si se ofrece un nuevo producto el consumidor estard mas
tentado a escoger el de su marca preferida que una desconocida. Puesto que, los clientes
evitan realizar el proceso de prueba de ciertas marcas, no obstante, también condenan a las
que no cumplen con su promesa de marca. Este comportamiento es vinculado con el “PATH,

9510

(promesa, aceptacion confianza y esperanza)” " que le ofrecen las marcas al comprador, ya

que apela a las emociones del cliente.

El consultor y profesor, David Scott presenta la piramide del valor de marca, en la cual
muestra el poder de las asociaciones, las creencias y los valores que representan una marca
que permiten obtener la lealtad inica en los clientes, si bien existen las caracteristicas fisicas
de diferenciacion, estas pueden ser facilmente copiadas por la competencia y restarle

importancia a la marca.

Lo mas significativo y mas
complejo de imitar, pero
lo mas dificil de aportar

Los valores emocionales,
espirituales y culturales a
los que se dirige.

Creencias
y valores

Los beneficios funcionales o
emocionales que se ofrecen a Beneficios
los clientes

Las caracteristicas o
procesos que se deben Caracteristicas y atributos
demostrar a los clientes

Lo mas fécil de aportar,
pero también lo menos
significativo y mas
facilmente imitado.

Imagen: Pirdmide del Valor de Marca de David Scott. La Marca: Maximo valor de su empresa, p.55.

9 Scott, D. (2002). La marca:maximo valor de su empresa. México: Pearson. p. 52
10 |bid., p. 4
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De modo que, se apuesta por otorgarle caracteristicas humanas, para que el consumidor
quiera asumirlas como propias ante la sociedad. De esta manera, se lograra lo que el consultor
de marketing, David Aacker y Erich Joachimsthaler definen, en su libro Liderazgo de marca,
el beneficio de autoexpresion, que se manifiesta cuando la marca permite a la persona
proclamar un perfil particular de autoimagen, lo que convierte la compra y el uso de la marca

en un forma de satisfacer su necesidad de autorrealizacion.

Ademas la marca se transforma en un personaje con ciertas caracteristicas y personalidad
como una manera de identificarse con el publico objetivo para obtener su aceptacién, como

si fuera un ejemplo para ellos, un amigo con el cual quieren juntarse.

Existe una fuerte correlacion entre la identidad de la marca y la del consumidor, dado que,
los consumidores tienden a conectar con marcas que afirmen sus puntos de vista y sus ideales
personales.!! Por consiguiente, a partir de la marca buscan consolidar su identidad y estilo,
lo que provoca una percepcion del mismo ante los demas, asi como la marca hacia el exterior
muestra una imagen fiel a sus valores. Entonces, el consumidor busca reforzar su identidad

y adquirir nuevas particularidades, a través de la marca.

Para desarrollar y gestionar una identidad de manera eficaz, segin la disefiadora Harriet

Posner, se necesita de tres constituyentes basicos:

. La esencia de marca
. Los valores de marca
. La personalidad de marca

Por ende, estos elementos se deberian de mostrar en todos los aspectos de la marca, desde el
disefio de su logo, la presentacion, los colores, los audiovisuales, las redes sociales, sus
modelos, en sus eventos, quiénes lo patrocinan, etcétera. En el libro Marketing de moda de

la disefiadora Harriet Posner, define estos valores de la siguiente manera:

La esencia de marca describe la naturaleza del nucleo de una marca, y puede ser
descrita como el corazon, el espiritu o el alma de la misma (...) Estrechamente

asociada a la esencia de marca se hallan la propuesta de marca, que es la

1 posner, H. (2011). Marketing de moda. Barcelona: Gustavo Gili. p. 137

15



expresion sucinta de lo que la marca pretende ofrecer o promete a sus
consumidores. (...) Los valores de marca estan basados en la esencia de la marca
y amplia el tema central de ésta, son los valores fundamentales que fijan el codigo
operativo de la organizacion que se halla tras la marca. (...) La personalidad de
marca se basa en la premisa de que, a semejanza de las personas, las marcas

poseen personalidad.’?

Para poder analizar la identidad de marca, Harriet Posner, plantea el diagrama concéntrico
en el cual se identifican la esencia, los valores de marca, la personalidad de marca y la marca
en accion. Por anadidura, la personalidad de marca provoca la accién del consumidor, pero
tiene como base los valores de marca y la esencia de la misma, por lo tanto, la construccion
de la marca supone mas significados y relaciones simboélicas que un producto, que sdlo ve

por su funcionalidad.

Representa el modo como la
identidad de marca se manifiesta
en la realidad.

Marca
en accion

Pone los cimientos de lo que
representa una marca

Valores
de marca

Representa el conjunto de
caracteristicas humanas
que pueden ser asociadas a
una marca. Define el
caracter y la personalidad
de la misma.

Representa el nucleo y el espiritu

; de una marca
Personalidad

de marca

Imagen de Harriet Posner (2011). Marketing de moda. p. 147

En cierta medida, el consumidor tiene un papel importante como receptor, considerando que
su reaccion definira si la estrategia funciona o no, ya que la accion de compra esta relacionada

a multiples factores individuales como sociales, en particular la relacion con sus padres,

2 posner, H. (2011). Marketing de moda. Barcelona: Gustavo Gili. p. 139-141
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amigos y circulo social, ademas de la influencia de las personas famosas en los medios de

comunicacion, cine, television, radio, deportes, asi como sus aspiraciones y gustos.

La influencia de los personajes medidticos (actores, deportistas, cantantes y famosos en
general) ha sido estudiada en relacion a un factor denominado apego parasocial. Segin
Russell y Stern, el apego parasocial se refiere al “grado en el que un personaje es visto como
un referente lleno de sentido para otro”. Sin embargo, cada persona tiene un referente distinto
lo que evita que no se dé el mismo efecto, esto se debe a las diferentes experiencias de cada

persona.

Los famosos, tal como las actrices y actores de cine, tienen un gran alcance de personas a las
que influyen, por tanto este apego parasocial es utilizado por las influencias de las marcas
para transmitir, a partir de estos personajes influyentes, sus valores e invitar implicitamente
a las personas a que sean igual que su idolos al utilizar dicha marca. Es mas, juegan con las
aspiraciones e ideales de las personas para que consuman la marca con la idea de lograr el
¢éxito, la belleza, el poder o el nivel socioecondmico deseado, de cierto modo se da la idea de
que no es lo mismo un abrigo de la marca Prada que uno de la marca Zara, hay diferencias

de precio, disefio, texturas, materiales, colores, calidad y exclusividad.

A todo esto, existen diferentes factores que impactan en el comportamiento de cada
consumidor, estos pueden ser de tipo cultural, demografico, de clase social, grupo de
referencia y aspiracionales. William Wells, autor del libro Publicidad: principios y prdactica
menciona que por este tipo de diferencias se busca segmentar el mercado a partir de
caracteristicas similares, lo que permite crear una estrategia de asociacion a través de
visuales, buscando de esta manera que el publico objetivo se identifique con la marca o

producto.

Bésicamente, el proceso de decision del consumidor comienza con el reconocimiento de la
existencia de una necesidad. Los estudios indican, segliin la disefiadora Harriet Posner, que
cuando una persona compra un producto, efectiian un proceso de toma de decisiones cuyos

pasos fundamentales son los siguientes: !>

13 posner, H. (2011). Marketing de moda. Barcelona: Gustavo Gili. p.117
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. El reconocimiento de una necesidad

. La buisqueda de informacion y la identificacién de opciones
. La evaluacion de las opciones
. La decision

El psicologo, Abraham Maslow propone una pirdmide en donde presenta las necesidades
basicas del ser humano, las cudles estan en niveles que no pueden obtenerse si no se satisfacen
las primeras, puesto que no es posible llegar a la autorrealizacion si las personas pasan
hambre. Entonces cada nivel es de gran importancia para poder pasar al siguiente hasta lograr
la autorrealizacién, estos se pueden relacionar con los niveles socioeconémicos, pues
mientras la clase baja se enfoca en satisfacer sus necesidades basicas como la alimentacion,
las clases altas tienen la oportunidad de buscar su autorrealizacion, por ejemplo en el

consumo de marcas de alta gama.

La piramide de Maslow

Necesidad de Autorrealizacién
/A\ Desarrollo potencial.
E ™

Necesidad de Autoestima
Reconocimiento, confianza,

respeto, éxito,

Necesidades sociales
Desarrollo afectivo, asociacion,
aceptacion, afecto, intimidad sexual.

\ Necesidad de seguridad
Necesidad de sentirse seguroy
B protegido: Vivienda, empleo.

Necesidades fisiolégicas o basicas
Alimentacién, mantenimiento de
salud, respiracién,descanso, sexo.

Amador Carlos. Piramide de Maslow.
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Es por eso que los fashion film estan dirigidos a las clases en busca de autorrealizacion y
entretenimiento. Segun, William Wells, el autor del libro Publicidad. Principio y prdctica,

la publicidad eficaz provoca seis tipos de respuestas del consumidor:

1. Percibir. Se refiere al proceso en el cual se recibe la informacion a través de los sentidos y

se da significado.

2. Comprender. Es decir, como los consumidores responden a la informacion, como aprenden

y entienden algo.
3. Sentir. Describe algo que estimula los deseos, tocas las emociones y crea sentimientos.

4. Conectar. Es el proceso de hacer conexiones simbolicas entre una marca y las
caracteristicas, cualidades o estilos de vida que representan la imagen y la personalidad de

aquélla.' Se divide en:
Simbolismo. Significa que la marca representa una cierta cualidad o valor.
Aprendizaje condicionado. Se implanta una idea en la mente del consumidor.
Transformacion de marca. Pasa a ser de un simple producto a algo especial.

5. Creer. Es el intento consciente por parte de la fuente, de influir o motivar al receptor del

mensaje para que crea o haga algo. Promesa de la marca.

6. Actuar. Respuesta del consumidor, lealtad a la marca, es decir, experiencia personal.'®

A partir de estas reacciones, el receptor adquiere una forma de ver el mundo, se crean
mundos propios de cada marca, ya que transmiten simbolos, historias, mitos e imagenes que
apelan a la emocion, experiencia y recuerdos del consumidor. Por ejemplo, algunas de las

motivaciones y los comportamientos del consumidor, segtin Harriet Posner, son'®:
Conseguir una ganga

. El consumidor compra en rebajas

. Le atraen las ofertas promocionales

14 wells, W. (2007). Publicidad. Principios y practica. Pearson. p.110
15 bid., p. 103
6 posner, H. (2011). Marketing de moda. Barcelona: Gustavo Gili. p. 117

19



. Compra prendas vintage o de segunda mano
. Acude a los outlets de disenador o a las liquidaciones

Diferenciarse de la multitud

. El consumidor compra en tiendas o grandes almacenes independientes
. Se esfuerza en buscar nuevas tendencias e ideas

. Confecciona su propia ropa o la personaliza

. Compra en mercados

Encajar y pertenecer

. Compra estilos similares a los de sus amistades
. Pregunta a personas afines donde suelen comprar moda
. Su estilo personal encaja con el de la tribu de su eleccion

Evitar ir de compras

. El consumidor no compra ropa con frecuencia

. Compra principalmente articulos de reemplazo

. Compra por catalogo a través de internet

. No echa un vistazo por la tienda se dirige directamente al articulo en cuestion
. Abandona la tienda si la cola para pagar es demasiada larga

Parecerse a los famosos

. El consumidor es un lector de las notas sobre famosos
. Le atraen las tiendas que siguen las tendencias de los famosos
. Haria cola para comprar colecciones de moda de ciertos famosos o disefiadores

En cuanto a tal comportamiento, se puede saber como es que los individuos seleccionan,
compran, utilizan o disponen de los productos, alentando nuevos comportamientos.
Particularmente en ocasiones, al adquirir un producto o marca puede surgir la disonancia
cognitiva por medio de un sentimiento de culpa, lo que implica una busqueda de informacion

que respalde la decision de compra.
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Asimismo, el especialista en marketing, Jos¢é Ramon Sénchez, menciona que los psicologos
que investigaron sobre lo que influye en el comportamiento humano, como el psicologo
estadounidense, Edward Tolma, al encontrar que con el aprendizaje perceptivo la forma en
que el individuo percibe el mundo que le rodea, constituye uno de los determinantes

fundamentales de su conducta.!”

Entonces, ;Se podria decir que las marcas al estar posicionadas crean la percepcion del
mundo para el espectador, creando o mostrandoles la vida que deben sonar? Los estereotipos

son parte de esta percepcion.

Por lo que, las marcas imponen la percepcion del mundo, pareciera que las metas de una
persona estan basadas en la percepcion de un mundo creado por la publicidad y las grandes
empresas, por ejemplo el estilo de vida que muestran las marcas de moda, lo cual se asocia

con una vida exitosa por medio del lujo, el glamour y la adquisicion de la marca.

Como dice el tedrico en comunicacion, Marshall McLuhan, “Cada uno puede experimentar
mas de lo que comprende; pero es la experiencia, y no la comprension, lo que influye en el
comportamiento,” es decir, la que tiene el consumidor con la marca determinara si lo vuelve
a comprar, por lo que dependera en gran parte de la estrategia para convencer y obtener la

lealtad del cliente hacia la marca.

1.2 Posicionamiento

De acuerdo con la Licenciada en publicidad y Doctora en economia, Mariola Garcia Uceda,
los afios 60 marcaron el inicio de la era de la imagen, la reputacion era méas importante para
la venta de un producto, que las caracteristicas intrinsecas de éste. Pero fueron los afios 80,
que marcaron el desarrollo del posicionamiento de los productos, ya que fue una época
representada por una sociedad sobre comunicada en la que se produjo el desarrollo de los

medios, los productos, y la publicitaria. Por otra parte, los afios 90 exigieron ademas

17 Guzman, J. R. (1993). Teoria de la publicidad. Madrid: Tecnos. p. 205
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encontrar un hueco en la mente del consumidor, que habia que ser el primero en acceder a

ella.'®

Por tanto, es necesario definir qué es el posicionamiento, de acuerdo al Diccionario de

marketing y publicidad de Lorenzo Iniestra, define posicionar de la siguiente manera:

Posicionar es dotar de personalidad a una marca, a un producto o a un servicio.
Esto es, de una identidad o imagen positiva y atractiva, peculiar y distinta, fruto
de un conjunto de cualidades o atributos que nos diferencien de la competencia

y nos identifiquen con un puiblico objetivo determinado."’

De igual modo, el escritor y publicista espafiol, Ignacio Ochoa en el Diccionario de

Publicidad desarrolla el concepto de posicionamiento de la siguiente manera:

Lugar que ocupa un producto o una marca con respecto a los de su propia
categoria y con respecto al total de productos o marcas del mercado. El
posicionamiento no esta necesariamente relacionado con las caracteristicas del
producto, sino con los valores que proyecta su marca. Es como su propia
personalidad. Se dice del posicionamiento que es una forma de segmentacion
psicologica, la manera de llegar a la mente de los consumidores con valores

proximos a sus gustos o actitudes ante la vida.”’

Al Ries y Jack Trout, pioneros en el concepto de posicionamiento, describen como se coloca
en la mente del cliente desde un producto hasta una marca, siendo la primera serie de
pensamientos que abordan los problemas®!' que se traduce en ganancias para las empresas,
por esa razon es tan importante en el mercado, pues la competencia es muy grande gracias a
la globalizacion y el capitalismo, que dieron pie a la apertura y expansion de las empresas,

asi pues todas buscan llegar a un nicho en especifico con un buen posicionamiento.

Por otra parte, David Scott, menciona los tres componentes del posicionamiento: un mercado

meta, una definicion del negocio en el que compite la marca y un punto de diferencia o

18 Garcia-Uceda, M. (2008). Las claves de la publicidad. Madrid: ESIC Editorial. p.235

19 Iniestra, L. (2004). Diccionario de marketing y publicidad. Espafia: Ediciones Gestion 2000. p.186
20 Ochoa, I. (1996). Diccionario de Publicidad. Espafia: Acento Editorial. p.66

21 Jack, A. R. (2002). Posicionamiento:la batalla por su mente. México: McGraw Hill.
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beneficio que es Unico, creible, valorado, sustentable y que se ajusta a la marca y a la

compaiiia.

Seglin la teoria de las diferencias individuales, los mensajes de los medios no inciden de
manera uniforme en las personas, debido a que éstas presentan peculiaridades de
personalidad psicologica que las distinguen entre si. Cada individuo aprende en ambientes
distintos, de los cuales extrae valores, actitudes y sistemas de creencias particulares, de cuya

articulacion interna surge una formacion cognitiva peculiar.??

Ademas, el posicionamiento dota de personalidad, cualidades y atributos a una marca, a partir
de la proyeccion de sus valores para poder ubicarla en un nicho del mercado con el objetivo
de posicionarla en primer lugar y con preferencia sobre otras marcas en la mente del
consumidor meta. En el caso de que si una empresa o marca no es la primera entonces tendra
que ser la primera en ocupar el segundo lugar, el objetivo es tener la mejor posicion de

liderazgo en el mercado.

En la actualidad, cada vez mas mensajes son rechazados por el ser humano como mecanismo
de defensa contra el bombardeo de informacion que aparece dia tras dia, por lo que se ha
llegado a un limite, lo que llaman Al Ries y Trout Jack, sobrecarga sensorial. En
comunicacion, la corriente empirico experimental explica este fenomeno, a partir de la
existencia de diferencias individuales en las caracteristicas de la personalidad entre los
miembros del publico, estas diferencias provocaran variaciones en los efectos. Igualmente,

determina dos factores uno relativo a la audiencia y el otro vinculado al mensaje.

El de la audiencia tiene cuatro elementos: el primero es cuando el receptor establece cuando
esta dispuesto a adquirir informacién y cuando no, el segundo es cuando esta dispuesto a
recibir informacién pero selecciona de quien si y de quien no, es decir, discrimina
informacion; en el tercero, hay una percepcion selectiva que interpreta el mensaje en el cual
se puede presentar una decodificacion aberrante, modificando el mensaje, por lo que se

asimila o rechaza; y por ultimo el individuo determina con que se queda y con que no.

Por otra parte, en la vinculacidon con el mensaje influye la credibilidad del mensaje, el orden

de los argumentos, la exhaustividad de los argumentos y la explicitacion de conclusiones,

22 Cano, A. G. (1998). Curso de teorias de la comunicacién. México: Cromocolor. p.102
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que en ocasiones permite que el receptor lo haga. Por ende, la persuasion es posible siempre
que la forma y la organizacion del mensaje sean adecuadas a los factores personales en la

interpretacion.

El autor, Jos¢ Ramon Guzman, plantea en su libro Teoria de la publicidad, 1a diferencia entre
sensacion y percepcion, explica que la sensacion es un hecho fisiologico, puesto que no es
mas que la reaccion del organismo a un estimulo, en cambio la percepcion puede considerarse
como la toma de conciencia de esa reaccion. En esta decision y comportamiento del receptor,
se vinculan las experiencias pasadas al momento de decidir si adquirir o no la informacion,
por otro lado, el psicologo estadounidense, Roberto Cialdino habla del “principio de la prueba
social” como un arma de influencia muy potente, que consiste en la presencia de un gran

ntiimero de gente para atraer a mas gente a probar o conocer.”

Entonces, el posicionamiento debe ser de caracter activo y evolutivo para llegar al publico
objetivo de la época, en consecuencia el reposicionamiento es obligatorio. Por esta razon, la
industria de la moda se ha actualizado con el paso del tiempo, adaptandose a las nuevas
generaciones, las nuevas ideologias, tecnologias y gustos, ya que sus estrategias evolucionan
de modo similar, desde las pasarelas, seguidas de las revistas con ilustraciones que dieron el

paso a la fotografia de moda, para llegar al spot televisivo y ahora con el internet los fashion

film.

Mariola Garcia Uceda, en su libro Las claves de la publicidad, define las estrategias y tipos
de posicionamiento que muestran las diversas maneras de llegar al consumidor, asi como la

forma en que se promociona una marca que son las siguientes:

Estrategias de posicionamiento: 1) La comparacion: consiste en ir en contra del lider,
se trata de reposicionar a los competidores; 2) el alto precio, el bajo precio, el sexo,

la edad y la distribucion; 3) introducir una categoria.

Tipos de posicionamiento. 1) Posicionamiento de producto. Se centra en el propio
producto o servicio. 2) Posicionamiento de consumidor. Exige conocer la profundidad
al grupo objetivo y a los grupos de referencia, conocer los valores que sustentan sus

estilos de vida para saber cuales debe proyectar la marca. (...) se emplea para

2 Rivkin, J. T. (1996). El nuevo posicionamiento. Espafia: McGraw HIll. p.25
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productos con elevados componentes de imagen y moda, donde es preciso que el

consumidor se identifique con ellos, ya que definen estilos de vida.?*

La moda esta presente en la categoria: posicionamiento de consumidor, ya que busca la
identificacion del consumidor con la marca. Por lo que, este supuesto es aplicado a los fashion
film donde el estilo de vida, el glamour y las aspiraciones son puestas en el audiovisual con
el fin de mover emocionalmente al publico objetivo para que se identifiquen con la marca'y
sus valores. Por ejemplo, en los audiovisuales de la marca de ropa Prada, la alta costura en
las prendas, las actrices de cine que promocionan la marca y las actitudes que adoptan,
expresan una diferenciacion de niveles socioecondmicos, autoestima alto y poder ante los

demas.

Por otro lado Mariola Garcia Uceda, también distingue los tipos de posicionamiento vs los

tipos de producto:

1) Producto funcional. Son los productos de uso diario, su consumo es algo cotidiano.
2) Producto de compra por impulso. Como revistas o chocolates.

3) Producto de alto precio.

4) Producto de consumo visible, se emplean posicionamientos de consumidor. Es decir, con
estos productos sus compradores acentian la imagen que quieren proyectar. A partir de este
tipo, la moda vuelve a incluirse por su proyeccion de imagen e imposicion de estereotipos y
estilo durante sus eventos, revistas, spots y colecciones. Nuevamente utilizado por las marcas

de moda.?’
5) Producto intangible o servicio. El personal de la empresa es el verdadero “producto”.

En suma, para ser exitoso en las sociedades sobre comunicadas, se tiene que actuar de
acuerdo con las reglas que impone la sociedad, no segiin las propias,?® visto que se tienen
que tomar en cuenta la ideologia de la época, preferencias y tendencias sociales para poder

elaborar una estrategia efectiva. Por ultimo, el posicionamiento de la marca enfoca la

2% Garcia-Ucedap. Op. cit.,.238-239
25 |bid., p. 239
26 Jack, A. R. (2002). Posicionamiento:la batalla por su mente. México: McGraw Hill. p.88
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identidad de la misma, cambia percepciones, refuerza actitudes y logra notoriedad por medio

de una relacion profunda con el publico objetivo.

1.3 Publicidad

La publicidad esta inmersa en la vida cotidiana tanto que es normal ver anuncios, volantes,
carteles, spots de manera masiva en todo el entorno, ya sea en el transporte publico, la
television, la radio, las revistas, los periddicos, el cine, el internet, las aplicaciones, el parque,
la calle, las tiendas, los teléfonos absolutamente todo y a todas horas, entonces, ;qué es la

publicidad y por qué es tan importante?

El autor, Juan Antonio Gonzalez Martin, en su libro Teoria General de la publicidad,

propone la siguiente definicion:

La publicidad es una forma de comunicacion de masas partidistas, que se
diferencia de otras modalidades comunicativas porque el emisor paga el soporte
donde su mensaje se difunde, circunstancia que le otorga un gran protagonismo
expresivo, en tanto que el receptor es muy libre para rechazar o aceptar estas

propuestas, desde el momento que estan legalmente obligadas a presentarse

como publicistas.”’?’

En cambio, Lorenzo Iniestra en su Diccionario de Marketing y Publicidad, 1a explica como
la difusion masiva de mensajes de imagen y de promocion con fines comerciales. Segun €l,
se realiza buscando efectos de gran difusion y empleando mass media. Por otro lado, hace
una pequefia comparacion entre publicidad y propaganda, dos términos que en ocasiones se
utilizan como sinénimos pero que tienen distinto significado, en breve, la publicidad tiene

fines comerciales mientras que la propaganda difunde posiciones politicas e ideologicas.

En suma, la publicidad es un proceso complejo de comunicacion que se da por medio de
canales de difusion masiva con fines comerciales. Todo esto se vincula al modelo de
comunicacion, que ha evolucionado continuamente desde Aristoteles, que es retomado por

Alejandro Gallardo en su libro Curso de Teorias de la comunicacion. Por tanto, el proceso

27 Jiménez, J. G. (1993). Narrativa audiovisual. Madrid: Grupo Anya Comercial.
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de la comunicacion publicitaria se inicia por la voluntad de un emisor que pretende, mediante
la difusion de mensajes motivantes, modificar el comportamiento de compra de los receptores

hacia el producto o servicio que elabora o presta.”®

En el siguiente cuadro, se presenta la evolucion del diagrama de la comunicacion de
Aristoteles de Alejandro Gallardo, en el cual, toma en cuenta factores como el entorno, la
intencion y las circunstancias que pueden modificar la percepcion del receptor.

Cuadro Namero 4.17

Evolucién del diagrama de la comunicacién de Aristételes
Aristételes (384-322 a.c.) en: La Retérica

mién dit:?,———-bué dm——.La quién se digl

Lasswell (década de los treinta)

mién dic?l——-[ qué dice_]——ﬁoLpor qué canal H a quién se dicHon qué efectos l

Nixon (década de los cincuenta)

Lquién dm—]——lqué dic?}—-l por qué canal l—mmén se dice ,-—r{con qué efectos ]

I con qué intenciones l ren qué circunstancias ]

Thayer (1960)

B ey
>Lpor qué canal ]——-{ a quién se dice ]-—— »—o{iuéndo ]»~ con qué efectos ]
_ . I en qué circunstanciaﬂ
[ con que intenciones I
Fuente: CIESPAL, El proceso de la comunicacion, pp 7 y 10.

Thayer, Comunicacion y sistemas de comunicacion, p 170.

Imagen de Alejandro Gallardo. Curso de Teorias de la comunicacion. p.141

Por tanto, los medios tradicionales se clasifican dentro del modelo de Thayer de 1960, a causa
de la evolucion de la sociedad y el cambio en los procesos de comunicacion. Por otra parte,
Alejandro Gallardo modifica este modelo en el cudl agrega la respuesta del receptor ante el
mensaje del emisor, ya que el Internet al fomentar la interaccidon entre usuarios, paginas,
marcas, informacion, noticias, empresas y mas, amplia el modelo de comunicacién para dar
una respuesta inmediata hacia algin contenido que le agrade o desagrade, lo cual se

diferencia de los otro medios como la television, la radio o el cine.

28 |bid., p. 129
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Dado que, en estos medios solamente el emisor transmite el mensaje al receptor, pero no sabe
la reaccion o respuesta de este inmediatamente al momento de ver la publicidad. Mientras
que con las nuevas tecnologias, la respuesta es casi inmediata y existe una intencion por parte
del receptor al contestar el mensaje, por ejemplo los likes, comentarios o el compartir la
informacion en alguna red social. Por consiguiente, se utilizard en la investigacion el
siguiente modelo de comunicacion de Alejandro Gallardo, que afiade la respuesta del receptor

al modelo del tedrico Harold Laswell.

Cuadro Nimero 4.18

El proceso de la comunicacién social (modificaciones al modelo de Lasswell)

1. Quién dice 6. A quién se dice 11. Qué no se responde
2. Con qué intenciones 7. Cuando 12. Con qué intenciones
3. Qué dice 8. En qué circunstancias 13. Por qué canal

4. Qué no dice 9. Con qué efectos 14. A quién

5. Por qué canal 10. Qué se responde

Fuente: Gallardo Cano, Alejandro, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, 1986

Imagen de Alejandro Gallardo. Curso de Teorias de la comunicacion. p.142

En relacion con el modelo de comunicacion presentado, la publicidad de la industria de la

moda se desarrolla de la siguiente manera:
1. Quién dice: La marca, empresa, director, agencia y patrocinadores;

2. Con qué intenciones: dar a conocer, posicionar un producto o una marca, provocar una

accion de compra;
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3. Qué dice: lenguaje, ideas, musica, textos, storytelling, valores, caracteristicas;
4. Qué no dice: el precio, las desventajas, los riesgos;

5. Por qué canal: mass media: prensa, radio, television, publicaciones, cine, internet o

exterior;
6. A quién se dice: Publico meta, masivo, heterogéneo, anénimo;
7. Cuando: mes, dia, hora, temporada, estacion del afo;

8. En qué circunstancias: crisis, estabilidad econdmica, elecciones, guerras, fin de afio, fin de

temporada;
9. Con qué efectos: Convencimiento, compra, fidelidad a la marca;

10. Qué se responde: Comentarios, compra, devoluciones, recomendaciones o malos

comentarios, /ikes;

11. Qué no se responde: como utiliza el producto personalmente, el mal uso del producto por

parte del consumidor;

12. Con qué intenciones: recomendar la marca, desprestigiar la marca;

13. Por qué canal: de boca en boca, redes sociales, blogs, videos, publicaciones, eventos;
14. A quién: a las personas mas cercanas del circulo social, consumidores.

Por consiguiente, las estrategias publicitarias tienen que modificarse a partir de los cambios
del modelo comunicacional. El autor, Williams Wells, propone en su libro Publicidad.

Principios y prdctica las estrategias del mensaje pueden ser de:

. Conciencia de marca
. Informacién

. Emocion

. Persuasion

. Marca

. Accién
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En el caso de la moda, se utiliza la de marca ya que su objetivo es de identidad o asociacion
de marca con el consumidor, por lo cual las técnicas que maneja son los anuncios de imagen,
caracteres de marca, sefiales de identidad de marca, iméagenes de alto impacto, anuncios de
estilo de vida, anuncios de asociacion, anuncios que se vinculen a la autoimagen, patrocinios

y marketing de relaciones.”

Las nuevas estrategias de la publicidad, buscan hacer uso de los nuevos medios como el
internet, pues por medio de ellos se crean nuevos codigos y formas de hacerle llegar el
mensaje al publico objetivo, que al mismo tiempo interactia con el contenido. El medio
permite explotar nuevas modalidades como son los banners o las paginas web, que gracias a

los cookies se puede detectar que paginas y contenidos consume frecuentemente el usuario.

El fashion film es una de estas nuevas estrategias publicitarias pensadas para el
posicionamiento de una marca, principalmente para internet, ya que utiliza el lenguaje
audiovisual e invita a las personas a participar creando audiovisuales propios, con el
proposito de participar en el evento Fahion Film Festival, el cual le ofrece un reconocimiento

internacional.

Generiere Cornu, propone que el mensaje comercial tiene como objetivo transmitir los
estereotipos culturales: comunicar los valores de la sociedad posindustrial (familia, belleza,
eficacia, salud, juventud, etc.) considerando que la imagen publicitaria seria imagen de los
valores sociales, lo cual representaria a una sociedad en particular, en una época determinada.
Sin embargo, existe una delgada linea entre el reflejo de los valores sociales y los que crea la
publicidad. A continuacion se destacan las variables de segmentacion, segiin Harriet Posner,

de las cuales se basa la publicidad para crear un mensaje especifico’:

Demograficas
. Sexo
. Edad
. Generacion
. Etnia
. Estado civil
. Etapa vital

2% Wells, W. (2007). Publicidad. Principios y practica. Pearson . p. 346
30 posner, H. (2011). Marketing de moda. Barcelona: Gustavo Gili. p.106
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. Profesion

. Educacion Ingresos

. Clasificacion en la escala social
Geograficas

. Region

. Zona urbana/suburbana/rural

. Ubicacion del domicilio

. Tipo de vivienda

. Tamafo de la ciudad o poblacion

. Clima

Psicograficas y conductuales

. Estilo de vida

. Aspiraciones sociales

. Imagen propia

. Percepcion del valor

. Motivos y comportamientos de compra
. Intereses y aficiones

. Actitud y opiniones

De uso y beneficio

. Busqueda de beneficios en los productos
. Frecuencia de uso

. Volumen de compra

. Sensibilidad al precio

. Lealtad de marca

. Uso final del producto

Si bien, es necesario tener en cuenta los cuatros rubros, existe una combinacion y énfasis en
alguno de ellos, cabe destacar que la intencion de la publicidad es el beneficio econémico.
De ahi que las marcas de moda, enfatizan sobre todo en el rubro psicografico y conductual,
por todos sus atributos y lo que representan, porque estdn definidas en los segmentos como
son el estilo de vida, las aspiraciones sociales, la actitud, la identidad, los intereses y los

comportamientos de compra a partir de un estimulo.
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José Ramoén Sénchez, explica como los que han investigado los métodos mas efectivos para
vender simbolos de condicidén social, afirman que la mayoria de los individuos son

vulnerables a una de las tres tacticas comerciales siguiente:

Ofrecer grandeza, lo mds caro es también lo mas prestigioso y la
persuasion de personajes de elevada condicion social que invitan al resto

de los mortales a gozar de dichos producto.’!

Por esta razon, la presion social es uno de los elementos de mayor influencia en las decisiones
y comportamientos de compra del consumidor, ya que se crean esquemas y estereotipos que

se “deben” de seguir para poder encajar en la sociedad.

Entonces, se puede determinar que la publicidad busca persuadir al consumidor, mas que
informarlo, puesto que informar es transmitir un conocimiento, mientras que persuadir
significa convencer. Existen diferentes formas de persuasion por ejemplo: la persuasion
racional, emocional y publicitaria. No obstante, en el caso del fashion film, apela a la emocion

y aspiraciones del consumidor, de una manera implicita en el audiovisual.

La persuasion consiste en despertar la curiosidad del espectador y atrae su atencion sobre
alguna cosa que vendrd inmediatamente después (como en el cine y la television), o que se
escucha simultdneamente (como ocurre en el videoclip) o que se compra o utiliza después. >
Esto demuestra la capacidad de adaptacion de la publicidad para poder integrar nuevos
codigos a sus estrategias, como las técnicas cinematograficas, el internet, los celulares y las

nuevas tendencias visuales.

Ademas, existe la diferenciacion del anuncio segln su finalidad, la publicidad de venta y
promocion, y la publicidad de prestigio. La primera persigue el propdsito de aumentar las
ventas, en comparacion de la segunda, que pretenden recordar la presencia, posicionamiento
y prestigio de la marca, particularmente se vincula con las marcas de la industria de la moda,
como los son Coco Chanel, Prada y Christian Dior, que a partir de sus fashion film recuerdan
al espectador por medio de su disefio de produccion, el prestigio que tienen en el mercado,

asi como sus valores.

31 Guzman, J. R. (1993). Teoria de la publicidad. Madrid: Tecnos. p.404
32 Colomer, R. R. (2003). Disefio Audiovisual. Barcelona: Gustavo Glli. p.13
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En la actualidad, se ha apostado por utilizar la persuasion de manera disimulada, de modo
que no se incita a la compra directamente, sino a los beneficios de la posesion de cierto
producto o marca otorgando de manera fantasiosa ciertos atributos de caracter social,
personal y de prestigio al quien porte determinado producto o marca. En efecto, se utiliza el
branded entertainment, en el cual el entretenimiento funge como principal objetivo para
enganchar al espectador, de esta manera evita el rechazo inmediato al no parecer un comercial

como tal.

El principal desafio de la publicidad actualmente, es la creacion de nuevas estrategias para
atraer a un publico que es mas consciente, que esta mas informado, que rechaza cada vez mas
la publicidad tradicional, que es selectivo con los contenidos y que crea sus propios
contenidos. En esta situacion, aparece el director de arte, caracteristico de las producciones
cinematograficas, que ha ido creciendo dentro del sector publicitario, gracias a los cambios
y nuevas propuestas visuales que se estan implementado, ya que es el encargado de la
apariencia visual del mensaje, uno de los elementos fundamentales para lograr la efectividad
del mensaje, dentro de un mundo audiovisual por excelencia. Los disefiadores se enfocan en

seis razones clave para el uso eficaz de los visuales en la publicidad™:

1. Lograr atencion

2. Permanecer en la memoria
3. Consolidar las creencias

4. Contar historias interesantes
5. Comunicar rapidamente

6. Anclar asociaciones.

Justamente se intenta enganchar al consumidor en la historia que se le cuenta y asi, poder
lograr una asociacion del mismo con la marca. Existe un modelo de las facetas de los efectos
publicitarios que Williams Wells maneja en su libro Publicidad. Principio y prdctica, este se
compone de 6 facetas: percepcion, afectivo/emocion, persuasion, comportamiento,

asociacion y cognicion. Para fines de esta investigacion se profundizara en la fase de la

33 Wells, W. (2007). Publicidad. Principios y practica. Pearson .p. 387
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asociacion, la cual estd integrada de simbolismo, aprendizaje condicional, imagen de marca

y personalidad.

1.3.1 Géneros publicitarios

En la publicidad, existen diferentes géneros y estilos que se utilizan como parte de la
estructura del mensaje publicitario, cuya funcionalidad reside en un modelo o guia de
creacion. A continuacion se desglosan los elementos propuestos en el libro Las claves de la

publicidad.

Los Géneros publicitarios o modelos cldsicos de creacion, segin Luis Bassat, son los

siguientes®*:

1) Problema solucion. Se identifica un problema para solucionarlo, se presenta el
producto como aquel que no resuelve en su totalidad el problema, pero ayuda a hacerlos mas

llevadero.

2) Demostracion, también se les llama “anuncios demos” que consisten en ensefiar al
consumidor, de forma clara y explicita, las ventajas racionales del producto etc. Es la prueba

visual de que el producto funciona.

3) Comparacién. Sélo se permite la comparacion de una marca con la generalidad de

su mercado.

4) Presentador. Consiste en la figura de un presentador enalteciendo las virtudes de

un producto. Este género funciona mejor para productos nuevos.

5) Testimoniales. Hay cuatro tipos: Experto, el cual se dirige a la parte racional del
consumidor; famoso, son personas conocidas por el publico que recomiendan el producto
dandole credibilidad al mismo; persona ordinaria, consigue que el publico se vea reflejado
en la comunicacioén; y personajes insolitos, que incrementa la capacidad de cambiar

preferencias.

34 Garcfa-Uceda, M. (2008). Las claves de la publicidad. Madrid: ESIC Editorial.
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6) Trozos de vida. Consiste en reproducir, con la maxima fidelidad, situaciones de la
vida real y cotidiana, sin embargo, es valido si se reproducen situaciones alejadas de la

monotonia diaria. Deben ser situaciones espontaneas, entrafiables y alegres.

7) Trozos de cine. Son partes de una pelicula larga, convertidos en spot. El producto

debe aparecer en ese trozo de cine de forma natural, y no metido a la fuerza.

8) Dibujos animados. Mezcla la imagen real y dibujo animado para explicar de forma

clara y didactica.

9) Superespectaculo. La grandiosidad, lo nunca visto, un destacado factor de

notoriedad y prestigio.

Por tltimo, los estilos publicitarios se diferencian en la manera de presentar una idea, algunos

de ellos, segin Las claves de la publicidad son:

1. Informativo-Educativo. Consiste en explicar los elementos fisicos y de uso del

producto.

2. Emocién. Expone situaciones afectivas, con los que el receptor tiende a

identificarse.

3. Regresivo. Apuesta por utilizar momentos positivos del pasado, recuerdos felices

de la infancia.

4. Musica. Sirve para comunicar elementos que no se pueden decir, por ejemplo, una
sensacion o un estado de animo. Este es un elemento de gran influencia en los

audiovisuales, ya que un audiovisual es 50% imagen, 50% sonido.

5. Ansiedad visual. Tiene un ritmo musical en armonia con las imagenes, es lo

fundamental en el videoclip.

6. Humor. Suaviza el impacto del mensaje, sin embargo, su uso tiene que ser preciso,

ya que a veces cae en la vulgaridad o insulto.

7. Fantasia. Situaciones irreales que llamen la atencion del espectador.
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8. Miedo-Temor-Escandalo. Se hace referencia a accidentes, catastrofes,

enfermedades, regularmente se utiliza en campafias para concientizar a la sociedad.

9. Suspense diferido. Primero se lanza un mensaje intrigante, que provoque curiosidad

y después se despeja la inquietud con un mensaje-respuesta-solucion.
10. Seriada. Es por capitulos, por lo regular aparecen los mismos personajes.
11. Referencias racionales. Se relacionan con aspectos econdmicos.

12. Erotismo. Tiene un alto poder de convocatoria y de atraccion para determinados

consumidores.

1.4 Audiovisual

Desde el nacimiento del cine, el audiovisual es parte importante de la sociedad, en €l se ven
reflejados las ideologias, motivaciones, suefios, historias, la vida cotidiana, los miedos y mas.
A partir de su creacion, se transmite una parte de quien lo hace, como en las pinturas, donde
refleja una parte del pintor, ya sea en sus trazos o su estilo, por tanto lo mismo pasa con el
audiovisual. Si bien existen distintos géneros y formatos, siempre se buscara transmitir un
mensaje, en el cual interviene la intencion de quién lo produce, pues es tan poderoso que

puede llegar a influir en el comportamiento y pensamiento del espectador.

El Diccionario de Comunicacion, escrito por Carlos Gonzalez, define al audiovisual como
todo aquello que en comunicacién conjuga la imagen (visual/video) o el sonido (audio/

musica/ voz).*>

De manera que es la combinacion de la imagen y el sonido con la intencidon de provocar al
espectador, ademas permite la participacion del mismo, por medio de sus experiencias e
interpretacion. Es necesario destacar que es distinta la contemplacion de una imagen estatica

que la contemplacion de una imagen en movimiento y en un determinado tiempo.>¢

35 Alonso, C. G. (2003). Diccionario de Comunicacién. México: Trillas. p. 21-22
36 Colomer, R. R. (2003). Disefio Audiovisual. Barcelona: Gustavo Glli. p.14
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En el caso de la fotografia, sin un texto es dificil poder interpretar realmente la historia de la
misma, en cambio la imagen en movimiento tiene diferentes elementos que la acompafian
para proporcionar su significado, como son el montaje, la iluminacion, los didlogos la
duracion el tiempo, el espacio, la narracion, los encuadres, los movimientos de camara, el
disefio de produccidn, los actores, la musica, el silencio. Por ejemplo, la percepcion del
vestuario y escena sera afectada por distintos signos visuales como la direccion de la luz y la

eleccion de colores.

El color es basicamente emotivo y posee un gran poder de atraccion visual, pues cada color
tiene un significado especifico, por otra parte, si se combinan transmiten algo diferente, pero
es importante tener en cuenta que el concepto cambia en occidente que en oriente, por

ejemplo, el color blanco es de luto en oriente mientras que en occidente es el color negro.

Cada elemento de la imagen en movimiento transmite algin mensaje, por ejemplo, la
significacion del angulo en el que se coloca la cdmara, es decir un contrapicado, permitira
transmitir grandeza y poder al personaje que se encuentre en el encuadre. Por otra parte, en
la narracion audiovisual es fundamental el sonido, porque de este el espectador creard o no
lo que esté viendo. El tedrico cinematografico, David Bordwell explica que puede presentarse
de dos formas, sonido diegético, que es lo que pertenece al mundo de la narracion y el sonido

no diegético, que se refiere al ajeno a la narracion.

El tratamiento del sonido, no sdlo es grabar las voces, sino limpiar el ruido, tener sonido
ambiental, enfatizar en el sonido de ciertos movimientos o interacciones con los objetos, o
inclusive recrear el sonidos como el de un golpe, cuando se cierra una puerta o un paso, en

el mundo audiovisual los sonidos reales no son verosimiles, porque “si no suena, no duele”.

En el audiovisual si no se escucha el golpe es como si fuera falso, este sonido provoca al
espectador una emocidn que esta esperando escuchar. Por esta razon, el historiador de arte
britanico, Ernest Gombrich dice en su texto La imagen y el ojo, que las impresiones visuales

tienen la facultad para activar las emociones y la imagen refuerza eficazmente el texto.

De ahi que, el papel del espectador es muy importante, ya que proporciona parte de sus
experiencia y percepcion a partir de sus conocimientos, por ejemplo, cuando se realizan

referencias a ciertos trabajos como peliculas, personajes o famosos, el espectador deberia
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tener los conocimientos de saber quiénes son en realidad, para poder captar la referencia en
el audiovisual. Puesto que, solo se identifica lo que se conoce. Ademas, no solo es percibir
las referencias a otras cosas, sino de aprehender el mensaje del mismo, por tanto influyen la

cultura, la sensibilidad y la educacion de una persona al ver un audiovisual.

Al buscar una respuesta del receptor, el audiovisual presenta segin Antoni Colomer, una
estética con capacidad de seduccion atrapando los sentidos. Por otro lado, el tedrico Roman
Ingarden, determina que para la constitucion de un objeto estético es necesaria la actividad

co-creadora del observador, ya que las cualidades estéticas del valor estético.

Segiin Roman Ingarden, se presentan concretamente a la experiencia, mientras que las
cualidades emocionales pueden darse por una cualidad de valor incondicional, ya sea positiva
o negativa, es decir la obra produce el sentimiento; o de valor condicional que adquieren

valor estético cuando se presentan asociadas con otras cualidades valiosas estéticamente.

Asi pues, cada imagen y sonido transmite un mensaje, implicita o explicitamente, pues quién
realiza el audiovisual transmite su ideologia y parte de su ser en el mismo, como se
mencionaba, esto se asemeja a la pintura, en la cual el cuadro tendrd un estilo Uinico y
diferente caracteristico de la persona que lo pinte, por ejemplo, el director de cine
estadounidense, Wes Anderson, en cada pelicula que realiza plasma un estilo caracteristico
de su persona, que es facil de reconocer si se ha visto su trabajo, como con Picasso. Por lo
tanto, un disefio audiovisual debe ser percibido como un todo, mayor que la suma de sus

componentes.

En otro aspecto, el posicionamiento visual consiste en descubrir una metafora visual que
resulte propiedad de la marca®’ que refleje los valores de la marca, pero también que sea
atractivo visualmente para llamar la atencion del publico que busca la inmediatez, por tanto
los cambios de giro en la narracion, los cambios de musica, el suspenso o lo imprevisible son

estrategias para mantener el interés del publico.

La estructura narrativa, es muy importante para poder lograr la intencion del audiovisual,
pues incluyen estructuras informativas, persuasivas y dramaticas, siendo segun David

Bordwell en su libro el Arte Cinematogrdfico, menciona que la narrativa es una cadena de

37 Joachmsthaler, D. A. (2005). Liderazgo de marca. Barcelona: Deusto. p. 102
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eventos en una relacion causa y efecto que sucede en el tiempo y en el espacio, con excepcion

del video experimental o videoclip.

Ademas, en el audiovisual se presentan todos los eventos que se ven y oyen, mas todos
aquellos que se infieren o se asumen, colocados en sus presuntas relaciones causales, orden

cronologico, duracion, frecuencia y situaciones espaciales.

David Bordwell hace la diferencia entre los conceptos de historia y argumento, en el cual la
historia la define como la construccidon imaginaria del espectador de todos los eventos en la
narrativa, mientras que el argumento es la presentacion real de los eventos de la historia. Es
decir, la historia son todos los eventos en una narracion, tanto los presentados de manera
explicita como los que el espectador infiere y el argumento, se emplea para describir todo lo

que visual y auditivamente se presenta ante el espectador.*®

Otro punto es que en el cine se plantean diferentes tiempos, lo que se le llama tiempo filmico,
que son: tiempo de la historia, tiempo del relato, es decir lo que dura el audiovisual, y el
orden cronologico. El tiempo de la historia se refiere, al tiempo completo que viven los
personajes, un afio, 10 afos, meses etcétera; el tiempo del relato es lo que dura el audiovisual,
por ejemplo 2 minutos, una hora y media; y el orden cronoldgico es como se cuenta la
historia, por ejemplo in media res (desde la mitad de la historia), in extrema res (desde el

final), si hay flashback (recuerdos) o flashfowards (visiones del futuro).

En consecuencia, el tedrico francés Gérard Genette plantea tres tipos de relato: focalizacion
interna, el cual reside en un personaje; focalizacion externa, destaca el objeto percibido; y la
focalizacion cero, que es la ausencia de restriccion en la informacion. De manera que, el
fashion film destaca en la focalizacion externa, ya que la marca aparece en forma de personaje

dentro del audiovisual.

38 Thompson, D. B. (2003). Arte cinematografico. México: McGraw Hill. p. 62
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1.4.1 Formatos audiovisuales

En el mundo audiovisual, existen diferentes formatos de distribucion y de produccion, los
cudles se utilizan dependiendo la finalidad y el ptblico objetivo. Algunos canales de formatos

de distribucion audiovisual son:

* Cine: Complejos cinematograficos, DVD, BluRay, Cine on Demand, cine por
television.

* Television: Television abierta, de paga on demand.
* Radio

El cine al presentar los audiovisuales en un lugar especifico, en una sala obscura sin
elementos de distraccion para el espectador, focaliza la atencion y recepcion de los mensajes
en las mejores condiciones, lo que provoca un aumento en el impacto de los mismos. Cabe
destacar, que a pesar de ese gran impacto, las producciones cinematograficas son muy
costosas, pues los presupuestos se elevan a millones de dolares, por los diferentes elementos
que utiliza como el disefo de produccion, la iluminacion, los escenarios, la post produccion,
la cantidad de personal que participara, los efectos especiales, catering o la edicion en un

formato especifico.

Por lo que difiere con el video, que es un medio mucho mas econdmico y rapido con ventajas
en animacion 2D y 3D, con un montaje més rapido y duracion mas corta, el cual es muy
utilizado por la publicidad para poder abarcar plataformas como la television y actualmente,

el internet, ya que minimiza costos por lo digital.

Gracias al desarrollo de las nuevas tecnologias, y avances en el mundo audiovisual, los
canales de distribucion estdn en constante cambio y actualizacion, con la rapidez de estos
cambios, muchos de los formatos actuales se han convertido en obsoletos, como el VHS. Sin
embargo, este cambio se dard siempre, por eso las industrias tienen la obligacion de adaptarse

para poder seguir distribuyendo su material audiovisual a las nuevas generaciones.

En cambio, los formatos de produccion no cambian con el tiempo porque forman parte de
una clasificacion en la industria cinematografica que se ha consolidado con el paso del

tiempo. Estos formatos cinematograficos son:
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e Cine minuto: De 1 a 3 minutos.

* Cortometraje. Est4 ligado al cine pero su duracion puede ser de hasta 29 min, en
Espafia es hasta 25 min.

* Medio metraje: Duracion 50 minutos.

* Largometraje: De 60 minutos en adelante.
Por otra parte, la relacion de aspecto de una imagen cinematografica, significa la relacion
entre su anchura y su altura. Conforme han pasado los afios, esté relacion se ha modificado

por el tamafio de la pelicula que determina en milimetros, por ejemplo, 8mm, super 8, 16mm,

super 16 (16:9), 35 mm (18:5), 70 mm(23:5).*

Asi sean, largometrajes, cortometrajes, en formato panoramico o académico, en blanco y
negro o color, estrenos o reestrenos, exhibidas en grandes locales de estreno o en pequefios
cines de barrio, en salas aisladas o multisalas, con sonido mono, Dolby estéreo o THX, las
peliculas provocan la sonrisa o las carcajadas del publico, le hacen sentir compasion o temor,
crean el silencio en la sala o provocan los silbidos del ptblico, hasta el consumo de palomitas

esta incluido.*

Por otro lado, en la Ley Federal de Cinematografia de México, en el articulo 25 se estipula

la clasificacion para un publico en especifico de acuerdo al contenido del film.
ARTICULO 25.- Las peliculas se clasificaran de la siguiente manera:

I.- "AA": Peliculas para todo publico que tengan ademads atractivo infantil y sean

comprensibles para nifios menores de siete anos de edad.

IL.- "A": Peliculas para todo publico.

3% Konigsberg, |. (2004). Diccionario técnico Akal de cine. p. 233
40 Altman, R. (2000). Los géneros cinematograficos. Barcelona: Paidds. p.45
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II1.- "B": Peliculas para adolescentes de doce afios en adelante.
IV.- "C": Peliculas para adultos de dieciocho afos en adelante.

V.- "D": Peliculas para adultos, con sexo explicito, lenguaje procaz, o alto grado de

violencia.

Las clasificaciones "AA", "A" y "B" son de carécter informativo, y s6lo las clasificaciones
"C"y "D", debido a sus caracteristicas, son de indole restrictiva, siendo obligacion de los

exhibidores negar la entrada a quienes no cubran la edad prevista en las fracciones anteriores.

1.4.2 Géneros cinematograficos

El critico cinematografico, Tom Ryall, dice que “la imagen primordial en la critica de los
géneros es el triangulo compuesto por artista-pelicula-publico. Los géneros son
patrones/formas/ estilos/ estructuras que trascienden a las propias peliculas y que verifican
su construccion por parte del director y su lectura por parte del espectador” Lo que da
identidad a las peliculas de cierto tipo son las convenciones de género compartidas, las cuales
reaparecen constantemente entre varios filmes. Al conocer las convenciones, el espectador

tiene ante si un camino hacia el cine.

Las conexiones del género cinematografico con la totalidad del proceso de produccion-
distribucion-consumo lo convierten en un concepto mas amplio que el género literario.*! No

obstante, hay una estructura estricta para saber como se crean los géneros.

Los géneros son términos que se ajustan de una manera informal que cambian con el tiempo,
porque los directores de cine, los funcionarios de la industria, los criticos y los espectadores
contribuyen a la formacion de un sentido compartido de que ciertas peliculas son similares

entre si, pero a su vez crean nuevas formulas y tratamientos narrativos.

Un género es mas facil de reconocer que definir, segin David Bordwell, pues el cine popular
de cualquier pais tiene su propio género, como Alemania y su Heimatfil, India con filmes

“devotos”, México con el cine de cabaret, en Japon de samurais. Por lo que existe, una gran

41 Altman. Op. cit., p. 35.
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cantidad de sub géneros, pero s6lo hay dos géneros: el documental y la ficcion. Algunos de

los subgéneros cinematograficos son:

e Accion e Gore

e Aventura e Cine negro e Historico

e Bélico e Comedia e Musical

e Biopic e Drama e Terror

e C(Ciencia Ficcion e Erdtico e Thriller
e Western

Hasta cierto punto, estos no se presentan de forma pura, puede haber combinaciones entre
ellos, aunque siempre se desataca uno mas que otro. En el caso de los subgéneros, estos son
creados por criticos, espectadores o directores para intentar describir las peliculas con mayor

precision.

De esta manera, el cine tiene una mayor libertad para presentar sus ideas e historias de manera
visual, justamente no se rigen por completo en una estructura sino que es cambiante, de
acuerdo al estilo de cada directo, a diferencia de los audiovisuales publicitarios que tienen

una estructura que se sigue e identifica en cada spot.

1.4.3 Internet

Por lo que se refiere a internet, se da una apertura a una mayor afluencia de informacion e
interactividad. Las marcas, asi como los usuarios crean sus propios contenidos
convirtiéndolos en enunciatarios, de manera que el internet permite una interaccion global.
Por otra parte, los usuarios adquieren mayor poder al elegir la forma en como consumen la
informacion y la publicidad sin seguir un proceso lineal-dirigido- que lo obligue a entrar en

contacto con temas que no resulten de su interés.*?

Tal es el caso de YouTube, al reproducir un video, al principio aparece un anuncio, el cual el

usuario tiene la oportunidad de escoger si lo ve o0 no. En cambio, en la television, no puede

42 Colomer, R. R. (2003). Disefio Audiovisual. Barcelona: Gustavo Glli. p.110
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hacer nada al respecto, por ende, los anunciantes tienen que encontrar la forma para que en

5 segundos el usuario esté dispuesto a ver su comercial en internet.

En efecto, las propias caracteristicas de la web la convirtieron desde un inicio en un medio
ideal para desarrollar acciones de advertainment, en especial cuando se contd con la
posibilidad de difundir contenidos audiovisuales a un publico masivo (gracias a las

tecnologias como el streaming y la aparicion de Macromedia Flash)®

La rapidez y exigencias del usuario es mayor al acceder al internet cudndo quiera y donde
quiera que esté, por ejemplo la manera de ver series es totalmente diferente, con la aparicion
de las plataformas como Netflix, que ofrece una serie completa sin restriccion, por lo tanto el
usuario lo toma como una oportunidad para satisfacer su necesidad y dejar a un lado la intriga,

sin tener que esperar una semana para saber qué pasara con la historia, como antes se hacia.

Entonces, en la actualidad se puede consumir una temporada de una serie en un dia completo,
lo que provoca un hambre de saber que sigue, pero es importante destacar, que esta
funcionalidad de cierta manera exige una produccion mas acelerada, algo que atn no es

posible de realizar.

Producir una temporada no se efectia en tan poco tiempo cémo lo hacen las personas en ver
todos los capitulos, ahora la demanda ha crecido y est4 ansiosa de mas, lo cual es dificil de
satisfacer tan rapido, en consecuencia, las casas productoras tienen que adaptarse a esta

demanda que crece cada vez mas.

En palabras de José Luis Orihuela, a diferencia de los clasicos modelos de los medios
masivos, los nuevos paradigmas mediaticos se caracterizan por que: “El hecho se convierte
en el eje de los procesos comunicativos, el contenido es la identidad de los medios, el
multimedia es el nuevo lenguaje, el tiempo real es el tiempo dominante, el hipertexto es la

gramatica y el conocimiento el nuevo nombre de la informacién”**

Con la entrada de los canales 2.0 en el escenario de la comunicacion digital, las cuatro P’s

del marketing han sido desplazadas por las cuatro C’s: contenido, contexto, conexion y

43 Marti, J. (2010). Funny Marketing. Wolters Kluwer. p. 51
44 Cristina del Pino, A. C.-S. (2013). La comunicacién en cambio constante. Fragua. p. 67
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comunidad,* lo que lleva a infinidad de posibilidades dentro de la red para la distribucion de
contenidos de todo tipo: informativos, personales, terroristas, deportivos, de opinion,

publicitarios, educativos, falsos, interactivos, de entretenimiento etcétera.

Segin José¢ Marti el autor de Funny Marketing, existen dos factores: las audiencias y el
entorno, que son posiblemente los responsables de que se hayan producido cambios tan
importantes en los tltimos afios. Por ejemplo, si se analiza el entorno mediatico en el que se
desarrollan las comunicaciones de marketing actuales pronto surgiran algunos de estos
cambios, entre los que se encuentran: a) el aumento de la saturacion publicitaria, b) la
fragmentacion de las audiencias, c) los nuevos comportamientos mediaticos de los
consumidores, d) las nuevas relaciones entre los diferentes agentes que forman parte de estor

medios, e) las nuevas plataformas de comunicacion y f) los nuevos formatos.

Es por eso que las sociedades desarrolladas invierten cada vez mas en ocio hasta el punto de
tratar de convertir en actividades ludicas (o vincularlas a ellas) muchas de las actividades
cotidianas, es decir, tratamos de educarnos de una forma cada vez mas entretenida

(edutainment).*®

En la actualidad, se ha cambiado la manera de interaccion de los espectadores en relacion
con el producto audiovisual, las audiencias pasaron a ser usuarios, de medio a contenido, de
soporte/ formato a multimedia, de periodicidad a tiempo real, de escasez a abundancia, de
intermediacion a desintermediacion, de distribucion a acceso, de unidireccionalidad a
interactividad, de lineal a hiper textualidad, de informacidon a conocimiento. Un completo

cambio que influy6 en la manera de vivir de las personas en su totalidad.

Otro aspecto importante para las empresas es que al utilizar Internet, como principal
herramienta de comunicacion se traduce en una disminucion en los costos en comparacion
con otros medios. Ademas, tiene una oferta de canales infinita (paginas web, redes sociales,
blogs, banners, canales de video y television, programas, aplicaciones, etc), es global sin

tener un permiso y su acceso es muy rapido y facil. Asimismo, otras de sus caracteristicas

% |bid., p. 68
46 Marti, J. (2010). Funny Marketing. Wolters Kluwer. p.17
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son: 1. Hipertextualidad, 2. Interactividad, selectiva y comunicativa, 3. Multimedialidad, 4.

Ruptura espacio temporal.

Hoy en dia, en las redes sociales la informacion fluye en tiempo real y viral, ante esto se han
creado nuevos conceptos como trending topic. Por consiguiente, internet se puede considerar
un medio de publicidad pero también interpersonal, en el cual los usuarios posicionan los
contenidos al compartirlos y difundirlos, o sea, en internet son los usuarios quienes llevan al
¢éxito a un contenido, marca o personaje, sin olvidar que también tienen el poder de

promocionarlos de manera negativa.

En cuanto al concepto de marketing viral, se refiere a la difusion masiva y rapida de cierto
contenido que circula a través de toda la red llegando a millones de personas en el mundo,
ya que es transmitido de persona en persona. Muchos contenidos, noticias y hechos se han
difundido alrededor del mundo, lo que significa que ahora los usuarios buscan el mensaje y
no al revés. Segun Roberto Igarza, con esta modificacion tecnologica aparecieron nuevos
medios y las adaptaciones de los medios tradicionales como un valor agregado a sus

estructuras, por ejemplo:

1. Medios de comunicacion tradicionales en linea. Presentacion digital, pero con

algunas modificaciones, como el minuto a minuto.

2. Medios de comunicacion nativos. Contenidos exclusivamente en linea e

interactivos.
3. Medios sociales. Establece una comunicacion virtual.

a. De expresion. A partir de comentarios.

b. Horizontales. Comunidad con un interés en comun.
4. Medios agregados

a. Radiosdifusoras de contenidos sindicados.

b. Conectores. Relacionan al lector directamente.

5. Videoblogs. Soporte streaming
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Por eso, los medios tradicionales se han tenido que adaptar a los nuevos codigos e inmediatez,
por ejemplo el periddico El Universal, cre6 su minuto a minuto en el cual cada ciertos
minutos publican una oracion sobre algiin acontecimiento, las relaciones sociales pasaron a
las redes sociales, como son Facebook y Twitter, en las cuales se muestra una interactividad

entre usuarios, marcas, establecimientos, eventos, gobiernos y el mundo entero.

Segun un estudio de GlobalWebIndex, en un afo, se puede estar conectado durante un mes
completo a la vida online. Otros datos del Amipci, muestran que el tiempo promedio de
conexion por persona es de 5 horas y 36 minutos, 26 minutos al dia,*’ entonces las redes

sociales y plataformas digitales se convierten en un foco de atencion para la publicidad.

Por otra parte, las radiodifusoras, se complementan con el internet, al transmitirse
simultdneamente, lo que ayudo para que su alcance fuese mucho mayor, al permitir que
personas de otros paises, asi como nacionales, tuvieran acceso a sus contenidos, por ejemplo,
alguien de Inglaterra puede escuchar la radio mexicana y viceversa. De manera similar, los
videoblogs tuvieron un boom en la ultima década, convirtiendo a los protagonistas en
famosos y personajes de gran influencia en la sociedad, llegando a estar a la par de personajes

de la television.

Asi como, aparece el brand TV, que es un “canal de television” de una marca en Internet, el
cual consiste en una plataforma que difunde contenidos audiovisuales de cierta marca: desde

spots hasta contenidos de advertainment o cualquier otro contenido publicitario o de marca.*®

Segtin el Segundo estudio de medios de comunicacion online, realizado por el capitulo

espafiol de la IAB 2015%:

1. Internet se posiciona en primer lugar en credibilidad y es con el que mas se

1dentifican los usuarios.

2. Internet es el medio mejor valorado para conocer una marca. También para obtener

informacion sobre la misma y ampliarla.

47 staff, F. (19 de Mayo de 2015). Forbes México. Obtenido de https://www.forbes.com.mx/cuanto-tiempo-
pasas-en-redes-sociales/

48 Marti, J. (2010). Funny Marketing. Wolters Kluwer. p.60

49 Joaquin de Aguilera Moyano, M. B. (2009). Branded entertainment. Cuando el Branded Content se
convierte en entretenimiento. ESIC.
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3. Los medios de comunicacion son los soportes online mas frecuentados diariamente

por los internautas, por detrds de las redes sociales.

4. Siete de cada diez internautas han compartido, en alguna ocasion, publicidad

online, tendencia mas acusada entre los internautas mas jovenes.

5. El branding online favorece la conversion: el 46.9% de los internautas amplia la

informacion después de haber visto la publicidad online.

6. Los medios de comunicacion online son los soportes con mayor credibilidad y en

los que maés atencion se presta a la publicidad.

7. Las revistas online son el medio mas valorado en utilidad de la publicidad y, junto

con los periddicos, son las mejor valoradas por la coherencia de su publicidad.
8. En los periodicos online es en donde la publicidad genera mayor confianza.

Asi pues, internet se posiciona como el medio mas rentable para las marcas, porque es mas
econdmico que una inversion en algun medio tradicional, los usuarios interactiian

directamente con las marcas y buscan la informacion que mas les interesa de ellas.

El costo de distribucion no existe; es gratis publicar algo en la red, no se cobra por ser una
publicacion viral, tampoco por tener millones de visitas, pero si provoca una fuerte
competencia entre plataformas globales y marcas del todo el mundo. A continuacion se
explican las caracteristicas de las dos plataformas con contenido audiovisual que son mas

utilizadas para la difusion de los fashion film, Vimeo y YouTube.

1.4.4 Vimeo™°

Vimeo naci6 en 2004 cuando un grupo de realizadores buscaba crear una manera sencilla y
amena de compartir videos con sus amigos. La gente empezo6 a recomendarlo entre conocidos
y de esta manera se generd una comunidad de creadores. Hoy en dia, es el punto de encuentro

de mas de 50,000,000.

>0 VVimeo. (2014). Obtenido de https://vimeo.com/es/
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En 2007 incluye alta definicion: son el primer sitio web en ofrecer reproducciones de video
en alta definicion a todos los consumidores. Para 2013, aparece Vimeo On Demand: en el
cual los creadores empezaron a vender sus videos de forma directa. En 2015, apoya a la

neutralidad de la red, un afio mas tarde se permite la reproduccion en 4K .

Algunas de sus ventajas son que aloja videos en la mas alta calidad, también ofrece
herramientas de gestion de videos y planes de transmision en vivo. Ademads, tienen

membresia anual de Plus, PRO o Business, y como extra realizan videos.
Servicios

Los servicios que ofrecen son: subir videos de alta definicion, 4K y 360 desde la
computadora, dispositivo movil, Dropbox, FTP, aplicaciones de terceros o desde un

programa de edicion.

También ofrece transmision profesional en vivo, por medio de Vimeo Live, el cual da todas
las herramientas y los controles confiables necesarios para transmitir en vivo en la mejor
calidad. Asi como, contribuye en las paginas de revision, que lo hacen un punto de encuentro
para compartir proyectos y recibir comentarios de los miembros de equipo y clientes en

tiempo real.

Por tanto, sus herramientas para la gestion de videos ofrecen una forma sencilla y ahorradora
de tiempo para organizar, buscar y administrar videos; controla la privacidad de los videos,
al protegerlos con una contrasefia y se puede elegir quien tiene acceso a ellos. Como miembro
de Vimeo Plus, PRO o Business, también se elige en qué dominios aparecen los videos. Una
de las diferencias con YouTube es que nunca ponen anuncios antes, durante ni después de
los videos, lo que permite una libre reproduccion sin tener que esperar a que termine el

anuncio.
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Vende tus videos en todo el mundo

&

Llega a los espectadores en todo el
mundo

Obtén el reconocimiento de nuestro
equipo de curadores

Apoyamos a diano a los creadores mosirando o
mejoc de Vimeo en nuestro canal de Stalf Picks.

Vende tus videos deectamente a tu audencia y
quédate con el 90% de los ingresos después de jos
€05108 de ransaccion

Mas de 160 milones de personas de 10do ¢f mundo
visitan Vimeo para ver y compartir videos

7.7'\
J )
@ Q‘. : J
g
Aprende a hacer mejores videos Ensancha los limites de la narracion, Obtén ayuda cuando la necesites
Mejora tus habilidades para hacer videos con los Sube, vende y comparie videos 360 o transmée en Unete a nuestra apasionada comunidad de
conseyos y lutonales gratuios de la Escuela de vivo tus eventos profesionales con Vineo Live creadores y espectadores, y oblén ayuda de

video de Vimeo. nuestro equipo de asistencia

Imagen de Vimeo. (Vimeo, 2014)

La plataforma también alienta a la creacion de nuevos contenidos por lo que se adapta a partir
de las necesidades de cada usuario-creador, incluyendo los realizadores profesionales, las
empresas, las marcas y aquellos que deseen vender sus videos. Es utilizado con diferentes
funciones, eso ya dependera del usuario, pues lo puede manejar cualquier persona que no sea
profesional de videos hasta grandes empresas de prestigio. Por lo que, permite al usuario

utilizar una plataforma de acuerdo a sus necesidades.

¢ Tienes muchos videos?

Dales un buen hogar con de al i adicional y
opciones de privacidad

Obtén mas informacion ‘

¢ Te ganas la vida haciendo videos?

A .

videos con h i p ionales de flujo de trabajo y
muéstralos en la més alta calidad

Obtén mas informacion

£res una empresa o una marca?

PROFESIONALES

Accede a un alojamiento eficaz de videos comerciales y haz un
quimi del d pefio con las disticas avanzadas y las
herramientas de andlisis.

¢ Quieres ganar dinero con tus videos?

Véndelos en linea y en todo el mundo y quédate con el 90% de los
ingresos después de los costos de transaccién

Obten mas informacion

Imagen de Vimeo. (Vimeo, 2014)
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Planes para alojar videos
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Imagen de Vimeo. (Vimeo, 2014)
Planes para transmision en vivo
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PRO Live Business Live Custom Live
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Planes para vender videos

Imagen de Vimeo. (Vimeo, 2014)

Y Transenisién en vWwo Vender
Obtener Standard Standard + Apps Enterprise
s por Apatr &s. 00 Escrtenon para obbenar un plan
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patrocinadas por marcas

Imagen de Vimeo. (Vimeo, 2014)



1.4.5 YouTube’!

Su misién es brindar a todas las personas la oportunidad de expresarse y ver el mundo. Los

valores de YouTube se basan en cuatro libertades esenciales que definen su identidad.

1. Libertad de expresion

2. Libertad de informacion

3. Libertad de oportunidades

4. Libertad para elegir donde pertenecer
Servicios

Para los socios y anunciantes: Ayudan a promocionar su canal y contenido de YouTube. Se
puede usar el nombre, el logotipo y el icono de YouTube, siempre y cuando se cumplan con

los lineamientos de uso de los mismos.

Para la industria del entretenimiento y los medios de comunicacidn, todas las colocaciones
de productos que muestren iconos, logotipos o elementos de la IU de YouTube (p. ej.,
botones, paginas, capturas de pantalla de dispositivos moviles, etc.) en cualquier medio (p.
ej., TV, videos musicales, peliculas, libros, etc.) deben contar con la aprobacion de la

plataforma.

Los derechos de autor son un tema importante, por lo que es posible denunciar algiin robo de
material con derechos de autor. También existe YouTube para la prensa: en el cual se pueden
encontrar las estadisticas y los videos con rapidez, ademas de los lineamientos para

acreditarlos y transmitirlos.

Otra caracteristica de la plataforma es que s6lo se paga cuando alguien se interesa en el
anuncio, si el espectador decide saltarse el anuncio antes de que pasen treinta segundos (o de

que termine), no se paga nada.

Ademas, ofrece diversas opciones de orientacion, puede orientar los anuncios por edad, sexo,

ubicacion, intereses y mas, tiene una herramienta de Analytics integrada que facilita ver el

1 YouTube. (s.f.). Obtenido de https://www.youtube.com/intl/es/yt/about/
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rendimiento del anuncio, asi como permite realizar ajustes en el anuncio en cualquier

momento y pasar varios anuncios a la vez para ver cudl funciona mejor.

En cuanto a experiencias de YouTube: ofrece apps para nifios, creadores, gamers, fans de la

musica, amantes de la TV que se muestran en la siguiente imagen.

3 YouTube Red

YouTube Red

Lz suscripoidn que te da musica sin
interrupciones, videos libres d=
anuncios, contenido original de os
creadores que te encantan y mucho
maz

YouTube Kids

Sumérgete en un munda de
descubrimiento, sprendizaje y
ENtretenimiento con videos y listas
de repredwccion para toda la famiEa

Youlube Creator Studio

Admminiztra tua videoa y listaa de
reproduccion, responde 2
COMEntanos. docede 3 (38

estadisticas del cang ymucho mas.

L

YouTube Gaming

Explora una gran combinacicn de
videojuegos, gamens, videos y
transmisiones en vivo, tode en un

56lo fugar

YouTube VR

Expermenta YouTube como nunca
antes, con cada canal, video y
creador en realidad virtwal

fou | ube Lrector

Crea anuncioade videc perfectos
para 1 empresa con plantillzs Bsas
D&rs Usar Con #5818 apn gratuita de
ias.

Imagen de YouTube. (YouTube, s.f.)

YouTube Music

Mira y escucha un catdlogo casi
imitzdo en una app disefiada para
descubrir musica.

4

YouTube Go

Diescargs videos pars mirarios por
hasta 20 dias sin conexian y, asi usa
muchos menos dates. (Disponible
solo en Indiz}
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Por ende, maneja mayores lineamientos por la comunidad que tiene. Sin embargo, la
colaboracion del usuario es muy importante para que la empresa pueda detectar y resolver
los problemas que surjan en la plataforma, ya que el flujo de informacion es tan rapido y

grande que es dificil que la empresa esté atenta a toda la actividad en la plataforma.

Finalmente, las dos plataformas ofrecen una muy buena opcién para la publicidad, y de cierta
manera YouTube abarca television, juegos, publicidad, contenido exclusivo para nifos,

prensa y mas lo que le da una gran ventaja antes los medios tradicionales.

Entonces, tanto Vimeo como YouTube tienen un mayor alcance, aunque son similares, tienen
caracteristicas particulares que se adecuan a las necesidades de los usuarios. A estas
plataformas se han sumado los medios tradicionales como las revistas de moda, como Vogue,
los programas de television donde anuncian su programacion, o los festivales de moda, en el

cual se presentan sus fechas y ubicacion de cuando sera el evento.
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Resumen

La marca, en el entorno publicitario, se define como un signo o representacion que distingue
a una empresa de la competencia. Durante la historia ha tenido diferentes cambios de
significado, igualmente sus usos se adaptaron a las necesidades de la sociedad y la ideologia
de la época. A finales de los 80’s, principios de los 90’s, segun la prensa de moda,
predominaba la época de la “logomania” un periodo en el que las marcas, utilizadas para
identificar a una empresa en particular, cobraron una importancia y un atractivo cada vez
mayores para el consumidor’’, lo que permiti6 un cambio en la percepcion de los

consumidores.

No obstante, la imagen de marca en la actualidad es de gran relevancia, por lo que se
construye a partir de su esencia, valores y personalidad, ademas se adjudican rasgos humanos
para que el consumidor se identifique con estos elementos al grado de querer hacerlos propios
para externarlos dentro de la sociedad y de esta manera atribuirse un estatus. Por lo que, la
estrategia influye en el comportamiento del consumidor, junto con los factores culturales,

econdmicos, sociales y sobre todo sus necesidades.

La mayoria de la publicidad que usa una estrategia emocional trata de conectarse con una
emocién que sea una respuesta natural a una situacion.>® Por lo tanto, la publicidad ha
cambiado con el tiempo al presentar las caracteristicas fisicas del producto, pues ahora las
marcas se han inclinado por apostarle a la asociacion de valores y cualidades intangibles.
Entonces las experiencias personales de los consumidores con determinadas marcas, se
anclan en su mente de manera tan profunda que provocan el satisfaccion de autorrealizacion

al utilizarlas.

Por otra parte, el posicionamiento es realzar los valores y sobretodo la personalidad de una
marca con el fin de colocarse como preferencia en la mente del consumidor en comparacion
de su competencia. Los atributos del producto no son de gran relevancia, sino lo que

representa la marca, pues este posicionamiento busca entrar en un nicho especifico. Ante la

52 Fogg, Marnie (2004). Moda: toda la historia. Blume. p.452
3 Wells, W. (2007). Publicidad. Principios y practica. Pearson. p.340
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sobrecarga de publicidad, el ser humano ha desarrollado un mecanismo de defensa, en el cual
intervienen dos factores: el relativo a la audiencia y el mensaje, lo que evita que todos los
anuncios y publicidad sean percibidos por el consumidor, dado que el receptor decide cuando,

de quién y qué mensaje recibir.

Por consiguiente, existen diferentes tipos de posicionamiento: de producto y de consumidor,
asi como tres estrategias que son la comparacion, los segmentos y la introduccion de una
categoria. Todo esto con el fin de obtener mayores ganancias, pues la globalizacion y el
capitalismo dieron pie a la apertura del mercado internacional, de manera que la competencia

cada vez es mayor.

Los principales objetivos de la publicidad son dar a conocer, informar y persuadir. Aunque
su finalidad principal es, por descontado, generar ventas, bajo la superficie la publicidad
intenta: reforzar la imagen de marca, comunicar la posicién de una marca en el mercado,
conseguir que arraiguen significados especificos en la mente del consumidor, sacar provecho

de las aspiraciones de los consumidores, generar deseo por la marca y sus productos.>*

Por tanto, la publicidad es un proceso de comunicacion con fines comerciales, estd dirigido
a un publico masivo y utiliza diversos canales, gracias a los nuevos medios como internet, el
modelo de comunicacion se modifica un poco, ya que ahora se toma en cuenta la respuesta
de receptor y todo lo que implica. Algunas estrategias del mensaje son hacer conciencia de
marca, dar informacidn, provocar una emocion, persuadir al consumidor, posicionar una

marca y que el consumidor tome accion.

Entonces, los fashion film son considerados como una nueva estrategia para atraer a las
personas, puesto que cada vez existe mayor resistencia ante los mensajes publicitarios. Por
esta razon, delimitar al publico es fundamental para crear el mensaje adecuado que impacte
en el mismo, a esto se le llama segmentacion y existen diferentes variables tal como las
demograficas, geograficas, psicograficas, de uso y beneficio. Ademads, utiliza diferentes
tacticas para acercarse al consumidor, sobre todo emocionales y aspiracionales, por lo que su

principal elemento es la persuasion.

>4 Posner, H. (2011). Marketing de moda. Barcelona: Gustavo Gili. p.106
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Al buscar nuevas alternativas y propuestas para tener un mayor impacto en el consumidor,
sus procesos han integrado componentes de otros medios, por ejemplo el cine, ya que por los
cambios de la sociedad, las exigencias visuales subieron. Asi pues, se integra a la publicidad,
el director de arte, quien otorga un tratamiento visual distinto a los audiovisuales, con la
intencion principalmente de captar la atencion de los consumidores, siendo una alternativa

viable para la publicidad.

Por ultimo, los géneros publicitarios dan las bases para la construccion de un mensaje de este
tipo, se mencionan nueve de ellos, de los cuales no todos se vinculan al fashion film, ya que
cada uno tienen un proposito diferente, los mas comunes en este audiovisual son los trozos
de vida y de cine. Asimismo, se complementan con los estilos publicitarios para darle un

matiz especifico.

En cuanto al audiovisual, estd compuesto por la imagen y el sonido, ninguno de los dos tiene
una jerarquia mayor que el otro, ambos son de vital importancia, ya que se complementan,
cabe mencionar que en conjunto otorgan sentido al mensaje. El audiovisual parte de la
fotografia, es decir la imagen fija, la cual tiene su principal importancia en documentar, es
decir, capta como era una determinada época, que si bien ahora hay mas ramas como la

artistica y comercial, al final sigue documentando como es la sociedad en ese momento.

Otro punto importante, es que todos los elementos que lo conforman tienen que exponerse
de manera armoniosa para que sea coherente, ya que cada uno influye en la percepcion del
espectador, por ejemplo la iluminacién o el color, que le dan un significado a la escena. Por
tanto, la aportacion del espectador es un factor que incluye el audiovisual, pues necesita del
mismo, ya que a partir de sus experiencias interpreta el mensaje, lo interesante de esto es que
cada persona percibe el audiovisual a su manera, pero a su vez pueden encontrarse similitudes

en el mismo.

Sin excepcion, siempre habrd una intencidn comunicativa en la creacion de un video,
pelicula, spot o cualquier producto que presente una imagen en movimiento, puesto que el
realizador lo crea con un fin especifico por medio de su perspectiva, que es reflejada en la

estructura narrativa.
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De modo mas técnico, existen diferentes formatos de distribucion que han utilizado a lo largo
de los afios, estos varian por el desarrollo de la tecnologia dentro del cine, la television o la
radio. Por ejemplo, antes el VHS era el mas utilizado pero en la actualidad el Blu-ray lo ha
sustituido. Ahora bien, los formatos cinematograficos no cambian con el tiempo como los de
distribucion, estos se mantienen tal cual, son el cine minuto, el cortometraje, medio metraje
y largometraje. A esto se le agregan los géneros cinematograficos, documental y ficcion que

no han sido modificados, los que se renuevan y crecen, son los subgéneros.

Por otra parte, la industria del cine, es una de las mas consolidadas ya que es reconocida no
solo por el publico sino por los gobiernos, pues es tan importante que es vital su regulacion
y clasificacion para su consumo, por tanto en México existen leyes que lo hacen. Pero
también, hay otras tantas que se modifican por las nuevas herramientas, tal es el caso de la

relacion de aspecto.

Finalmente, la llegada del internet permite una nueva era, y con ello nuevos procesos de
comunicacion entre marcas y usuarios, ademas de la adaptacion de los medios tradicionales
a esta nueva plataforma que tienen un alcance mucho mayor y rdpido, pues estos no
desaparecen solo se integran. El fashion film se apoya principalmente del internet y sobre
todo de Vimeo y YouTube, plataformas que ofrecen ahora mas servicios que so6lo subir

videos.
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Capitulo 2

MODA 'Y FASHION FILM

El vestido ha sido parte inherente del ser humano desde sus inicios, porque responde a una
necesidad de proteccion del cuerpo, algunos tedricos lo llaman “la segunda piel”, ya que es
un elemento que se hace propio al portarlo. La ropa es usada la gran mayoria del tiempo, lo
que la convierte en parte importante de la vida, puesto que son muy pocas las actividades que
se realizan sin ella, por ejemplo las expresiones artisticas, como la pintura con modelos, las

fotos de desnudos, el bodypainting,o las playas nudistas, el sexo, los saunas y los temazcales.

Por lo tanto, la moda se convierte en un mundo de posibilidades, dado que influye en todos
los aspectos de la sociedad, desde la cultura hasta los niveles socioeconémicos, ademas con
el paso del tiempo ha afadido valores agregados a esta primera funcidon que es proteger el

cuerpo de la intemperie.

En este capitulo, se desarrolla la importancia de la moda en la vida social, parte de su historia
y como los tatuajes se consideran como punto de inicio, asi como los aspectos sociales e
influencias de las clases altas a las bajas y viceversa. Seguido de los antecedentes que marcan
el camino hacia el fashion film como lo son las pasarelas, las cuales eran de acceso limitado,
pero con los cambios econdmicos que le dieron poder a la clase media, estas abren su acceso

a la gente.

Después, con la aparicion de las revistas de moda, como Vogue, surgen nuevos personajes
de gran influencia en la sociedad, como disefiadores y modelos que imponen nuevas
tendencias. A partir de estas primeras revistas con ilustraciones, inspiradas en las corrientes
artisticas de su época, ocurre de nuevo un cambio que da paso a la fotografia de moda, que
representa un mayor impacto en las ventas que las ilustraciones. De ahi se dan innovaciones

como el Street style, pero la imagen en movimiento toma mayor protagonismo con la
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presencia de los medios audiovisuales como es la television y ahora, la interactividad del

Internet, que provocan nuevas estrategias publicitarias como lo es el fashion film.

Por otra parte, se explican los inicios de los festivales de moda con audiovisuales y como
estos han incrementado cada afio alrededor del mundo, lo que resulta la creacion de los
Fashion Film Festival, propios del fashion film, en el cual son participes fotografos de moda,
estudiantes, cineastas, directores, disefadores, revistas, productores, marcas, patrocinadores,
pasarelas y medios. Por tltimo, hay una comparacién de las categorias de cinco Fashion Film
Festival en semejanza con las categorias de The Cannes Lion, que se refiere a una premiacion

a nivel publicitario y The Oscar’s Awards, premiacion a nivel cinematografico.

2.1 Importancia de la moda

El término “moda” —derivado de la palabra latina modus, que significa “modo” o “medida”-
expresa una serie de valores que incluyen ideas tan diversas como conformidad y correccion
ial, rebelid tricidad, aspiraci ial tatus, seduccid i6n.%° P
social, rebelion y excentricidad, aspiraciones sociales y estatus, seduccion y persuasion.” Por
otro lado, el tedrico Marshall McLuhan define la ropa como una extension de la funcién de
la piel, al hacer referencia a los medios como instrumentos que utiliza el ser humano para

potencializar sus capacidades, en este caso la ropa para soportar los cambios de temperatura.

Ciertamente porque es inherente al ser humano, pero no s6lo mantiene su funcion basica,
sino que a lo largo de su historia la moda toca muchos aspectos de la vida, como el arte, los
negocios, el consumo, la tecnologia, el cuerpo, la identidad, la modernidad, la globalizacion,
el cambio social, la politica y el medio ambiente, entre otros. Ademas, ha obtenido diferentes
significados en la imagen, los prejuicios, la representacion de la ideologia, la personalidad,

los gustos, pero también refleja toda una época y lo que esta representa.

Dada la ausencia de escritura, la comunicacion visual, mediante un cédigo preciso de formas
y de colores, permitia a los pueblos primitivos leer sobre el cuerpo semidesnudo de cada

individuo informaciones relativas al grupo al que pertenecia, a su empresa, a sus actividades

%5 Fogg, M. (2014). Moda: toda la historia. Blume.
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y funciones.’® Esto atribuido a los tatuajes como punto de partida y simbolizacion para la

diferenciacion entre iguales.

Primeramente, Nicola Squicciarino explica que la codificacion de los significados que los
colores asumen nunca es univoca, sino que siempre esta relacionada con el tipo de cultura de
cada pueblo. Por lo que, para los occidentales, el negro es el color de la muerte, sensaciones
a las que en Oriente estd asociado el blanco, que para los occidentales es, en cambio, el

simbolo de la pureza y del inicio de la vida.”’

La autora britanica, Marnie Fogg explica que el fendmeno de la moda surgi6 a partir de dos
fuentes diferentes: cortes en pieles de animales y prendas que dependian de la forma
rectangular del pafio tejido. Segun ¢él, la indumentaria de las antiguas civilizaciones de Asiria,
Egipto, Grecia y Roma se basaba en el sencillo método de cubrir y envolver el cuerpo con

una tela. >*

Cuando iniciaron las invasiones a los paises con el fin de apropiarse de las tierras, la ropa
tuvo un gran papel para poder diferenciar a los invasores y los oprimidos, pues ya existia la
jerarquia en el vestir: los esclavos iban desnudos; los estratos mas altos de la sociedad
llevaban vestidos, y s6lo los reyes y los dignatarios vestian el tejido de lino almidonado y

plisado.”

Entre los pueblos primitivos, el significado social de diferenciacion era a través de la
ornamentacion que factores como la edad, el sexo, o las capacidades personales, y no surgia,
como sucederia mas tarde con el fenémeno de la moda, con motivos sociales y econémicos
en relacion con la division de la sociedad en clases.®® Por lo que el filosofo, Ernst Cassirer,
en vez de definir al hombre como Animal rationale segun hacen los grandes pensadores,
prefiere definirlo como Animal Symbolicum, término que comprende de forma mas adecuada

todas las formas simbélicas de su vida cultural en su riqueza y variedad.®!

56 |bid., p. 58

57 Ibid., p. 97

58 Fogg, M. (2014). Moda: toda la historia. Blume.

%9 |bid.

80 Squicciarino, N. (2012). El vestido habla. Madrid: Ediciones Catedra. p.48
61 Cassirer, E. (1982). Sagio sull'uomo. Roma. p. 81

61



Una de las caracteristicas basicas de la moda es el cambio de tiempo, es decir, va acorde con
los cambios sociales , asi pues implica diferentes conceptos tanto positivos como negativos
que influyen profundamente en la sociedad y la percepcion del mundo, algunos de ellos son:
belleza, estatus, estilo, elegancia, poder, lujo, sacrificio, consumismo, explotacion de
trabajadores, produccion en masa, ideologia, ventas, identidad, explotaciéon del medio

ambiente, capitalismo, expresion, estética y estilo de vida.

Llegado a este punto, es necesario marcar una clara diferenciacion entre el vestido y la moda.
Esta tltima, supone una mutabilidad frente a un cierto inmovilismo del vestir. La funcion del
vestido es primariamente utilitaria, frente a la moda que prioriza la estética.®® En particular,
ha pasado lo que en semidtica se denomina funcidén-signo en el cudl hay una doble
semantizacion, puesto que las cosas sirven para algo en especifico, en este caso la ropa es

para protegerse del frio, del viento, del clima.

Sin embargo, la sociedad marca esa semantizacion, en la cual ya no solo es una prenda para
proteger el cuerpo sino que ahora son camisas, playeras, blusas, chamarras, un vestido, y no
solo un vestido sino vestido de noche, vestido para la playa, vestido de XV, vestido de bodas,
lo que termina por naturalizarlo como si fuera creado para eso especificamente. En
consecuencia, las marcas aprovechan para vender todas las variantes al consumidor y
ademas, educa a partir de los comerciales, revistas, audiovisuales y publicidad, en donde le
muestra en que momento es perfecto utilizar cada prenda para darle la mejor imagen ante la

sociedad, y le vende la idea de marca.

Por tanto, Sonia Marsal expresa que el valor de la ropa es un simbolo de la personalidad y
del tiempo en el que vivimos. De igual manera, Comte y Baudelaire ven en el vestido la
huella de la civilizacion. Al ser de cierta manera una manifestacion, forma de expresion y
evolucion del ser humano. De hecho, cada pais inventd a partir de su propia cultura y

creencias, distintos estilos de vestir y adornos con significados distintos.

Lo que en un principio la diferencia de estilos entre paises, occidente y oriente era muy
marcada, la aparicion del capitalismo en Europa en el siglo XIV dio un nuevo énfasis al

patron regular del cambio en el vestir.®* Pues ahora las prendas que se encuentran en México,

62 Marsal, S. (2003). Moda y cultura. Nobuko. p. 4
63 Fogg, M. (2014). Moda: toda la historia. Blume.
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son similares a las de Espafa, a las de Inglaterra, Asia y Estados Unidos, por tanto se
homogenizaron en gran parte los estilos entre las personas de todo el mundo, aunque atin hay

variables que destacan la cultura de cada pais.

En cuanto al estilo, el filosofo catalan, Xavier Rubert de Ventods, define, en su libro Teoria
de la Sensibilidad, que “es aquella forma que responde a la necesidad de expresar una nueva
perspectiva o contenido de la realidad social o cultural.”® Esto es, la respuesta de cada
persona acorde a sus preferencias, creencias, personalidad y gustos. Cabe sefialar, que no
existe una originalidad en su totalidad, porque se retoman diferentes elementos que han

existido a lo largo de la historia, finalmente es colectivo.

Por otra parte, la belleza es la representacion de un equilibrio, segun De la Herran, ya que es
algo que tiene que ver con una percepcion del mundo, la realidad y la representacion de uno
mismo. En particular, la belleza es subjetiva, y la percepcion de estd cambiante, de hecho en
una época las personas admiraban mas las curvas, por ejemplo, el tipo de cuerpo de Marilyn

Monroe era el ideal de los afios cincuenta.

En cambio, ahora, la delgadez casi extrema es el ideal de belleza, esto se puede mostrar a
partir de la cantidad de actrices con la misma linea en el cine y el auge que tienen. De igual
manera sucede con los hombres, antes un hombre apuesto no necesitaba de tantos cuadros y
musculos grandes, ahora el tamafio de los musculos es lo que lo hace atractivo, esto
claramente se puede percibir en el concurso Mr Olympia de fisicoculturismo y su evolucion,
por ejemplo en la época de Arnold Schwarzenegger los cuerpos eran diferentes, mas delgados
y sin tanto volumen. Ahora bien, si se compara con el actual campeodn, Phil Health, la

diferencia de volumen y tamafio es enorme, ya que lleva su cuerpo al extremo.

Por otra parte, se considera que las personas se arreglan para que las vean, arreglarse es
sinonimo de diferenciarse de los demas. No obstante, Giacomo Leopardi asigna a la moda la
conciencia de su propio instinto destructivo,% como el caso del corsé y sus alteraciones a la
fisiologia que provocaba enfermedades intestinales. De modo similar, se relacionan las fajas,
las marcas de las medias, todo el sacrificio y el dinero invertido para estar a la moda, desde

los peinados, tintes que dafian el cabello, las ufias con los esmaltes, la deterioro de la piel por

64 Marsal. Op. cit., p. 405
65 |bid., p. 80
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las sustancias que contiene el maquillaje, las cirugias plasticas y los riesgos que estés

implican so6lo para ingresar en el estandar de belleza.

Hoy la belleza ya no es un don de la naturaleza, sino un imperativo absoluto y religioso, una
cualidad exigida por los actuales modelos de comportamiento® que son una referencia para
imitarse y reproducirse. Especificamente en el mundo de la moda, los modelos de pasarela,
disefiadores, actores y actrices establecen ciertos estandares de comportamiento y estilo que

influyen en actuar de las personas.

En definitiva, la publicidad de la moda, muestra en todo momento modelos o actrices jovenes,
lo que crea una percepcion de que solo la juventud es bella, hasta en la manera de manejarse
como industria acentlian este elemento, tal es el caso de las modelos de desfiles que son
reclutadas entre los 12-14 afiosy una vez llegadas a cierta edad son remplazadas por mas

jovenes nuevamente, todo ocurre como un ciclo.

En cuanto a la relacioén de la moda con el capitalismo, son similares, ambos son el motor del
deseo que se expresa y satisface consumiendo; ponen en accidon emociones y pasiones muy
particulares, como la atraccion por el lujo, por el exceso y la seduccion.’” A mediados del
siglo XX, con la implantacion de la denominada “sociedad de consumo”, aparece la

obligatoriedad de consumir todo cuanto es producido.®®

No obstante, aunque se hable de necesidades basicas, la piramide de Maslow presenta otras
necesidades del ser humano, como se veia en el capitulo anterior, por lo cual la moda se
convierte en una necesidad de autorrealizacion. El documental TheTrue Cost de Andrew
Morgan, expone como la industria de la moda tiene su auge a costa del sufrimiento y
explotacion de los trabajadores textiles, los cuales no tienen buenas condiciones laborales ni
sueldos justos, lo que resumen e que el primer mundo tiene lujo a partir de la sangre de los

del tercer mundo.

En cierto modo, segun Nicola Squicciarino, el obrero debia ser util al empresario no
solamente como fuerza de trabajo, sino también como consumidor, y con este fin era

necesario dar a las masas una “cultura”, “educarlas” para la civilizacion del consumo.

6 |bid., p. 144
%7 Fogg, M. (2014). Moda: toda la historia. Blume.
68 Corral, L. S. (2013). Semidtica de la publicidad. Narracién y discurso. Editorial Sintesis. p. 23
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Especificamente, al exponer que tipo de vida se debe aspirar, por ejemplo, el “éxito” lo
muestran a partir de estos factores de consumo. Por tanto, los fashion film retoman estos

elementos para transportarlos al nivel audiovisual para que el publico crea que esto es posible.

Al mismo tiempo, influye la tendencia del individuo a integrarse en un determinado grupo
social, que son segin Jos¢ Ramon Sanchez, los de pertenencia y los de referencia. Los
primeros son a los que pertenece, por ejemplo la familia. Los segundos son el conjunto de
individuos, reales o imaginarios, a los que otros individuos, consciente o inconscientemente,

toma como modelo identificandose con ellos.®

La clase a la que un individuo pertenece, implica un sentimiento de adscripcion y de
identificacion con otros individuos, con lo que el funcionamiento de las clases sociales
quedaria explicado desde el punto de vista behaviorista: el “status”, posicion del individuo
en la estructura social, y el “rol”, pauta de conducta que se espera de la posicidon social en
que se encuentra el individuo; da lugar a la conciencia de pertenecer a la clase social que

comparte sus mismos “status” y “roles”. 7

La ascension en la escala social es una aspiracion generalizada, considerando que la
personalidad, la distincion individual, se “marcan” por los bienes que se poseen, lo que este
afan de diferenciarse provoca el individualismo. La explicacién de la motivacion por
incentivos parece utilizar un truco semantico: no se disfruta un objeto por si mismo, sino el

placer de tenerlo o utilizarlo. 7!

La actualizacién y consumo de la moda es parte de las tendencias, modas pasajeras y cambios
sociales. De manera que por tendencias se entenderan los puntos de coincidencia
generalizados, establecidas entre las filias, es decir, aquello con lo que se simpatiza, y las
fobias, aquello que se rechaza, pues intenta encontrar coincidencias en la sociedad dentro de

la diversidad.

9 Guzman, J. R. (1993). Teoria de la publicidad. Madrid: Tecnos. p. 395
70 1bid., p. 402-403
71 bid., p. 228
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Actualmente, existen organizaciones que se dedican a analizar los estilos de vida de las
personas para saber en que compran, en que invierten su tiempo y su energia, algunas de ellas

son: SRI International, VALS (values and lifestyle system), Monitor MindBase.

Por otro lado, el cine y la moda tienen en comun la creacion de mundos aspiracionales para
el consumidor, son dos industrias que se complementan. En las décadas de los 30’s a los 50°s,
el cine influye definitivamente sobre la moda, son esos afios en que todo era exagerado. Las
actrices se volvieron un modelo a imitar en todos los sentidos: desde maquillaje, peinados,
vestidos hasta normas de conducta, este comportamiento sigue presente en la actualidad, ya
que los famosos son personas con gran influencia dentro de la sociedad, del mismo peso o
mas, que los politicos o gobernantes. Por ejemplo, en México, Diego Luna, actor, ha tenido

una gran influencia en la sociedad politicamente e internacionalmente.

Ahora bien, no soélo el cine se dejo influenciar por la moda, sino que la moda retom¢ ideas
del cine. En cierta medida, la moda ha estado ligada al arte y al cine, como inspiracion para
los disenadores, ya sea en una flor, un animal, una época, un rey, una cultura, un movimiento
social, una ideologia, una pelicula, una pintura, una corriente artistica, en todo lo que ya fue
creado, a partir de esto toman uno o varios elementos de su interés y lo modifican a su estilo

y vision de ver el mundo.

A partir de esta evolucion de la moda, se pueden determinar diferentes niveles del mercado
de moda, que a su vez influyen entre si para la creacién de nuevos disefios, como nuevas
tendencias. En la piramide de Harriet Possner, se encuentran cinco niveles en donde la
cuspide se encuentra la Alta costura, término que est4 protegido y registrado por las regla de
la Chambre Syndicale de la Haute Couture de Paris, esté se caracteriza por la exclusividad y

los altos precios por cada prenda.

Seguido de la moda de alta calidad, por disenadores de lujo; después estd la gama media, en
la cual si hay prendas de disefiador pero son mas accesibles econdémicamente; el siguiente
nivel es el mercado de masas, donde la produccidn es en gran cantidad para distribuir en todo
el mundo, es decir la fast fashion, y por ultimo la gama baja, que se pueden interpretar como
las prendas genéricas, que no tienen un disefio exclusivo, sino buscan satisfacer la necesidad

basica.

66



Efecto Goteo

Las ideas
provenientes de
la costuray de
los desfiles de
disefiador se
filtran hacia los
estratos

Alta
costura

Moda de Alta
calidad

Mercado de gama media

Efecto Burbuja

Las ideas
provenientes de
la moda
callejeray de los
subgrupos
culturales
toman impulso y
se convierten en

inferiores del Lineas de Bridge de disefiador,

marcas de lujo asequible, cadenas
de tiendas de gama media.

1ina tendencia

Mercado de masas

Mercado de gama baja

Empresas de moda de gama baja

Imagen de Harriet Posner (2011). Marketing de moda. p.13

Por consiguiente, la moda abarca todo tipo de niveles desde los mas bajos a los mas
exclusivos, lo que la convierte en una industria gigantesca y poderosa, que no desaparecera
porque es inherente al ser humano, mueve miles de millones de dolares y emplea a un gran

ntiimero de personas en todo el mundo.”?

A causa de esto, genera un gran flujo econdmico, por medio de la ropa principalmente, pero
también se asocia con los accesorios, maquillaje, perfumes, eventos, pasarelas,
presentaciones, cocteles, patrocinadores y colaboraciones, asi como utiliza medios de
comunicacion y publicidad, ademas colabora con en la industria cinematografica, con el

teatro, las actrices, actores, presentadores, musicos y toda clase de personas del medio.

Ante esto, el cambio de tendencias se vuelve tan constante que la teoria de H. Spencer, G
Simenel y T Veblen, se vuelven a proponer actualmente con férmulas mas apropiadas para
el analisis de las sociedades modernas a través de la interpretacion denominada tricke-down
theory o Topfelmodell (modelo gota a gota), un mecanismo que permite la difusion “gota a
gota” de las modas, del gusto, de los nuevos tipos de vida y del consumo en general, por

medio de la jerarquia de estatus.”

2 Fogg, M. (2014). Moda: toda la historia. Blume.
73 Squicciarino, N. (2012). El vestido habla. Madrid: Ediciones Catedra. p. 164
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La situacion de la clase alta en determinado tiempo, predominaba en innovacion de las nuevas
tendencias a partir del gremio de la moda. Mientras ellos desechan las prendas, en la clase
media se estarian utilizando a un precio mas econémico y de manera masiva, este modelo se

podria relacionar por ejemplo, cuando el hermano mayor hereda la ropa al hermano menor.

Por el contrario, en México, por ejemplo, la clase media puede imponer tendencias por la
extrema desigualdad entre los mads ricos y los mas pobres, segun un estudio del INEGI,
muestra que en 42.4% de los hogares son de clase media. Por su parte 2.5% de los hogares
son de clase alta, mientras que en el otro lado del espectro social se tiene al 55.1% de los
hogares de la poblacion mexicana.”® Por eso, ya no tienen el mismo papel que el siglo pasado,
la clase media ha tomado fuerza y es ahora la productora del mayor flujo econdémico gracias

a Su consumao.

Por otro lado, G. Wiswede propone la sustitucion del modelo de la trickle-down theory
(modelo “gota a gota”) por el modelo de la “virulencia” que parece adaptarse mejor a una
sociedad cuyo sistema de valores esta basado en la preponderancia de los modelos de la clase
media,” ya que la difusion del consumo es mas amplia, no hay una exclusividad como tal

para las clases altas, lo que puede provocar una ilusion entre los niveles mas bajos.

Sin embargo, el modelo de las marionette o trickle-effect perfeccionado pondria de
manifiesto que en las sociedades de consumo se sugiere constantemente a las clases inferiores
modelos de comportamiento con un esquema del tipo “consumo-dependencia”.’® Esto se
relaciona a la forma en que la publicidad actia, imponiendo ciertos patrones de conducta que
deben ser seguidos en la sociedad para poder encajar, por lo que a su vez hay un disfraz con

objeto de venta.

Aunque la influencia llega en ocasiones desde la clase baja, el sistema de la moda siempre

estara dirigido y propuesto por un pequefio grupo que dictard cudles son las tendencias en

74 INEGI. (2010). Obtenido de
http://www.inegi.org.mx/inegi/contenidos/investigacion/experimentales/clase_media/doc/clase_media_re
sumen.pdf

75 Squicciarino. Op. cit., p. 165.

76 Ibid., p. 167
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color, ropa, estilo y corte, que por lo regular son las grandes redacciones de revistas como

Vogue.

Un ejemplo de ello es la redactora en jefe de la revista Vogue, Anna Wintour, quien es un
personaje de gran influencia, de la cual depende si una coleccion, edicion, colores, estilo de
la editorial se publica, se modifica o no; la cual llegard a millones de personas con la
esperanza de conocer que estd a la vanguardia. Por eso, las personas consumen el valor
agregado que los productos representan, por ejemplo la revistas de moda, marcan un estatus
alto, el tipo de consumidor de este producto buscara la elegancia y el glamour para modificar

su estilo de vida o aspirar a uno mejor.

2.2 Antecedentes del Fashion Film

Los antecedentes del fashion film se pueden retomar desde los fanzines, ilustraciones en
periodicos, las revistas, desfiles de moda, las fotos de revistas, el arte, el cine, la television
hasta llegar al internet. Lo que significa que cada cambio de la sociedad ha impulsado a la

industria a buscar nuevas estrategias para llegar al consumidor.

De hecho, el fashion film es parte del proceso evolutivo de la publicidad de la moda, ya que
una de las caracteristicas de la moda es el cambio de tiempo, lo que permite una apertura a

la integracion de los nuevos medios para su promocion.

Por otra parte, “La Danza de la serpiente” de los hermanos Lumiére de 1896, segin Luisa

Saénz, directora del México Fashion Film Festival, se podria considerar el primer fashion

film.

Pero, aun asi no hay algun otro audiovisual especifico que se pueda determinar como un
fashion film en concreto, ya que desde su aparicion ha surgido la pregunta ;qué es un fashion
film? Concepto que es mejor desarrollado en 2017, sobre todo por el Movistar Barcelona
Fashion Film Festival, pues ha sido interpretado por cada pais y festival de manera similar

pero no genéricamente.

A continuacidn se describiran los antecedentes mas destacados de este fenomeno: el desfile

de moda, las revistas de moda, la fotografia de moda y los programas televisivos de moda.
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2.2.1 Desfile de moda

Duff-Gordon innovadora disefiadora, abrié la Maison Lucile en la calle londinense Old
Burlington, la cual se traslad6 en 1816 a Hanover Square. Seglin el autor de la Moda: toda
la historia, se atribuye a Duff-Gordon la invencion de los desfiles de moda. Al principio, se
celebro6 el primero en Hanover Square, s6lo con invitacion y pases a la “hora del t¢”, para
darle una mayor difusion y prestigio atraian a las clientas de la nobleza,”” asi como personajes

de la alta sociedad, diseniadores y actrices.

A partir de estos eventos la disefiadora cred el modelo para los posteriores imperios de la
moda y estilos de vida, como las casas Channel y Dior.”® Por ende, el modelo de espectaculo
permitido la evolucién e innovacidn en las presentaciones de las colecciones de los

disenadores.

En la actualidad, existen variadas semanas de la moda en diferentes partes del mundo, que
son un ritual para la presentacion de las colecciones primavera-verano, a principios de agosto;
y la de otofio-invierno a finales de enero. De ahi que, para el siglo XXI, el desfile de modas

se introduce a la television.

Con la rapidez del cambio en la industria, los consumidores fueron mas exigentes, por tanto,
la produccion acelero su proceso. De acuerdo a Jack Goody, se impuso y marco la pauta para
los actuales desfiles de moda anuales en Paris, Milan, Nueva York, Londres y otras capitales,
desfiles que sirven de mercado para los trajes de los ricos (en este caso mujeres) pero que
también marcan las directrices para la produccion dirigida a las masas, que con los grandes
progresos socioecondmicos se han dejado seducir por los dictados de “la moda”, aunque a

escala menos lujosa.”

El Doctor en Ciencias de la Comunicacion, José Maria Perceval, relata en su libro Historia
Mundial, como los modelos obtuvieron el protagonismo frente al mercado gracias a la

produccion en masa que estaba dirigida a la clase media, lo que los convirtié en puntos de

7 Fogg, M. (2014). Moda: toda la historia. Blume. p. 199
78 |bid., p. 200
7% Goody, J. (2006). El robo de la historia. Espafia: Akal.
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referencia ante la sociedad, ya que se volvieron objeto de admiracion e imitacion sobre todo

de las mujeres hacia modelos como Naomi Campbell, Linda Evangelista o Claudia Schiffer.

A comienzos del siglo XXI, la victoria final de la imagen sobre el contenido se muestra con
el triunfo de los maniquies como nuevos famosos. Esta revolucion del cuerpo como tarjeta
de visita se ha producido en varias etapas. Desde una primera etapa andénima que va de las
pin-up que prepararon las formas de la pasarela, hasta las maniquies de los afios sesenta que

no tenian nombre, s6lo eran cuerpos. %

Pero, la imposicion de un estereotipo de belleza provocod una gran presion social que dio
nacimiento al mundo de la cirugia estética, al que recurren las personas, en su mayoria
mujeres, generalmente para buscar la juventud eterna, como se comentaba en el subtema
anterior, el concepto de belleza relacionado a la juventud es tan realzado que las personas

quieren prolongar una imagen joven.

2.2.2 Revistas de moda

El medio impreso ha sido unos de los mas utilizados en la industria de la moda, durante su
desarrollo ha ido de la par de medios editoriales, periédicos y revistas. Estas ultimas,
implican una gran influencia, ya que desde su aparicion se posicionaron como difusoras de

tendencias.

La ventaja de las revistas de moda es la segmentacion de su publico, puesto que su produccion
mantiene bajo los costos para sus consumidores, por lo regular los nimeros son mensuales,
lo que permite no saturar al consumidor, en cuanto a informacion y dinero, esto lo convierte

en un medio de entretenimiento, es decir, un gusto que darse como parte de la vida cotidiana.

Al mismo tiempo, su consumo y difusion ha crecido a lo largo de los afos, sobre todo por
sus versiones online y aplicaciones. Las principales revistas de moda consideradas “de alta
gama” son, entre otras, Glamour, Elle, Cosmopolitan, Telva, Woman, Vogue, Marie Claire,

Unica e InStyle.®!

80 perceval, J. M. (s.f.). Historia mundial de la comunicacién. Catedra.
81 Navarro, G. M. (2017). Marketing y comunicacién de moda. Madrid: ESIC.
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En un principio, las revistas de moda se apoyaban de ilustraciones para la creacion visual de
su contenido, por esta razon colaboraron con los mejores ilustradores del medio, pues en ellas
se representaban los arquetipos de la belleza inspirados en las corrientes artisticas de la época,

principalmente del teatro mas que de la pintura.

Por lo que la revista Harper’s Bazaar, competencia directa de Vogue, segin Romain de
Tirtoff, lanza su primer portada en 1915, ilustrada por el pintor e ilustrador ruso Erté. Mas
tarde, en 1916, se lanzo la edicion britdnica de Vogue, con el britanico William Wood como
propietario, director y editor en jefe. Posteriormente, en 1919 Paul Iribe cre6 la edicion
estadounidense de Vogue, una de las mas influyentes en la actualidad por su jefa de redaccion
Anna Wintour, Para 1920, las ilustraciones perdian fuerza con la nueva ideologia y

expectativas de la sociedad.
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Actualmente, los personajes principales en las revistas de moda son quienes las hacen, porque
es su estilo y decisiones las que imponen la peculiaridad de la publicacion que atrae a sus
consumidores. Segiin Rafael Rodriguez, a estos creadores se les llama agentes inspiradores
o influencers, para ¢€l, las estilistas son las nuevas modelos; las editoras, las nuevas it girls, y

las directoras de las revistas, las nuevas estrellas del rock 'n 'roll. ¥

De cierta manera, los medios impresos tuvieron una crisis, con la llegada del internet y las
nuevas maneras de comunicacion y publicidad, lo que las obligd a adaptarse a estos nuevos

medios y codigos para mantenerse en la mente del consumidor. Por esta razon, se encuentran

82 Rodriguez, R. (29 de Noviembre de 2014). El Pais. Obtenido de
https://elpais.com/elpais/2014/11/28/estilo/1417202453_716543.html
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hoy en dia versiones online de las revistas de moda, asi como sus paginas de Facebook,

Twitter e Instagram, donde comparten detalles de su proceso de creacidon y eventos.

Ante esto, fue necesario crear nuevas formas de llegar a sus publicos en un contexto
mediatico cada vez mas complejo y dominado por un pensamiento sisomo (sight, sound,
motion), segin Javier Sierra, en el que lo primordial es realizar conexiones emocionales con

los consumidores en el mercado de la sociedad pantalla.®3

Algunas revistas y publicaciones del sector son: Adbusters, Advertising Age, Adweek,
Amelia’s Magazine, Arena, Bloom, Brand Republic, Daily News Record, Dansk, Dazed and
Confused,Elle, GQ, i-D, In Style, Pop, Purple, Textile View, Women’s Wear Daily (WWD),
Z0OOM ON Fashion Trends.

2.2.3 Fotografia de moda

La primera fotografia en color que aparecié en una portada fue en 1932 para Vogue, la cual
realizd Edward Steichen. En 1936, los editores llegaron a la conclusion de que una portada
con fotografia vendia mas ejemplares que una ilustrada. A partir de esta época, las
ilustraciones y las fotografias empezaron a combinarse dentro del cuerpo editorial de la

revista. Pero, desde 1950, la fotografia desplazo a las ilustraciones para consolidarse.

La fotografia de moda, al igual que la publicidad en general, marca tendencias, crea estilos
de vida, fomenta valores y desarrolls un efecto de imitacioén en los publicos receptores de
los mensajes. Por tanto, los consumidores invirtieron con entusiasmo en el concepto de

“comercializacion de un estilo de vida”®*

La Enciclopedia Practica de la Fotografia, en 1979 proporcion6 una primera aproximacion
a la definicién de la fotografia de moda como una rama de la fotografia profesional o

comercial:

“Abarca dos campos principales: editorial y publicitario. La moda editorial

comprende las fotografias encargadas de las publicaciones periodicas (...) La

83 Javier Sierra, F. G. (2014). Tecnologia y narrativa audiovisual. Espafia: Fragua. p. 559
84 Fogg, M. (2014). Moda: toda la historia. Blume. p. 452
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moda publicitaria abarca las fotografias encargadas por los fabricantes de

modas y belleza, directamente o a través de agencias de publicidad.”®

La fotografia de moda es requerida por las revistas especializadas, quienes ofrecen bastante
libertad al profesional para su creacion. Por el contrario, estd condicionada por el trabajo en
equipo, (por tanto esta evolucidon permitié el surgimiento de nuevos profesionales), ya que
cada uno de sus componentes mantiene unas exigencias que deben constar en la imagen

final.3¢

Una sesion completa, va desde saber qué tema se va a realizar en la sesion, la
investigacion si sera reconstruccion de época, en la actualidad o futurista, casting hasta el

vestuario y maquillaje.

De ahi la importancia de los colores, vestuario, sets, y la iluminacidon, que es de gran
importancia para que las prendas se vean con el color correcto, acorde a la intencion del

mensaje.

Asimismo, la edicion de la imagen, presenta un papel sustancial, por ejemplo, para realizar
un reencuadre si es necesario, destacar ciertos elementos o mejorar la piel y figura de la
modelo. Esta post produccion crea nuevos mundos, asi como percepciones modificadas de la
realidad. Tal es el caso de la excesiva eliminacién de imperfecciones en la piel. Lo que le
muestra al consumidor como el ideal de belleza, es decir, un estereotipo que puede ser
entendido como la realidad, incitando a la bisqueda de una imagen inexistente, de aqui se

derivan problemas psicologicos, por ejemplo, la anorexia o la bulimia.

Desde el punto de vista historico y documental, la fotografia de moda se convierte en una
fuente de informacion como testimonio de su tiempo que refleja valores y estilos de vida.®’
Segiin Elizabeth Wilson, la moda es como la fotografia, ambas estan suspendidos
ambiguamente entre el presente y el pasado: el fotografo congela la esencia del instante,
mientras que la moda cristaliza el momento en el gesto eterno de la inica-manera- adecuada-
de-ser. Esto permite encapsular la esencia de una época y estilo determinado del ser humano,

cada una a partir de sus codigos y lenguajes.

85 Ferrer, J. P. (2010). Tesis doctoral. Tendencias en la practica profesional de la fotografia comercial
industrial y publicitaria. Alemania.

8 |bid. 35

87 Ibid. 39
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De acuerdo al autor Gay Gauthier, cada parte del cuerpo permite construir un léxico de
posturas, gestos, poses cada gesto, postura o actitud tiene una variante sensual, que valoriza

la representacion, y una variante intelectual, que valoriza la significacion.®

En particular, uno de los fotografos mas influyentes de la industria de la moda fue Nick
Knight, fundador y director del galardonado sitio web de moda SHOWSstudio.com, como
fotografo de modas, ha desafiado constantemente las nociones convencionales de la belleza
y es felicitado por sus innovadoras colaboraciones creativas con los principales disefiadores,

incluidos Yohji Yamamoto, John Galliano y Alexander McQueen.

Ademas, ha hecho campafias publicitarias para los clientes mas prestigiosos como Christian
Dior, Lancome, Swarovski, Tom Ford, Calvin Klein o Yves Saint Laurent, y las editoriales
W, British Vogue, Paris Vogue, Dazed & Confused, Another, Another Man y Las revistas
iD, quienes han mantenido constantemente a Knight a la vanguardia de la creacion progresiva
de iméagenes durante las Gltimas tres décadas. Ademas, ha explorado el mundo de los videos

musicales con Bjork, Lady Gaga y Kanye West; y el Fashion Film. (nicknight.com)

Por lo que, la fotografia de moda se completa y evoluciona hoy con un nuevo producto, que

se convierte en una nueva herramienta para explorar y explotar: el fashion film.%
Street style

Una de las nuevas ramas de la fotografia de moda es el Street style, el cual consiste en tomar
fotos a personas con estilo en la calle porque es mas real, esto establecidé un cambio en la

moda, al fusionarla con la vida cotidiana a partir de un estilo tnico.

Esta rama inicia con la observacion de los fotografos hacia los asistentes de los fashion week
y desfiles de moda, siendo Bill Cunningham uno de los pioneros de estas fotografias. Por
consiguiente, al observar este nuevo interés, las revistas de moda se inclinaron por publicar
los outfit cotidianos con mas estilo de las personas. En consecuencia, esto refuerzé la

influencia de la clase media hacia la alta sociedad.

88 Gauthier, G. (2006). Veinte lecciones sobre la imagen y el sentido. Espafia: Catedra.
8 Javier Sierra, F. G. (2014). Tecnologia y narrativa audiovisual. Espafia: Fragua. p. 564
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El estilo, segun Aldo Decaniz fotografo de Street style para la revista Vogue, es reflejo de la
personalidad, pero también habla de un estilo social. Para él, Instagram revoluciono la moda
al abrir el panorama a disefiadores y fotdgrafos, lo cual de cierta manera, crea un mundo

irreal.””

En un principio, fotografiaban a las personas con estilos naturales, reales, ya que buscaban,
encontrar gente con formas de vestir del dia a dia sin tener la influencia o preocupacion de
vestirse bien para un evento. Pero cuando este tipo de fotografia tuvo mayor atencion por los
medios, las personas comenzaron a preocuparse por darse a notar ante los fotografos del
Street style, Rafael Rodriguez, menciona que a estas personas se les llaman: peep style, que

significa la iconografia de los que se hacen notar.

Esta es una alternativa a las reglas tradicionales de las revistas, pues existe una mayor
libertad, asi como las fotografias se vuelven mas naturales. No obstante, siempre se seguira

una linea editorial y estilo en cuanto al tipo de personas que se reflejan en el medio.

De acuerdo a Rafa Rodriguez, el fendmeno ha generado sus propias celebridades, por
ejemplo, el canadiense de origen vietnamita Tommy Ton, creador del blog Jak & Jil (ahora
TommyTon.com), ya es un habitual de GQ y Style.com; el neoyorquino Adam Katz Sinding,
de Le-2leme.com, dispara para Cosmopolitan y Elle; desde Chicago, Phil Oh, alias
Streetpeeper.com, colabora en Vogue; en Londres, la australiana Candice Lake
(Candicelake.com) se ha publicado su trabajo en casi todas las ediciones de Vogue, InStyle,
Glamour y Marie Claire; el francés Yvan Rodic, antes Thefacehunter.com, va del New York

Times a The Observer, pasando por GQ. °!

Aldo Decaniz, realiza fotografias streetstyle en el marco de las fashion weeks de Nueva York,

Milén, Paris, Colombia, México, Panama y los Grammy’s.

% Diana Marenco, A. D. (2016). Conferencia: Semiologia de moda. México.
91 Rodriguez, R. (29 de Noviembre de 2014). £/ Pais. Obtenido de
https://elpais.com/elpais/2014/11/28/estilo/1417202453_716543.html
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2.2.4 Television

Atn con todas las nuevas tecnologias, la television tiene un gran alcance y cobertura, porque
los medios tradicionales no desaparecen s6lo evolucionan, por ejemplo, pasaron de la
transmision analdgica a la digital, y de ahi la transmision en live stream. De cierto modo, las
marcas de moda siguen apostando los spots publicitarios para productos como perfumes,

accesorios o las tiendas departamentales.

La consultora e investigadora de moda, Charo Mora, en 2006 durante el Madrid Fashion Film
Festival, coment6 que los audiovisuales sobre la moda desde los afos 30, eran mas
documentales que publicidad. Para los afos 80, los programas de moda estaban en la
television espafiola, en el cual en uno de ellos acababa con un clip de moda de cuatro minutos,

lo que se podria considerar parte de los inicios del fashion film en Espafia.

Por tanto, los audiovisuales se presentan colecciones o trabajos de fotografias de moda para
dar a conocer el trabajo, pues lo utilizan como medio de difusiéon. Sin embargo, existen
programas televisivos, que quieren“‘educar” o “realizar” el suefio de las personas “comunes”

dentro de la industria de la moda.

De cierta manera, este tipo de programas son una tactica para mostrar que cualquier persona
puede estar inmerso en ese mundo sin gastar tanto, por ejemplo el programa “No te los
pongas”, en el que ayudan a las personas a cambiar de estilo por uno impuesto a partir de las
tendencias de la época, invitando a las personas a renovarse con la ilusion de ser mas bellas,
tener mejor respuesta de sus seres queridos y aumentar su autoestima gracias a la moda. Toda

esta estrategia apela a la emocién y deseos de las personas por ser aceptadas socialmente.

Asimismo, existen diferentes programas que se convierten muy rentables por las ganancias
que obtienen, estos se dirigen a diferentes sectores del mercado, tal como, Project Runaway,
competencia entre jovenes disefiadores, Fashion Police y American Next Top Model, que
llevan a concurso a modelos para las pasarelas mas exclusivas del mundo. Por otro lado, estan
Meéxico Diseria y otros programas que mantienen la atencion de los televidentes en temas de

telas, maquillajes, tendencias y ropa de disenadores.

Los canales han emprendido una campana para traducir el estilo, la moda y el buen vestir en

cuestiones mas cotidianas. De esta forma estan los que hacen amable la moda, segun Erika
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Monroy, son aquellos que buscan cambiar el look a personas comunes,’” como Cdmbiame el

look, No te lo pongas, So Cosmo, Mi estilo tu estilo.

Finalmente, el fashion film nace como una necesidad de llenar espacios. En sus inicios
equivalia a un making of, posteriormente empieza a tener guion, luego estética y mas tarde

iluminacion profesional.”?

2.3 Alcances Internacionales

El fashion film, ha tenido un gran desarrollo gracias a la participacion de las marcas de
prestigio de la alta costura, como Dior, Prada, Lanvin, Manolo Blahnik, Karl Lagerfeld,
Chanel, Cartier, Armani, entre otras como H&M, que no es alta costura pero utiliza de igual
manera el fashion film. Por lo que, se invierte una gran cantidad de dinero en la produccion
de los mismos, ademas, se realizan distintas colaboraciones con profesionales reconocidos
del medio del cine como los directores, fotografos de moda, actores y actrices mas
reconocidos del momento, algunos tomados como temporales pero otros para la imagen
principal de la marca, por ejemplo, la actriz Marion Cotillard para Dior, o el reconocido

director de cine Roman Polanski con Prada.

En un principio, las supermodelos eran quienes dominaban el mundo de la moda en portadas
de revistas, espectaculares y spots, pero como lo plantea el documental Chasing Beauty,
ahora son las actrices de cine quienes lo hacen en su gran mayoria. Puesto que ganan lo
mismo en un dia para grabar un spot que haciendo una pelicula durante seis meses. Aunque,
se puede destacar que las actrices se convierten en modelos y las modelos se convierten en

actrices.

Por ejemplo, Julia Roberts firmé con la casa de moda italiana Gianfranco Ferré para
promocionar su campafia primavera-verano 2006, Nicole Kidman y Kiera Knightley
protagonizaron cortometrajes y campanas de prensa para los perfumes Chanel N° 5 y Coco

Mademoiselle, respectivamente, y el actor Jude Law se convirti6, en el afio 2008, en el rostro

92 Monroy, E. (4 de Julio de 2017). Se ponen de moda en televisién. Obtenido de El Universal:
http://www.eluniversal.com.mx/articulo/espectaculos/television/2017/07/4/se-ponen-de-moda-en-
television

93 Javier Sierra, F. G. (2014). Tecnologia y narrativa audiovisual. Espafia: Fragua. p. 559
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global de las marcas Dunhill y Dior Homme. Louis Vuitton se sac6 un as de la manga al
fichar a Madonna para su campana de primavera-verano 2009; ese mismo afilo, Emma

Watson se convirtié en el rostro de Burberry.”*

En el caso de los hombres, el actor, Chris Pine, fue la imagen de la fragancia de Armani,
James Franco colabor6 con la firma italiana Gucci en 2013 para protagonizar la campafia
del perfume "Made tu mesure", Orlando Bloom y Zac Efron protagonizaron spots para Hugo
Boss, Simon Baker fue la imagen de la fragancia de Givenchy “Gentelmen Only” en 2013.
Ademas no so6lo los actores y actrices de cine son puestos en la mira por las grandes marcas
sino que también por el boom de las series de television, dado por plataformas como Netflix,

le abrieron paso al mundo de la moda a estos famosos.

Mientras que en el sector de las supermodelos que se suman al cine, se encuentran de las mas
destacadas Mila Jovovich, supermodelo, actriz, directora de cine, disefiadora de moda y
empresaria ucraniana que ha participado como protagonista en las cintas de la serie de
Resident Evil, el Quinto elemento, Ultravioleta, el Regreso a la laguna azul, los Tres
mosqueteros, Juana de arco, entre otras; de igual manera, Gisele Biindchen, la supermodelo
brasilefia mejor pagada, pasé a la pantalla grande en las peliculas como Taxi y The Devil
wears Prada; entre otros modelos estdn, Cara Delevigne, Channing Tatum, Alexander

Ludwig, Rosie Huntington-Whiteley, Rebeca Romijn y Travis Fimmel.

En cuanto a México, destacan las modelos mexicanas: Luisa Saenz, modelo, directora del
México Fashion Film Festival, especialista en disefio de moda y actriz, con participaciones
en videoclips y peliculas como Vivir Mata; Monserrat Oliver, modelo, empresaria, actriz,
productora y conductora de television mexicana, que ha colaborado en telenovelas mexicanas
como Palabra de mujer y La madrastra; y Camila Sodi, modelo, cantante y actriz en peliculas
como Como cortar a tu Patan, El placer es mio, Arrdncame la vida, Nifias mal y El bufalo de
la noche. Mientras que las modelos Rebecca de Alba, Martha Cristiana Merino y Elsa Benitez

solo realizan el modelaje.

Ademas de actrices, también se incluyen en esta mezcla los musico o cantantes de moda, tal

es caso de la marca Tom Ford insatisfecho con los desfiles de moda tradicionales, recurrio a

% Posner, H. (2011) Marketing de Moda. Barcelona: Gustavo Gili. p 161.
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Nick Knight para dirigir un fashion fillm con su coleccién SpringSummer/16, en contribucion

con Nile Rodgers y Lady Gaga, el cual se present6 en la semana de la moda de Paris.”

A continuacidn, se dard una breve descripcion de las marcas mas prestigiosas que invierten

frecuentemente en el fashion film como una estrategia de posicionamiento y difusion, creando

sus propios audiovisuales que se encuentran en la red.

Armani. Fundado en 1975, aport6 la feminidad a la sastreria masculina y ligereza a los
anquilosados cortes de los nuevos uniformes de trabajo. Hollywood no tard6 en llamar a
su puerta y el italiano se encargd del vestuario de American Gigolo, la pelicula
protagonizada por Richard Gere y Lauren Hutton, lo cual supuso el posicionamiento
definitivo de la marca. Los nuevos profesionales adoptaban sus prendas como uniforme
y el star system de la meca del cine suspiraba por sus disefios. Produce desde la Alta
Costura, gracias a su coleccion Armani Privé, hasta Armani Jeans, una linea para casi
todos los bolsillos. %

Chanel S.A. es una reconocida marca de moda parisina, creada por la diseniadora Coco
Chanel. La marca estd posicionada en la mente de los consumidores como una marca
Premium de productos de lujo y de alta costura, que son sindnimo de sobriedad y
elegancia. Ofrece a los consumidores de alta costura, ropa, maquillaje, gafas, perfumes,
carteras, zapatos y joyeria.”’

Dior es una de las marcas que mas ha apostado por los fashion films, creando la saga Lady
Noire, Lady Rouge y Lady Blue Shanghai, protagonizada por Marion Cotillard.”® En
1947, se presenta la coleccion Corolle, primera de Christian Dior, que designa lo que se
conoce como New Look, el cual revoluciona la moda al cambiar la forma en que la silueta
de la mujer se veia con la ropa, se caracteriza por faldas amplias, cuerpos cefiidos y
cinturas de avispa, creando un nuevo estilo para su época. En 1950 es el encargado de
disenar el vestuario de Marlene Dietrich en la pelicula de Hitchcock, Pdnico en la escena.

Dior tiene gran presencia desde su aparicion vistiendo desde la realeza, hasta actrices,

9 Knight, N. (s.f.). Obtenido de ShowStudio: http://showstudio.com/project/tom_ford_s_s 16
% Vogue. (s.f.). Giorgio Armani. Obtenido de Vogue Espafia.

9 marca, E. e. (s.f.). Historia de marca. Obtenido de Expertos en marca.

98 Catestelld, A. (14 de octubre de 2014). Los fashion films. Obtenido de Comunicacionencambio:
http://comunicacionencambio.com/los-fashion-films/
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actores, musicos y cantantes, asi como sus disefios son lucidos en bodas, premios
cinematograficos, pasarelas etcétera.

e Kenzo. Nacié en 1970 de la cabeza de Kenzo Takada, es conocida mundialmente por los
vibrantes colores y los impredecibles estampados de sus looks. Para el japonés, vestir sus
creaciones suponia salir de la cotidianidad para “entrar en un suefio”. Tras varios afios,
en 1993 el grupo LVMH adquiere la firma. En una entrevista para Vogue Espafia, Takada
se lamentaba y aseguraba que “en el pasado, era facil distinguir qué prendas eran de cada
marca. Hoy ya no es asi.”

e Prada fue fundada en 1913 por Mario Prada, el abuelo de Miuccia Prada, en Milan.
Ubicada en la prestigiosa Galleria Vittorio Emanuele II, era una tienda exclusiva y
elegante que vendia maletas, accesorios y articulos de lujo, en materiales finos y de mano
de obra sofisticada. En la actualidad, ha entrado ademés a un mercado un poco mas
accesible sin perder su toque de elegancia y lujosidad. Los fashion films de Prada tienen
su sello muy peculiar, en cuanto a la recreacion de escenarios y personajes sofisticados,
creados en la época del apogeo de la Alta Costura, como en el fashion film “Atherapy”
dirigido por Roman Polanski, con la actriz Helena Bonham Carter y el actor Ben
Kingsley.

e Desde su creacion en 1993, Miu Miu fue un territorio privado de expresion y un patio de
juegos creativo, apropiadamente bautizado con el sobrenombre familiar de Miuccia
Prada. En un momento en que Prada era minimalista, Miu Miu ofreci6é un contrapunto:
una version sensual y rebelde de vestirse. El mundo de Miu Miu se cristalizé cuando la
marca aparecio por primera vez en Paris en 2006.

e H&M, Hennes & Mauritz naci6 a finales de los afios 40 como Hennes, una tienda de ropa
femenina ubicada en la localidad de Visteras, en Suecia. Parte de ser una tienda de ropa
de sefiora, a ser una marca global que cubre y viste la mayoria de los sectores de la
sociedad: hombres, mujeres, jovenes, nifios, embarazadas, tallas grandes y hogar.'% Es
curioso el caso de H&M, ya que no pertenece a la alta costura sino al fast-fashion, sin

embargo se “disfraza” de esta para poder posicionarse sobre su competencia (Zara,

% Vouge. (s.f.). Kenzo. Obtenido de Vogue Espafia: https://goo.gl/2MBpZu
100 yogue. (s.f.). H&M. Obtenido de Vogue Espafia: http://www.vogue.es/moda/modapedia/marcas/h-
m/259
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Bershka, Pull&Bear) al utilizar el fashion film de manera similar a como lo hacen las

marcas de alto prestigio.

Ahora bien, una vez que el fashion film tom6 popularidad entre las marcas, era inevitable la
creacion de un espacio para poder difundir las nuevas colecciones, los nuevos disenadores y
talentos audiovisuales. Por ende, las primeras iniciativas se dan en mayo de 2006 con el
Fashion in Film, considerado un proyecto de exposiciones, investigacion y educacion con
sede en Central Saint Martins de la Universidad de las Artes de Londres, por Marketa
Uhlirova, Roger K. Burton y Christel Tsilibaris.

Por consiguiente, se convierte en el primer festival de cine de este tipo, entre moda y cine.
En el corazdn de su mision se encuentra la investigacion académica y de archivo, combinada

con un debate accesible y amplio.!*!

Seguido del A Shaded View on Fashion Fiilm (ASVOFF), un certamen impulsado por Diane
Pernet que vio la luz en 2008, con sede en la Jeu de Paume National Gallery de Paris.!”? De
esta manera los audiovisuales sobre moda, se proyectan ante un publico especifico, al
distribuir el trabajo y exponiendo la nueva tendencia en la mas importante semana de la

moda, que es Paris.

Este Festival exhibe la innovacion de la presentacion de moda, que es inminente con la
iniciacion de la era digital y el flujo de informacién marcada por la velocidad. Debbie Smith
responsable de la primera edicion del Madrid Fashion Film Festival en 2013, cita dos
elementos clave que han posibilitado el [auge del fashion film] en los Gltimos tiempos: la

tecnologia y la evolucion de la fotografia hacia el video. '

El spot publicitario es a la era analdgica como los fashion film lo son de la nueva era digital,
donde son protagonistas las redes sociales, puesto que un anuncio estatico ya no funcionaba
en online, se debe diferenciar el mensaje y adaptarlo a internet. Asi nacieron los fashion films,
y a ellos sucumbieron firmas de moda y directores como Roman Polanski, Sofia Coppola o

Spike Jonze.

101 Fllm, F. i. (s.f.). About Fashion in Film. Obtenido de Fashion in Film: http://www.fashioninfilm.com/about-
us/

102 Javier Sierra, F. G. (2014). Tecnologia y narrativa audiovisual. Espafia: Fragua. p. 573

103 |pid., p. 555
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Por tanto, el reto es ofrecer en tres minutos una experiencia seductora, a medio camino entre
un proyecto artistico, un anuncio, un cortometraje o un videoclip. “El objetivo es crear
contenido para que el publico perciba que no les estdn vendiendo un producto sino regalando
los sentidos. El éxito depende de la estrategia de comunicacion”, segun José Murciano, el

director del Madrid Fashion Film Festival.'%*

Por otra parte, SHOWSstudio es un sitio web de moda galardonado, fundado y dirigido por
Nick Knight, que constantemente ha superado los limites de la moda de la comunicacion en
linea. Se establecid en noviembre de 2000, ha sido pionera en el cine de moda y ahora es
reconocida como la fuerza lider detras de este nuevo medio, que ofrece una plataforma tnica

para alentar la interaccion de la moda con la imagen en movimiento en la era digital.

Ademas, la plataforma transmite en vivo los desfiles de moda, lo que permite a la audiencia
internacional un acceso instantaneo al mundo de la alta costura previamente cerrado.
Inspirado por la generosidad inherente del verbo "to show", SHOWstudio abre el estudio de
disefiadores y artistas, permitiendo que todos no solo presencien el proceso creativo, sino que
respondan y contribuyan creativamente, documentando, comunicando y evaluando los

resultados.

Desde su creacion, ha colaborado con los cineastas, escritores y figuras culturales mas
buscados del mundo para crear contenido visionario en linea, explorando cada faceta de la
moda a través de la imagen en movimiento, la ilustracion, la fotografia y la palabra escrita.
El objetivo de SHOWSstudio en las propias palabras de Knight es "mostrar todo el proceso

creativo desde la concepcion hasta la finalizacion", ofrecer moda, en vivo, tal como sucede.

En consecuencia, desde la aparicion en Paris del ASVOFF, los festivales para premiar los
audiovisuales de moda, conocidos como fashion film comenzaron a surgir en diferentes partes

del mundo.

En 2010, se cred el primer festival internacional de cine de moda fundado en América del

Norte, La Jolla International Fashion Film Festival (LJFFF) en Estados Unidos, casa de los

104 Lara, L. (4 de mayo de 2017). Fashion films: luces, tacones, accién. Obtenido de El Mundo:
http://www.elmundo.es/papel/pantallas/2017/05/04/590b479246163fb4728b4651.html
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International Fashion Film Awards (The IFFAS). Los lineamientos para postular un

audiovisual a los premios son:
*Deben ser sobre moda: ya sea el tema, elemento (s) principal (es) o patrocinio.
La duracion tiene que ser entre 1 y 20 minutos.
* Explicar brevemente la historia de la pelicula: por qué, cudndo, como, quién, donde.

Igualmente, en el mismo afo aparece el New York Fashion Film Festival (NYFFF) que busca
investigar el género en evolucion del cine de moda y explorar su influencia e impacto en la
industria. Anualmente presenta una proyeccion de fashion film seleccionados, seguida de una
mesa redonda, que se centra en su creciente relevancia para el mundo y el negocio de la
moda. Asicomo el potencial de las imagenes de moda para ser una plataforma de invencion,
creatividad e investigacion cultural, es producido por el Programa de Fotografia de Moda de
MPS de la Escuela de Artes Visuales. Seguido en 2011, por el Fashlon-off en Amberes,
Bélgica.

Para 2012, tiene su primera edicion el Berlin Fashion Film Festival (BFFF), Sao Paulo
Fashion Film Festival (SPFFF) y San Francisco Fashion Film Festival (SFFFF). El BerlinFFF
define el cine de vanguardia, al reunir a mas de 500 cineastas y lideres de opinion de la
industria del cine, la publicidad y el estilo de vida. Proporciona una plataforma en la que se
pueden descubrir las ultimas tendencias y talentos en el campo del marketing de imagenes
en movimiento, la narracién conceptual y la comunicacion de la marca. BerlinFFF celebra el
mejor trabajo en cine de moda, video musical, cine experimental y contenido para marcas de

belleza, cosmética y estilo de vida.'%

Mas adelante, en 2013, Inglaterra, Japon y Espafia se unen a esta gama de festivales con el
London Fashion Film Festival (LFFF), Tokyo Fashion Film Festival, Miami Fashion Film
Festival (MIAFFF) y el Madrid Fashion Film Festival (MADRIDFFF). El LondonFFF se

dedica a celebrar las artes combinadas del cine y la moda. El Festival ofrece la oportunidad

105 Obtenido de Berlin Fashion Film Festival: http://berlinfashionfilmfestival.net/festival
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de ver el tema de diversas maneras, desde documentales, peliculas sobre moda, cortometrajes

y peliculas influenciadas por la moda y que han tenido un impacto en la industria. '%

Por el contrario, el Tokyo Fashion Film Festival (TFFF) es mas documental, no hay una
premiacion como en los otros festivales, pero lleva los contenidos de video de moda de Tokio
y Asia al mundo, archivando imagenes de espectaculos de modas e informes entre bastidores.
Con respecto al Miami Fashion Film Festival (MIAFFF), este se suma a la narrativa "la moda
es arte", al enfatizar en peliculas locales e internacionales que destacan el disefio de moda a

través de la narracion, graficos, sonido y movimiento en entornos digitalmente imaginados.

Por otra parte, el Madrid Fashion Film Festival (MADRIDFFF) es una muestra de los mejores
trabajos audiovisuales realizados para la industria de la moda. El programa se compone de
ponencias, mesas redondas y exhibiciones, junto con la premiacion de los fashion film

creados, tanto por profesionales como por jovenes.

En 2014, surgen el Bokeh Fashion Film Festival en Cape Town, en Sudafrica y el Porto
Fashion Film Festival, en Portugal, el cual pretende enfatizar el fashion film como un
lenguaje privilegiado para promover y difundir el trabajo de la industria de la moda y el
audiovisual. Ademas del México Fashion Film Festival (MéxicoFFF). Antes de la creacion
del MéxicoFFF, Luisa Saénz trae a México una version del ASVOFF, de ahi parte como

directora de la primera edicion del festival.

MéxicoFFF, invita a vivir y expresar la moda a través de disciplinas creativas, teniendo la
pelicula como la mas relevante de todas. La actividad principal durante el festival es una
competencia de fashion films tanto de aficionados como profesionales de México y el mundo.
También ofrece distintas actividades como conferencias, proyecciones, presentaciones y
eventos especiales como fue el caso de la edicion de 2017 al tener un performance en
homenaje al musico prehispanico Jorge Reyes, asi como el desfile de Ricardo Seco con su

coleccion Juntostogether.

Valerie Steele, directora del Museo del Instituto de Tecnologia en la Moda de Nueva York,

comenta en una entrevista en la edicion del MéxicoFFF 2016 que:

106 (s.f.). Obtenido de London Fashion Film Festival: http://Ifff.co.uk/about-us/)
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“México posee un patrimonio artesanal increiblemente rico, y eso es algo muy raro y muy
importante. Es uno de los pilares de la industria de la moda francesa, tener todas estas
industrias subsidiarias donde la gente sabe tejer y bordar y hacer plumaria, etc. Y México
tiene eso asi que es muy importante. (...) Creo que la diversidad de la cultura mexicana es
una de sus cartas mds fuertes. México, mas que casi cualquier otro pais en el que pueda
pensar, tiene el legado europeo, pero también tienen el legado indigena. Y en otros paises
que puedas encontrar la herencia europea abruma y el patrimonio indigena fue destruido,
pero aqui la cultura indigena sigue viva estd en una mezcla muy vibrante y creativa con el
legado europeo. (...) Pienso que hay varios beneficios, uno es el enorme beneficio economico
para la Ciudad de México, ayuda a los diseiiadores porque ayuda a construir reconocimiento
para su marca con compradores, con cobertura de prensa. Y también ayuda a la marca

Ciudad de México’ '

Durante el 2015, se integran al mundo de los festivales de moda el Copenhagen Fashion Film
Festival, Santiago Fashion Film Festival (SAIFFF) y Argentina con el BAiFFF, es decir, el
Buenos Aires Fashion Film Festival el cudl se crea a partir de cuatro pilares: el cine, la moda,
la musica y el performance. En este festival se proyectan los mejores fashion films a nivel

mundial y asisten reconocidas figuras del mundo del cine, la moda y la publicidad.

Para 2016, Canada, Colombia, Bélgica y Chicago tienen su primera edicion, primero con el
Canadian International Fahion Film Festival (CANIFFF) curador de una experiencia unica
para los amantes del cine de moda, el cual brinda el contenido internacional. En palabras de
la pagina web del CANIFFF, el festival satisface la necesidad de conocer sobre la moda y

proporciona gratificacion, satisfaccion y placer.

En Colombia, con el Medellin Fashion Film Festival, se han presentado diferentes proyectos
por parte del IED Istituto Europeo di Design sobre el desarrollo de investigaciones entre la
moda y la tecnologia, algunos de ellos fueron “La pasarela virtual: Immersive 360” y la
“Realizacion de un Fashion Film de Realidad Virtual”, con el fin de presentar el crecimiento
de los sistemas de realidad virtual y de vision estereoscopica inmersiva, al disefiar

experiencias audiovisuales expandidas para el mundo de la moda.

107 Elle. (2016). CDMX se llenard de moda, arte, cultura y cine con la 3a edicién del MéxicoFFF. Obtenido de
Elle México: http://www.elle.mx/moda/2017/02/16/cdmx-se-llenara-moda-arte-cultura-cine-la-3a-edicion-
mfff/)
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Por lo que se refiere al Fashion Film Festival Chicago, en su intento por definir al fashion
film recopila una serie de conceptos y percepciones que tienen algunos de los participantes
de su festival. Mientras que el International Fashion Film Festival Brussels (IFFFB), al ser
la primera experiencia de marca en Bélgica, atrae a un solo punto de reunién a diferentes

sectores creativos de las industrias del cine, el advertising y la moda.

Por ultimo, en 2017, apoyado por el MadridFFF, nace el Movistar Barcelona Fashion Film
Festival, el cual le da especial protagonismo a las nuevas promesas del audiovisual, la moda
y la publicidad. Por lo que, se convierte en un punto de encuentro entre cineastas,
productores, marcas, agencias y disefiadores emergentes, donde pueden compartir

experiencias.

En este mismo afio, también surgen el Bucharest Fashion Film Festvial, siendo el primer
festival en Rumania que integra la moda, el cine y las marcas con el objetivo de proporcionar
un foro de discusion sobre la relacion de la moda y el cine; y finalmente el MoWeek Fashion

Film Festival de Uruguay.

Segtin Javier Sierra, esta fiebre de duplicar certimenes y premios podria obedecer a la misma
estrategia de diversificacion que ha puesto en practica la industria del cine, la publicidad, la
musica o el mismo mercado del arte.!® Entonces, el hecho de distribuir y presentar los
fashion film en otros festivales, ayuda a legitimarlos en el mercado como un producto de
consumo, al disfrazar de cierta manera su objetivo comercial con la narrativa

cinematografica.

2.4 Categorias de los Fashion Film Festival

La diversidad de festivales en distintos paises y la falta de definicion del fashion film
provocan que cada festival tenga un concepto diferente, si bien algunos son semejantes, cada
uno lo maneja de manera distinta a partir de su cultura. Igualmente, no existen lineamientos

generales en los eventos, pues cada festival los adapta a su consideracion, por ejemplo,

108 Javier Sierra, F. G. (2014). Tecnologia y narrativa audiovisual. Espafia: Fragua. p. 575
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algunos so6lo exhiben videos hechos por un cierto grupo limitado, al contrario de otros que

tienen una apertura al publico en general, amateurs, estudiantes, profesionales y marcas.

En efecto, el New York Fashion Film Festival, considera al fashion film como un género y
una plataforma potencial para la innovacion, creacion e investigacion cultural. Este festival
es organizado por MPS Fashion Photography Department, el cual sélo presenta films de
artistas reconocidos. En cambio, en el Tokio Fashion Film Festival no existe una premiacion
sino que es una plataforma para dar a conocer las nuevas colecciones y como se fabrican, en
este festival solo se presentan en video los fashion shows, backstage, short films (son

documentales, sin historia) y entrevistas.

Otro festival, que intenta definir los elementos del fashion film es el Miami Fashion Film
Festival, el cual pone énfasis en el storytelling, graficos, sound and motion, y los ambientes.
En cuanto a sus lineamientos, pueden participar estudiantes, miembros de la industria de la
moda o fans. Tienen como mision inspirar, empoderar y descubrir a los creativos,
empresarios y la nueva generacion de lideres que influyan en el arte, la cultura y la tecnologia

a través de la moda.

Mientras que el Copenhagen Fashion Film Festival, lo define como un concepto hibrido que
cubre muchos géneros, para el festival puede ser hecho por un disenador, un fotégrafo, un
artista o una marca, en el cual la moda puede ser un personaje principal o de soporte. Pueden

ser segun este festival, documentales, peliculas y videoarte contemporaneo.

Por otra parte, para el Movistar Bercelona Fashion Film, es un modo alternativo de entender
la publicidad, llevando al spot mas alla del anuncio y transformandolo en una historia que
pretende llegar al publico y crear lazos emocionales. Se usan técnicas y medios
cinematograficos para crear un producto que puede ir desde un proyecto de videoarte, hasta

un cortometraje con una narrativa propia del cine clasico de Hollywood.

Por lo que, para la finalidad del anélisis de la investigacion se consideran cinco Fashion Film

Festival (FFF) : MéxicoFFF, MadridFFF, BerlinFFF, LondresFFF y La JollaFFF.
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Meéxico Fashion Film Festival (MéxicoFFF)

La directora y fundadora del MéxicoFFF, Luisa Saénz, expresa que cada afio el festival
resalta la creatividad nacional, pues motiva a los asistentes e industrias a expresar su talento
a partir del festival.!” Ademas, de que se da una apertura a los nuevos talentos para mostrar
sus habilidades al realizar el audiovisual. Uno de los lineamientos que maneja el festival en

Meéxico es que la duracidon no exceda de los cinco minutos.

Luisa Saenz recalca en cada entrevista, que un fashion film es cine, “es muy importante para
nosotros que el fashion film no sea una secuencia de fotos en movimiento sino una historia
que nos cuenten, entonces si hacemos mucho hincapié en eso porque la gente de pronto

piensa que un fashion film es un shooting en movimiento y al final no, es cine.”!!°

Las categorias del MéxicoFFF son:

e Profesional
o Mejor styling
o Talento emergente
o Mejor cinematografia
o Mejor disefio sonoro
o Mejor edicion
o Mejor corto extranjero
o Mejor direccion de arte
o Mejor corto mexicano

o Mejor premio de belleza

e Amateur
o Mejor styling
o Mejor cinematografia

o Mejor direccion de arte

109 E[le. (2016). CDMX se llenard de moda, arte, cultura y cine con la 3a edicidn del MéxicoFFF. Obtenido de
Elle México: http://www.elle.mx/moda/2017/02/16/cdmx-se-llenara-moda-arte-cultura-cine-la-3a-edicion-
mfff/)

110 KissMyVans. (2016). Luisa Saénz y su festival de fashion film en México. Obtenido de KissMyVans:
http://www.kissmyvans.com.mx/post/142270071309/luisa-s%C3%Alenz-y-su-festival-de-fashion-film-en
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o Mejor corto extranjero
o Mejor disefio sonoro
o Mejor edicion

o Mejor corto mexicano

o Talento Emergente

Madrid Fashion Film Festival (MadridFFF)

Se considera un certamen abierto para el sector audiovisual, el de la moda y la publicidad.

Sus categorias también incluye amateur y profesionales.

e Profesional
o Best Fashion Film
o Best National Fashion Film
o Best Photography
o Best Art Direction
o Best Script
o Best Performance
e Amateur

o Best Fashion Film

La Jolla Fashion Film Festival (La JollaFFF)

En este festival se categorizan a los videos ganadores como la representacion de los mas

brillantes y creativos directores en el sector audiovisual.

o Best Picture

o Best Director

o Best Fashion Pearl
o Best Music

o Best Soun Design
o Best Narration*

o Best Actor
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o Best Actress

o Best Art Direction

o Best Costume Design
o Best Cinematography
o Best Message*

o Best editing

o Best Visual Effects

o Best Creative Concept™
o Best Jewelry

o Best Accesories

o Best Make up

o Best Hairstyling

Berlin Fashion Film Festival (BerlinFFF)

En Berlin, se busca dar a conocer a los nuevos talentos del cine, asi como considera su festival
como “‘state-of-the-art-filmmaking”, en el cual se aprecia la emocionalidad en los videos, el
storytelling, la idea, el groundbreaking y la ejecucién bien elaborada (well-crafted
execution). Por lo que se considera una plataforma para creativos cineastas, agencias y

marcas.

o Best Direction

o Best Idea*

o Best Cinematography
o Best Music

o Best Editing

o Best Visual Effects

o Best Production Design
o Best Casting

o Best Styling

o Best Hair&Make up
o Best Lifestyle

o Best Music Video
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o Best Personal work

o Best Experimental

o Best Use of tech

o Best Clothing, footwear and accessories

o Best Beauty and Cosmetics
London Fashion Film Festival (LondonFFF)

Se describe como una combinacion de las artes del cine y la moda, se enfoca en las diferentes
maneras de documentales, cine y cortometrajes sobre moda, asi como peliculas que han sido
influenciadas por la moda. Se convoca a profesionales de las industrias del cine y la moda,
asi como a disenadores, agencias y marcas, también abren la posibilidad para que los
estudiantes puedan participar. En este festival se cobra la participacion, los estudiantes tienen

el 50% de descuento.

o Best Fashion Documentary
o Best Fashion Film

o Best Advertisement *

o Best Director

o Best Story *

o Best Cinematography

o Best Actor or Model *

o Best Visual Effects and Special Effects
o Best Music

o Best Editing

o Best Accessory Design

o Best Costume Design

o Best Make up & Hair style
o Major Brand production *

o Best Student Fashion Film *
o Best 2D&3D Animation
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Profesional

Meéxico

Madrid

LaJolla

Berlin Londres

Buenos Aires

Mejor styling /hairstyling

Talento emergente

Mejor cinematografia /fotografia

Mejor disefio sonoro

Mejor edicidn

Mejor corto extranjero

Mejor direccién de arte

Mejor corto mexicano/ nacional

Mejor premio de belleza

X IX [ X [ X [X X [X [X |X

Mejor Fashion Film / pelicula

Mejor guidn

Mejor actuacion/ actor / actriz /modelo

Mejor director / direccién

Mejor Fashion Pearl

Mejor musica

Mejor narracion

Mejor disefio de vestuario

Mejor mensaje

Mejores efectos especiales / efectos visuales

Mejor concepto creativo / idea / historia

x

Mejor joyeria

Mejores accesorios

Mejor maquillaje

X X X X [X X X [X |X|[X|X|X

Mejor disefio de produccion

Mejor casting

Mejor stilo de vida

Mejor video musical

Mejor trabajo personal

Mejor video experimental

Mejor uso de la tecnologia

X OIX X |[X [X |X|X |X|[X

Mejor documental de moda

Mejor advertisement

Major brand production

Mejor animacién 2D &3D

X [xX [xX |*x

Mejor eleccién del publico

Amateur

Mejor styling

Mejor cinematografia

Mejor direccion de arte

Mejor corto extranjero

Mejor disefio sonoro

Mejor edicidon

Mejor corto mexicano

Talento Emergente

X | X | X X | X [X|X |X

Mejor Fashion Film / estudiantes

X

Elaboracion propia
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Con respecto a la comparacion de las clasificaciones de cada festival, existen ciertas
similitudes entre festivales, pero también con las categorias del cine, por lo que, para
contrastar las clasificaciones de manera mas concisa se hard a partir de los Premios Oscar,
de la industria cinematografica y los Premios Cannes Lion, de la industria publicitaria, con
el objetivo de conocer qué elementos se asemejan y en cudles podrian participar los fashion

films en estos sectores.
Cannes Lions Awards

. Best Entertainment for music
. Best Creative Effectiveness

. Best Digital Craft

. Best Film Craft *

. Best Integrated

. Best Outdoor

. Best Product Design

. Best Titanium

. Best Cyber

. Best Direct

. Best Glass Lion

. Best Media

. Best PR

. Best Promo and activation
. Best Design

. Best Film *

. Best Grand Prix for Good
. Best Mobile

. Best Print and Publishing

. Best Radio

. Best Entertainment *
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The Cannes Lions Festival cuenta con categorias como Film Craft, que premia los aspectos
casi completos de los premios Oscar, es decir, direccion, casting, guion, direccion de arte,
disefio de produccion, cinematografia, edicién, musica, disefio sonoro, animacion, y efectos
visuales, ademas de mejor pelicula y mejor entretenimiento, que pueden ser asociados al

fashion film.

Oscar’s Awards

. Best Picture *

. Best Director *

. Best Actor in leading role

. Best Actress in leading role

. Best Actor in a supporting

. Best Actress in a supporting

. Best Writing

. Best Script *

. Best Animated feature film

. Best Cinematography *

. Best Costume Design *

. Best Directing

. Best Documentary

. Best Film Editing

. Best Foreign language film

. Best Make up and hairstyling *

. Best Music *

. Best Short film (animated/live action)
. Best Visual Effects*

. Best Sound mixing and editing *
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Por otra parte, the Oscar’s Awards presentan un mayor nimero de categorias asociadas a los
Fashion Film Festivals, de las cuales destaca repetitivamente mejor pelicula, mejor director,
mejor guidn, mejor cinematografia, mejor disefio de vestuario, mejor edicion, mejor

magquillaje, mejor musica y mejores efectos visuales.

Fashion Film Festival Fashion Film Festival
Best Picture * X X
Best Director * X X
Best Actor in leading role X Best Entertainment * X
Best Actress in leading role X Best Titanium
Best Actor in a supporting Best Integrated
Best Actress in a supporting Best Outdoor
Best Writing Best Product Design
Best Script * X Best Direct
Best Animated feature film Best Cyber
Best Cinematography * X Best Creative Effectiveness
Best Costume Design * X Best Glass Lion
Best Directing Best Media
Best Documentary Best PR
Best Film Editing X Best Promo and activation
Best Foreign language film Best Design
Best Make up and hairstyling * X Best Grand Prix for Good
Best Music * X Best Entertainment for music X
Best Short film (animated/live action) Best Mobile
Best Visual Effects* X Best Print and Publishing
Best Sound mixing and editing Best Radio

Best Digital Craft

Elaboracion propia

Por tanto, el Fashion Film Festival adopta las categorias mayormente de los premios
cinematograficos. Sin embargo, se relaciona con algunos de la publicidad y agrega los
propios como son el Best fashion film, best fashion Pearl, best lifestyle, best fashion

documentary, y best major Brand production.

Asi pues, al ser tratado como cine, se busca disimular su contenido publicitario, ya que utiliza
al séptimo arte como referencia y estrategia para posicionar al fashion film. De hecho,

algunos famosos como Luisa Saénz y Charo Mora lo catalogan como arte.

Charo Mora, directora artistica del festival documental de moda Moritz Fed Dog & Luxury

brand consultant, menciona que:

“La semana de la moda de cualquier lugar del planeta tiene la funcion de darle

visibilidad al talento de ese lugar, y también que se genere negocio, que se genere
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el suficiente interés para vengan compradores, que se haga negocio con la moda,

que se genere riqueza en todos los sentidos, economica pero también creativa.” 111

No obstante, al promocionar el fashion film dejan a un lado este caracter comercial, con el
objetivo de que la gente lo consuma en concepto de entretenimiento y cultura mas que de

venta.

Se asemeja al cine porque tiene un gran impacto en la sociedad, desde las aspiraciones
profesionales, de las personas que quieren ser directores, actrices, actores, animadores o
cualquier profesionista dentro de la industria. Entonces, el Fashion Film Festival funciona a
la vez, como una provocacion para este segmento del mercado, ya que abren la convocatoria
a las nuevas propuestas visuales de los productores audiovisuales tanto profesionales como
amateurs y estudiantes. Luisa Saénz, describe, en entrevista para la Universidad de Andhuac,

algunos elementos de produccion al realizar un fashion film:

“Primero que nada es tener una historia, que es lo que quieres comunicar, qué es lo quieres
contar, después es el equipo es importantisimo, como director, quien va a ser tu fotégrafo,
quien te va hacer la mezcla de sonido, quien va a ser el misico que va acompanarte y darte
la musica, quién te va ayudar a editar . A hacer la correccion de color, quien te va ayudar a
hacer el estilismo, no tienes que estar muy sumergido en el mundo de la moda, un director
de cine que no sabe mucho de la moda si contrata a un buen estilista ya lo tiene, es como se

compaginan unas artes con las otras '

Pero cada festival tiene requisitos que difieren con otros Fashion Film Festival. Por ende, no
hay una regla general entre festivales, aunque sean del mismo tipo, por ejemplo, para el La
Jolla FFF la duracién del audiovisual para participar oscila entre 1 a 20 minutos, mientras
que en el MéxicoFFF es de 1 a 5 minutos méximo. Otro ejemplo es que s6lo México, Madrid

y Buenos Aires tienen la categoria al mejor fashion film nacional.

111 Elle. (2016). CDMX se llenard de moda, arte, cultura y cine con la 3a edicién del MéxicoFFF. Obtenido de
Elle México: http://www.elle.mx/moda/2017/02/16/cdmx-se-llenara-moda-arte-cultura-cine-la-3a-edicion-
mfff/)

112 Andhuac, U. (Direccidn). (2016). Frisia Macin Anahuac en Punto entrevista a Luisa Sdenz Directora y
Fundadora Fashion Film Festival [Video].
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Resumen

La moda como hoy en dia la pensamos, es un sistema de cambio rapido del gusto, no existiria
sin un mecanismo de reproduccidn, grabacion, fijacion, distribucion y comunicacion. En fin,

de almacenamiento y archivo de tales cambios.

Por tanto, los momentos emblematicos de la moda sefialan cambios importantes en las
actitudes con relacion a las distintas areas del cuerpo y marcan diferencias en los tabues

sociales. Por ejemplo, al acortarse la falda las posturas y las actitudes cambiaron.'!?

Por tanto, la moda no es sélo el vestido disefiado por un modista, sino que mezcla diferentes
areas que caracterizan a una época, desde la pintura, el teatro, la arquitectura, decoracion,
plantas, telas, el cine, la fotografia, los ideales, las protestas, status, reyes, empoderamiento
de la mujer, las guerras, trabajos nuevos, tecnologia, rebeldia, combinacién de telas,
actividades del ser humano, bailes, cultura, eventos, tradiciones, deportes, corrientes
artisticas, cambios de complexion, patriotismo, generaciones, asi como provocan el cambio

de posturas y actitudes ante la sociedad.

Por lo que, es muy importante para el ser humano, ya que influye en su vida diaria y
comportamientos de consumo. Pero también influye en su significado, porque la sociedad le
da una semantizacion a partir de su uso, por ejemplo, la ropa inicia como una necesidad de
cubrirse de la intemperie, pero ahora un pantalén ya no sélo es para eso sino que hay

pantalones de mezclilla o de vestir.

Entonces, es una influencia mutua, hasta de simbolizacidon en los fendmenos sociales, como
el pantalon de mezclilla usado sélo por los mineros que ahora ya es basico en el closet de
cualquier persona. Por ende, la moda de la alta sociedad también es influenciada por la moda
o tendencias de las clases bajas, que son explicados en los diferentes modelos como el de

gota a gota y el de virulencia.

Sin embargo, la moda también tiene su lado negativo, como lo son los estereotipos que
impactan en el comportamiento de la sociedad y la discriminacion, la constante vinculacion

de la belleza con la eterna juventud y su relacion con las cirugias, el ideal de belleza y las

113 Fogg, M. (2014). Moda: toda la historia. Blume. P. 379
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enfermedades psicoldgicas. Por lo cual va de la mano de la sociedad de consumo que se

consolida con el capitalismo.

Por otra parte, a partir de la Pirdmide de Maslow, presenta las necesidades a satisfacer para
que lleven al consumidor a buscar la autorrealizacion por medio de la moda. Lo cual se puede
vincular a las clases sociales, ya que la clase media y alta se permiten satisfacer sus
necesidades de entretenimiento y autorrealizacion. Por tanto, también existen niveles en el

mercado de la moda para llegar a la mayoria de las necesidades expuestas en la piramide.

Ademas, el cine y la moda son una dupla que se ha apoyado desde sus inicios, ambos crean
mundos aspiracionales, asi como promocionan modelos a seguir dentro de la sociedad, tanto
actores y actrices como supermodelos. Por tanto la moda necesita del cine para la exposicién
de sus creaciones, como el cine de la moda para proyectar la imagen y el mensaje deseado,

una muestra mas de la relacidon inherente entre industrias.

Los antecedentes del fashion film exponen la evolucidén que la publicidad de la moda ha
pasado durante los afios. Estos se consideran cuatro: los desfiles de modas, las revistas de

moda, la fotografia de moda y la television.

Los desfiles de moda inician con la disefiadora Duff-Gordon, en Londres, lo que introdujo
un nuevo modelo de espectaculo que se convirtio en las semanas de la moda. Ante esto, los
maniquies se transformaron en los nuevos famosos, los estereotipos de belleza se impusieron

en la sociedad y con ello una nueva forma de promocionar la moda.

Después, surgieron las revistas de moda, el medio impreso mas utilizado por la industria.
Estas iniciaron con portadas ilustradas por los mejores del medio, esto fue asi hasta que en
1932 larevista Vogue, publica la primera portada con fotografia. Durante el paso de los afios,
las revistas de moda tomaron fuerza y ahora los nuevos modelos a seguir, eran los creadores
de las mismas. Sin embargo, con la era digital se han adaptado a las nuevas plataformas, si

bien no se dejan de imprimir, ahora ofrecen contenidos en sus redes sociales o paginas web.

Por ende, la fotografia de moda, marcé tendencias y el desplazamiento de las ilustraciones
en las revistas. A su vez se establecieron ciertos lineamientos para producirla de acuerdo a
las revistas, lo que permitié comienzo de una nueva profesion. Nick Knight, es uno de los

fotdgrafos mas reconocidos del medio, quién colabord con una gran variedad de famosos en
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el medio, asimismo, cre6 el SHOWstudio, plataforma para diferentes proyectos de moda e

innovacion.

No obstante, también proyecta una distorsion de la realidad, al manipular en exceso las
fotografias por medio de la edicion, las cuales se difunden como belleza real cuando
realmente es belleza artificial. Por otra parte, la fotografia de moda prestd atencion a una
nueva forma de proyectar la moda, esta fue el Street Style, que consiste en tomar fotografias

a las personas con estilo que acuden a las semanas de la moda.

Por tultimo, la television, permitié6 que la moda se expandiera, puesto que ahora no sélo
transmiten algunos desfiles sino que crearon sus propios programas entorno a la moda,

algunos son concursos mientras otros presentan cambios de look.

Por esta razon, el fashion film es una estrategia que se vincula al cine de manera directa, lo
que le es atractivo a las grandes firmas como los son Prada, Armani, Coco Chanel, Dior, entre
otras de fast-fashion, tal es el caso de H&M. Estas han apostado por seleccionar actores y
actrices como su nueva imagen, trabajo que antes lo realizaban las supermodelos. Pero, el
proceso es un ciclo, ya que asi como se ve en la publicidad a una gran cantidad de actores
reconocidos, en las peliculas, series o programas de television también los protagonizan los

modelos.

La promocion del fashion film si bien esta pensada para internet, busca posicionarse en la
industria la moda por medio de un evento Unico, el Fashion Film Festival. Tiene sus
antecedentes en dos festivales de una naturaleza similar, pero finalmente surge como tal en

2006, lo cual ha aumentado en gran proporcion durante 11 afios.

Si bien, no tiene un concepto general como tal, cada Fashion Film Festival trata de definirlo
a su consideracion y perspectiva, por tanto, se seleccionaron cinco para el analisis, en el cual
se mencionan las categorias que manejan especificamente. Por ende, las categorias
propuestas en cada uno son muy distintas, algunas coinciden, otras no y algunas otras son

creadas solo para el fashion film.

Asi pues, se realiza una comparacion de las mismas para conocer las similitudes y

diferencias, por medio de dos eventos reconocidos e importantes en sus respectivos rubros,
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que son The Cannes Lions, premios dirigidos a la publicidad; y The Oscar’s, premios de la

industria cinematografica.

Para realizar el andlisis e intentar definir el fashion film en la actualidad, se tomaran como
muestra los fashion films ganadores de los festivales de México, Madrid, La Jolla, Berlin y
Londres 2017, de la categoria: Mejor fashion film (profesional) o su equivalente, tal como
Mejor cinematografia, si es que el festival no tiene la categoria al Mejor fashion film. De esta
manera, se busca definir los patrones publicitarios y cinematograficos en la estructura del
fashion film. Asi como al fashion film en 2017, ya que ha evolucionado y tenido diferentes

definiciones e interpretaciones desde su surgimiento.
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Capitulo 3

FASHION FILM, LA PUBLICIDAD DE LA MODA

El fashion film, es una estrategia que ha tomado varios elementos de otros sectores para
construir sus bases, en este capitulo se mencionan las estrategias de posicionamiento
generales que utiliza, asi como se explican los conceptos advertainment, branded content,

branded entertainment y storytelling.

Posteriormente, se realiza el analisis de los cinco fashion film seleccionados y se desglosan,
a partir de estos, los procesos comunicativos que aplican. Finalmente, se da un esbozo de las

nuevas propuestas tecnoldgicas aplicadas al fashion film y a la industria de la moda.
3.1 Posicionamiento del fashion film

Actualmente, el internet es un medio que se utiliza en todo el mundo, quiénes lo usan pasan
gran parte de su tiempo conectados a la red, que les permite acceder a todo tipo de
informacion. De esta manera, las marcas reducen sus costos en publicidad y a su vez tienen
un mayor alcance de usuarios, quienes se traducen a millones de consumidores de todo el

mundo que generan, a su vez, contenido desde sus propias perspectivas y experiencias.

Por consiguiente, las marcas se enfrentan a un consumidor que no solo puede acceder y
difundir informacion, sino que coopera en los propios procesos de comercializacion y
comunicacion de las marcas de manera influyente y viral, al que se le llama prosumidor
(acrénimo de productor y consumidor) término que fue acuiiado por Toffler en su obra La

Tercera Ola, donde hace referencia a un nuevo agente de la “aldea global”.!!4

Las revistas de moda han sido desplazadas como segundo referente en la moda, porque la

web precisa la interaccion del usuario que busca informacién que le interese en el momento

114 Marina Ramos Serrano, A. P. (s.f.). El advertainment y las transformaciones. Obtenido de:
https://idus.us.es/xmlui/bitstream/handle/11441/28879/eladvertainmentylas.pdf?sequence=1

102



que desea. Ademas, a las personas les agrada ser parte del proceso creativo, por ejemplo, hay
mas de 252.000.000 tutoriales de maquillaje, programas, ropa, tecnologia, cine, publicidad,

etcétera, que suben las personas del todo el mundo.

Las tendencias ya son mas rapidas y las personas suelen crearlas y difundirlas a partir de
internet, por ende, el marketing de contenidos en la estrategia de medios sociales resulta
rentable para la empresa por varios motivos, las cuales en 2013 mencionan las autoras del

libro La comunicacion en cambio constante':

a) Diferenciacion y visibilidad: en un entorno saturado, puede convertirse en una ventaja
competitiva frente a otras empresas, teniendo en cuenta que el algoritmo del
posicionamiento natural en buscadores (SEO) es cada vez mas social y prima
contenidos que son compartidos y que proceden de sitios que los actualizan
activamente.

b) Credibilidad: generar contenidos de valor relacionados con el sector ayuda a la marca
a posicionarse como experta y a forjar su reputacion, aportando informacién que
puede ayudar al usuario en el proceso de toma de decisiones de compra y consumo.

c) Engagement: establecer un vinculo con los publicos mas alld de la transaccion
comercial a través del storytelling.

d) Trafico: los contenidos de interés pueden motivar a potenciales clientes y generar
oportunidades de negocio, mejorando el trafico a la pagina web y el posicionamiento

en buscadores.

En la publicidad se retoman rasgos tangibles e intangibles para poder promocionar un
producto, en cuanto al fashion film, se construye de una marca, ya que presenta asociaciones,
personalidad de marca, simbolos, beneficios autoexpresivos y emocionales, es decir destaca

las caracteristicas intangibles, desplazando al producto en segundo plano.

Las marcas de moda en los audiovisuales impulsan las aspiraciones de las personas, el estilo

de vida deseado, el prestigio y la imagen de éxito, lo que provoca acercarse al cliente de una

115 Cristina del Pino, A. C.-S. (2013). La comunicacién en cambio constante. Fragua. p. 111
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manera afectiva, por medio de la personificacion de la misma con caracteristicas, colores,

actitudes y estilo particular.

Igualmente, el posicionamiento se relaciona con la proyeccion de la marca y las virtudes que
transmite. Las marcas mas exitosas las convierten en su esencia al crear personalidades con
un caracter innovador y definido, como Dior, quién en sus inicios surge como innovador con
su New Look, lo que cambio al mundo de la moda, y desarroll6 su personalidad a través de

sus disefios, directores y creadores.

Por ende, el fashion film intenta introducirse como una nueva categoria, siendo esta una
estrategia de posicionamiento, ya que se presenta como un nuevo modelo audiovisual, el cual
intenta disfrazar su intencion publicitaria a partir del codigo cinematografico, es decir, se
presenta como un cortometraje o un videoclip, pero finalmente es un anuncio de alguna

marca.

Mas atn, utiliza al producto de consumo visible en el cudl se acentua la imagen de la marca
en donde existe la proyeccion de estereotipos y tendencias, asi como el tipo de
posicionamiento del consumidor, al enfocarse en los estilos de vida con el objetivo de
proyectarlos en el audiovisual, a partir de las variables de segmentacion. También se acentta
de manera audiovisual los elementos psicograficos y conductuales, es decir, imagen propia,

intereses y aficiones para conducir a un comportamiento de compra.

De las estrategias publicitarias que mas se pueden ver reflejadas en el fashion film es el
advertainment, que es la combinacion entre publicidad y entretenimiento, con el objetivo de
atraer al publico hacia los valores de la marca de manera atractiva, que esté ligado al branded
content que busca crear un lazo emocional con el consumidor, que a su vez, se clasifica en
branded entertainment, al enfocar su contenido en el entretenimiento principalmente por
medio del storytelling, es decir, la produccion de historias con las que se identifique y se

conmueva el consumidor.

Segtin Russell, existen tres tipologias de advertainment dependiendo del grado de integracion
de la marca en el vehiculo de entretenimiento. Por tanto, situa el emplazamiento de producto
en un extremo (product placement), el branded entertainment en el opuesto y la integracion

del producto en un término intermedio.
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Entre sus principales caracteristicas, el autor Jos¢ Marti Parrefio, destaca las siguientes: a)
preponderancia de la percepcion como formato de entretenimiento sobre la de formato
publicitario; b) articulacion de la narrativa en torno a la marca/producto; ¢) presencia de la
marca o producto mediante la insercion del producto en la narrativa; d) fuerte componente
de viralidad (puesto que el advertainment pretende llegar al médximo nimero de personas
posibles); y e) predominio de su utilizacion en estrategia de construccion de marca, branding,

frente a otras estrategias.

Por otro lado, de acuerdo a Cristina del Pino, Araceli Castelld e Irene Ramos, el branded

content tiene las siguientes caracteristicas:

a) Big data, investigacion de mercado, CRM social: El big data se refiere al andlisis de
la cantidad de datos procedentes de medios sociales sobre los habitos y actividades de los
usuarios que la empresa tiene a su disposicion. Muy relacionado con esto esta la cultura del
CRM (Customer Relationship Management), que se centra en maximizar la informacion con
que cuenta la empresa sobre los clientes, diferenciarlos y construir relaciones duraderas,

estables, rentables y beneficiosas para ambas partes.

b) Stroytelling: Las marcas han de ser capaces de contar historias cercanas, coherentes,
transparentes, creibles y que logren ofrecer una propuesta de valor, transmitir vocacion de

servicio y complementar la experiencia de compra y consumo del usuario.

c) Viralidad: El anunciante pretende ofrecer a los receptores contenidos de valor, por
medio de las redes sociales juega un papel clave. Una de las maneras de difusion gratuita mas
efectivas es la recomendacion de las personas, por lo que las acciones de branded content
buscan aprovechar las oportunidades que brindan las redes sociales para amplificar la

difusion del mensaje y dar al usuario la posibilidad de compartirlo con los suyos.

d) Transmedialidad: permite generar historias multicanal y ofrece a los usuarios la

posibilidad de participar en la conversacion sobre los contenidos en medios sociales.

e) Una marca cercana, transparente y comprometida: las marcas necesitan contar

historias cercanas y practicar la comunicacion emocional y empatica.

En definitiva, el branded content integra en todas las formas de comunicacion, por lo que

busca crear una vinculacién emocional, donde la marca sea capaz de transmitir sus valores y
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provocar emociones en el consumidor para que este se identifique y cambie su percepcion de
la misma. Considerando que el branded entertainment es la forma que adopta el branded
content cuando su contenido es entretenimiento, sea cual sea su forma, este puede difundirse

a través de multiples canales y plataformas.

Una de sus caracteristicas es que integra a la marca de una forma natural en el audiovisual
siendo parte de la estructura, lo que transforma a los contenidos de manera atractiva, que
provoca una percepcion positiva por parte del consumidor y a su vez aumenta probabilidad

de que dure mas de una temporada en el gusto y preferencia del publico objetivo.

Otro punto es la existencia de conceptos similares que se manejan en esta area publicitaria,
de los cuales es importante conocer la diferencia, estos son: el brand equity, branded

placement, product placement, branded content y branded entertainment.

e El brand equity se refiere a la reputacion, significado y valor que el nombre de marca
o simbolo ha adquirido con el tiempo.'!¢

e Brand placement (marca en la escena) s6lo usa el nombre de la marca de un producto
en un programa de television, pelicula o evento.!'!”

e El product placement o emplazamiento de producto, ha sido definido como “la
practica de incluir el nombre, producto, embalaje, sefalizacion u otro articulo de
merchandising de una marca, en una pelicula de cine, en television o en otros medios
con el fin de incrementar la notoriedad y el reconocimiento inmediato de la marca en
el punto de compra”

e Branded content, supone la suma de innovacion, relevancia, valores de marca,
experiencia de usuario, engagement y rentabilidad.

e Branded entertainment prioriza el entretenimiento sobre la publicidad.

Por tanto, seria una equivocacion relacionar el fashion film con el product placement, ya que
no integra de manera forzada el producto, sino mas bien entretiene y engancha al publico
objetivo con su historia y tratamiento visual a partir de la marca, por lo que se categoriza en

branded entertainment, es por eso que el storytelling es muy importante para el

116 Wells, W. (2007). Publicidad. Principios y practica. Pearson. p.35
117 |bid. p 558
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posicionamiento de la marca, ya que desde tiempos antiguos el hombre se comunica con sus

semejantes a través de las historias.

Segtin, el escritor espafiol, Christian Salmon, parece natural el hecho de que todos necesitan
una historia, como adultos se forja un sentido propio o se apropian de historias ajenas mas
alld de su sentido, sobre esta vulnerabilidad se apoya la estrategia del storytelling.!'® Las
historias de siempre y las nuevas, en muchas ocasiones fruto de los mas sofisticados avances
e investigaciones de mercado en la nueva era pos publicitaria, son la prueba de que cualquier

contenido puede adaptarse a cualquier formato de manera transversal.

En el afio 2000, la periodista canadiense Naomi Klein explicaba en su libro No Logo que las
empresas deberian producir marcas en lugar de productos, sin embargo, diez afios mas tarde,
la percepcion del mundo cambio y ahora la mejor opcion es crear historias, que incluyen una

“vision del mundo”, como dicen los tedricos del management, y la proyectan en la sociedad.

El objetivo del marketing siempre serd el de vender, sin embargo, para alcanzarlo se tiene
que enganchar el consumidor, en la actualidad, las marcas se vuelven parte del dia a dia de
las personas, pues apela a sus expectativas y emociones, un ejemplo muy conocido es el de
Starbucks, que mas que vender café ofrece un servicio al cliente, dirigido a una estancia

confortable en donde pueda trabajar, platicar, cargar su celular o reunirse con amigos.

Segun, el autor americano, Laurence Vincent, (los comerciales) deben abandonar el 1éxico
del marketing tradicional y convertirse en storytellers, no pensar mas en términos de “planes
estratégicos”, sino concebir la marca como un relato y las “campanas” publicitarias como
“secuencias narrativas”.!'” Asi como, no hablar mas de los consumidores, sino las

necesidades que demanda el publico objetivo como seres humanos.

Otra de las estrategias del desarrollo de contenidos de marca son los eventos. De hecho la
industria considera dos grandes categorias de branded entertainment: acciones desarrolladas
mediante el emplazamiento de producto y acciones desarrolladas mediante eventos del
consumidor, por tanto, es una estrategia de marketing que mezcla publicidad y

entretenimiento para alcanzar comprometer a los consumidores, construir notoriedad de

118 salmon, C. (2008). Storytelling: la maquina de fabricar historias. Barcelona: Peninsula.
119 |bid., p. 60
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marca a través de la publicidad gratuita en medios y crear asociaciones de marca positivas

que puedan incrementar las ventas

En el caso del fashion film, el evento que lo legitima y complementa son los Fashion Film
Festival, donde se da lugar a cocteles, pasarelas y toda un ambientacion de las fashion weeks
para establecer una experiencia placentera, al ofrecer un acercamiento a una parte del mundo
de la moda, simulando un evento exclusivo, a los cuales s6lo pueden asistir las personas por

invitacion, de esta manera disfraza el contenido publicitario.

De ahi que las conferencias, talleres, desfiles y presentaciones gratuitas dentro del evento
ayudan al audiovisual a legitimarse, entonces el publico lo reconoce y habla de é1. Al mismo
tiempo, los Fashion Film Festival promocionan otro tipo de marcas, tal como lo son los
patrocinadores que colaboran constantemente en la industria de la moda. Por ende, este
fendmeno es toda una combinacion de elementos de la industria para que el consumidor se

sienta parte de él.

Uno de los patrocinadores mas grandes e influyentes en el mundo de la moda es Mercedes-
Benz, la marca automovilistica, que ha ligado su imagen a la industria por medio del
patrocinio de las semanas de la moda, de las cuales, se realizan 42 Mercedes-Benz Fashion

Weeks durante el afio en todo el mundo.

Los paises en los que Mercedes-Benz tiene Fashion Week son Alemania, Argentina,
Australia, Austria, Azerbaidschan, Belarus, Bélgica, Bolivia, Brasil, China, Colombia, Costa
Rica, Czech Republica, Espafa, Francia, Georgia, Ghana, Hungria, Indonesia, Italia,
Jamaica, Kasachstan, Latvia, Malasya, Malta, México, Netherlands, Pakistin, Panama,
Paraguay, Peru, Polonia, Reino Unido, Rumania, Rusia, Sri Lanka, Sudafrica, Switzerland,
Taiwan, Turquia y Ucrania. A esta dindmica se ha sumado Movistar al lanzar en 2017 el

Movistar Barcelona Fashion Film Festival.
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MERCEDPES- BENZ
FASHION ENGAGEMENT

El patrocinio es una herramienta de creciente importancia dentro de las comunicaciones de
marketing. Chadwick y Thwaites en 2005, estudiaron los objetivos corporativos del

patrocinio en torno a tres variables principales'?’ que son:

a) Objetivos a nivel de empresa, es decir, generar notoriedad publica, generar atencion
en los medios y mejorar la imagen de la empresa;

b) Objetivos sobre los productos existentes o lanzamientos de nuevos productos para
incrementar las ventas;

c) Objetivos de relaciones publicas, que se refiere mejorar las relaciones de negocio
y comerciales, aumentar la motivacion de los empleados y promover la implicacion

de la comunidad.

120 |bid., p. 161
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La mayoria de los patrocinadores cambian de acuerdo al pais donde se realice el evento. Sin
embargo, en general son referentes a bebidas alcoholicas, transporte, productos de belleza,
prensa y la marca pais o el gobierno del pais donde se llevard acabo. En el caso de México
Fashion Film Festival, los patrocinadores son: MAC (marca de cosméticos), Tec Italy: hair
dimension (productos para el cabello), Dos equis (Cerveza), Tequila centenario (bebida
alcoholica), El Universal (periddico), Sheraton (cadena hotelera), Kaltex (tienda de ropa),
EstiloDf (revista), Mercado libre (plataforma de ventas en linea), Cabify (aplicacion de taxis

privados), la marca pais México y la marca CDMX.

3.2 Analisis de los mejores Fashion Films 2017

A continuacion, se presentan los andlisis de los mejores fashion film segin la categoria de
cada festival de México, Madrid, Londres, Berlin y La Jolla. Este estudio se realiza con base
en el Modelo de andalisis aplicado a productos lineales de Isidro Moreno, Doctor en Ciencias
de la Informacion, el cual se considera un nuevo modelo productivo tecnopoético aplicado a
la publicidad audiovisual que estudia y profundiza en las peculiaridades de la historia, asi
como las sustancias expresivas del discurso de modo cientifico-practico, siendo de esta
manera un modelo que facilita el analisis de los relatos de la publicidad audiovisual a partir

de elementos claves, que ayudan también en el proceso creativo y la preproduccion.

MFEFF

MADRID FASHION FILM FESTIVAL
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MeéxicoFFF

Mejor cinematografia: The 12Project

Ficha técnica

Titulo Thel2Project

Duracién 1'12

Produtor h707films

Director Hadi Moussally

Marca Thel2Project

Tipo de moda Alternative Fashion Network

Fashion Stylist Marie Scirocco

Plataforma Vimeo (Principal) y Yotube

Festival México Fashion Film Festival

Categoria en la que gané Mejor cinematografia, disefio sonoro y edicion
Director

Hadi Moussally, es un cineasta y fotégrafo nacido en 1987 en Libano, tiempo de la posguerra
donde el arte no tenia suficiente espacio en la escena popular. Fundé en Paris la compaiiia de
produccion h7o7Films, junto con Olivier Pagny, asi como, la primera red de moda

alternativa: Thel2Project.

Campafia o marca

Thel2Project no es solo una historia sobre moda, sino también sobre arte, pasion y el mundo,
en donde presenta la creacion de disefiadores de moda a través de videos y editoriales en
linea. Todos los meses, se analizo un tema en el que cada uno exploraba su propia forma de
entregar un mensaje simbolico y tnico. Al final de un ciclo de 12 meses, los 12 videos se

fusionaron para dar luz a una nueva pelicula de 12 minutos.
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Anadlisis del fashion film: The 12 Project
Sipnosis textual

Inicia simulando ser una pelicula con las siguientes palabras: h707films presenta
Thel2Project, en la primer toma aparece la palabra BORN, detrds una mujer en un cuarto
obscuro con luces nedn, tiene dibujados unos ojos en los parpados con pintura nedn, soélo se
mueve de un lado al otro. En la siguiente escena, una mujer blanca y rubia, ser refleja dentro
de un lugar cerrado con ocho espejos, en la mitad de ellos se observa a la mujer portando
lentes obscuros y la otra mitad no, ambas tienen los ojos cerrados, de repente uno de los
reflejos sin lentes abre los ojos y voltea a ver a la que si tiene lentes, quien se espanta al

momento en que la otra la mira, en esta escena se visualiza la palabra NARCISSUS.

La siguiente escena ocurre en una playa, donde esta una mujer desnuda, con el rostro cubierto
por una mascara, la cual permite ver sus labios, no se mueve y esta frente a un hombre que
tiene el rostro lleno de cabello, no son visibles sus 0jos, nariz y boca, viste un saco y realiza
movimientos ascendentes con los brazos y la cabeza, carente de desplazamiento, esta

presente la palabra LIVE.

Seguido de una imagen en horizontal , en ella estd una mujer de color embarazada, con el
torso desnudo, usa una falda beige y un velo que le cubre desde la cabeza hasta los pies, tiene
los ojos cerrados, baja sus manos que tapan su pecho, en esta escena esta la palabra
KULESHOV. En la siguiente escena con la palabra FALL, se encuentra una sefiora vieja
saltando con el cabello rosa, porta un vestido muy holgado con los colores azul y verde,
sostiene en sus manos un ramo de rosas pequeias, la sefiora tiene una expresion de alegria,

con una gran sonrisa que puede dejar ver sus dientes y su mirada se dirige hacia arriba.

Después aparece WILD, una joven rubia se encuentra en un cuarto gris con las paredes
dafiadas, hay un sillon, y varios animales disecados tal como un 0so, un pato, una avestruz
entre otros, la chica tiene una expresion de miedo sin moverse de su lugar voltea a su
alrededor y est4 cubriendo su torso desnudo con su propio vestido que al soltarlo, toma su
forma normal como si fuera una crinolina. Después hay otra escena, en la que aparece la
palabra YEARN, estd un hombre blanco con barba en una playa, mira la cdmara y realiza un

movimiento circular con su brazo derecho tomando un extremo de su gabardina azul.
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Luego, se muestra en blanco y negro a una mujer vieja con lentes obscuros, tiene un peinado
de gran altura que esté cubierto por un tipo velo negro brillante que llega a cubrir su torso, el
unico color que resalta es el rojo de sus labios, alrededor de ella aparecen graficos animados
de color blanco y negro, estos son una persona cayendo de cabeza, una flor y un marco que

encuadra su rostro como si fuera una pintura, la palabra de la escena es INSTINCT.

Posteriormente la palabra AIDENTITI, en donde una mujer con rasgos orientales, realiza
movimientos bruscos con sus manos, como si estuviera pegando a un tambor, en la mano
sostiene un trozo de tela blanco el cual tiene dibujado unos ojos y unos labios, esta tela la
dirige hacia su rostro, viste de un poncho azul con franjas blancas, como accesorios lleva
aretes y pulseras grandes en forma de circulo de color dorado, el fondo se puede ver con

patrones de colores.

Enseguida, aparece una mujer de color, rapada y con una blusa de tirantes negras, se sacude
las manos del polvo blanco que tiene y comienza a mover sus hombros, su expresion es un
tanto seductora, se destaca el azul de las sombras del maquillaje en sus ojos, aparece la
palabra CHERISH. La siguiente imagen es la de un hombre joven con rastas azules
quitandose una cinta blanca de la boca, lleva puesto un saco y una pafioleta en el cuello, sobre
¢l se proyecta un video en blanco y negro de un grupo de personas, la accion se repite sin

parar, en esta escena esta presente la palabra CONFLICT.

En la ultima escena, se puede visualizar el rostro de una mujer con tonos rosas por la
iluminacion, detras se ven los brazos levantados de dos personas lo que permite ver sus axilas,
ella ve fijamente la camara, en su rostro se pueden ver la sombra de unas manos como si la
tocaran, la palabra que aparece es ORGASTIC. Finalmente, en un fondo blanco se lee la

pagina web: www.thel2project.com, donde se encuentran los doce fashion films completos.

*Para ver el fashion film Thel2Project ingrese a:

https://vimeo.com/210679948
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Estrategia creativa

El contenido del audiovisual de Thel2Project, no presenta una historia, ya que es un promo
de 12 fashion films con tematicas diferentes. Sin embargo, estds tematicas representan
algunas facetas del ser humano como el nacimiento, enamoramiento, el orgasmo, los
conflictos, la identidad, el vivir y la muerte por lo que estan ligadas, significa entonces el

ciclo de vida del ser humano en 12 audiovisuales.

La estrategia es la creacion de estos 12 videos, con la colaboracion de diferentes disefiadores
aportando sus colecciones Primavera/Verano y Otofio/Invierno, estos videos estan realizados
a partir del estilo y caracteristicas de las mismas, asi como del disefiador, por ende convierte

el audiovisual Thel2project en un conjunto de fashion films.

El posicionamiento de consumidor del audiovisual radica en el engagement del espectador,
al ofrecerle s6lo unos segundos de cada video para que este vaya en busca de ellos, y conozca
la historia del proyecto, asi como de cada audiovisual, aqui es donde se aplica el storytelling.

Por tanto, se agrega la pagina web al final, donde se encuentran los 12 proyectos completos.
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Entonces, la intencion de este audiovisual es posicionar el proyecto, pero a su vez a quienes

lo crearon es decir a la productora 470 7films y al director Hadi Moussally.
Tipo de relato

Es simbolico porque busca convertir en Thel2Project en una red de referencia entre el mundo
de la moda, al realizar tematicas diversas, con distintas historias y propuestas visuales
pretende resaltar su capacidad de adaptacion y creacion para cualquier situacion. También
decide romper estereotipos, por ejemplo, al representar el tema del amor con una sefiora
mayor, en el cual no recurrieron a la tipica pareja de enamorados, sino mas bien destaca la

expresion de una persona cuando se enamora sin importar la edad.
Género

Ofrece una narrativa metaforica en cada tema, por ejemplo, el nacimiento es relacionado con
una mujer en la obscuridad que se mueve dentro de un cuarto pequeno y al final es llevada
hacia la luz por una cadena que esta atada a su cintura, que constituye el cordon umbilical.
Ademas, este fashion film como proyecto se liga al género publicitario: trozo de cine, ya que
los presenta de una manera visual muy semejante a una pelicula, al combinar un estilo de

ansiedad visual con las transiciones en corte directo al ritmo de la musica.
Estructura narrativa

El audiovisual Thel2Project expone una estructura informativa y persuasiva del proyecto,
porque la persuasion narrativa implica informar al espectador sobre el nombre de cada uno
asi como la propuesta visual de cada video, y al final, una vez que engancha visualmente al
espectador lo dirige hacia su pagina web para completar la experiencia. De cierta manera es

un metarrelato porque es un fashion film que habla de otros fashion films.
Personajes

Aqui hay una division y subdivision, en Thel2Project los personajes son las tematicas y su
relacion entre ellas, estas son: el nacimiento, los sentidos, los politicos, la belleza, el amor,
el medio ambiente, el hombre, el arte, la identidad, la familia, el cambio y la fantasia. Pero

la subdivision parte de cada audiovisual en particular, porque cada uno tiene distintos
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personajes que representan o simbolizan a cada disefiador, por medio del vestuario,la

iluminacion, escenarios y props.

Tal como en el de CHERISH, en donde colabor6 el disefiador Sergio Daricello, quien es el
preferido de Madonna, por lo que, todo el audiovisual evoca a su creacion en el mundo del
pop, desde los platos con la cara de Madonna hasta el maquillaje de la actriz con sus sombras
azules como cuando Andy Warhol pint6 a la cantante al estilo pop art. Mientras que el de
AIDENTITI, la disenadora Isabel Marant, se caracteriza por su investigacion y disefios
inspirados en la cultura Inca, ademas de su variable utilizacion de patrones y colores vibrantes

plasmados en el fondo del fashion film.

Entonces, la relacion de las tematicas dentro del audiovisual crea un ciclo entre ellas que
pretende dar a conocer el trabajo del director y la casa productora. En cierto modo, existe una
implicacion simbolica en la importancia del tratamiento de los temas de manera distinta, sin
clichés y estereotipos en algunos de ellos. El contexto social que muestra el audiovisual busca

esa perspectiva diferente.

Los valores exaltados en este audiovisual son la individualidad, la juventud, la vejez, la
modernidad, la identidad, el cambio y la diversidad. Ademas de que resalta la diversidad y
adaptabilidad de la productora, porque presenta audiovisuales tanto en color, como en blanco
y negro, con animacidn, con montaje, en camara fija, cAmara en movimiento, efectos

especiales, en espacios abiertos y espacios cerrados.

Expresion o discurso (Sustancias expresivas)
Tipografia

La tipografia es tradicional en relacion a la tipografia del logo de Thel2Project, son del
mismo estilo, redondo, delgado y en maytsculas. La aparicion de estas tienen una funcidén
informativa y principal en el audiovisual, ya que son los titulos de cada audiovisual individual
que son parte del proyecto. Por otra parte, tienen una interaccidon integral con la imagen
porque hacen referencia al mismo audiovisual, se complementan, no podrian estar una sin la
otra porque entonces no se sabria a qué audiovisual se refiere. La tipografia en negro se

presenta al principio y al final con fondo blanco, como presentacion y cierre del audiovisual,
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durante las imagenes la tipografia es blanca, por lo tanto la introduccion y cierre son letras

negras; y el desarrollo letras blancas.

Sonido

El sonido de fondo tiene una base independiente a los 12 audiovisuales que es el sello de
Thel2Project, en cambio la musica o sonidos en primer plano mantienen una funcidn
cambiante, que funge como una transicion e identificacién de cada audiovisual, puesto que
retoma algunos elementos de los fashion film completos que no se repiten. En suma, la musica

es un mix de todos los audiovisuales.

Imagen

La funcién de la imagen es la presentacion de cada audiovisual, a partir de un pequeio
fragmento, es variable y mantiene una interaccion con la musica de forma ritmica, ademas la

iluminacion y colores difieren dependiendo de cada tema del audiovisual individual.
Tratamiento de las sustancias expresivas

El audiovisual presenta en general 12 escenas diferentes con duracion de entre cuatro y cinco
segundos cada una, en total son 15 shots en un minuto. Hay una variacion entre espacios
cerrados y abiertos, 3 escenas con espacio abierto, dos son en la playa y uno las unas vias de
un ferrocarril, que son los de LIVE, KULESHOV y YEARN; los 9 restantes se acontecen en
un espacio cerrado. Hay dos montajes con pantalla verde, el de FALL y AIDENTITI.

Por otro lado, los encuadres que se utilizan son medium shot (BORN, LIVE,FALL,
INSTINCT, CONFLICT) medium close up (NARCISSUS, YEARN,CHERISH), close up
(FALL, AIDENTITI, ORGASTIC) y full shot (KULESHOV, WILD). Todas las escenas son
con camara fija, con excepcion de INSTINCT en el que hay un dolly hacia atras. En cuanto
al sonido, el audiovisual maneja una mezcla de diferentes sonidos como campanas, voz
copas, cascabeles entre otros, que cambian con cada escena pero siempre hay una base de
fondo, la cual al final acelera el ritmo. Los unicos silencios que suceden son en la

presentacion y el cierre.
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No hay un tiempo especifico en el audiovisual, ni un presente, pasado o futuro, es atemporal.
La percepcion del espacio va acorde al tema, es muy cerrado, no hay elementos que desvien

la atencion, simplemente es la persona o personas en cuadro.

Interacciones entre las distintas estructuras

Todo es una hibridacion entre un trailer y un comercial, la narrativa informativa se mezcla
con la persuasiva, puesto que se dan a conocer parte de los 12 audiovisuales del proyecto que
tratan de posicionar, aunque tienen una estructura cinematografica, al final es un anuncio que
te invita a consumir completamente los audiovisuales y conocer el trabajo de quiénes lo
crearon. Asi pues, intenta contar un ciclo semejante al del ser humano, atrapar al espectador

a partir de estas propuestas visuales metaforicas de cada titulo o tema.

Evaluacion creativa

La presentacion de este proyecto, al conjuntar fragmentos de cada uno de sus audiovisuales
permite al espectador preguntarse qué hay mas alld, lo que el audiovisual responde a su
pregunta al mostrarle la pagina web (www.thel2project.com) donde se encuentran los 12
audiovisuales completos. Entonces, a partir del modelo modificado de Gallardo, el proceso

de comunicacidn de este audiovisual es el siguiente:

1. Quién dice: Hadi Moussally, h707films, Marie Scirocco, The 12 Project (alternative

fashion network)
2. Con qué¢ intenciones: dar a conocer el proyecto, su historia y creadores.
3. Qué dice: que hay 12 temas explicados a partir de una perspectiva diferente.

4. Qué no dice: que son audiovisuales diferentes e individuales, con colaboraciones de

distintos disefiadores.
5. Por qué canal: Fashion film

6. A quién se dice: personas afines a la moda, disenadores y marcas
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7. Cuéando: inicié en 2016 y termino en 2017

8. En qué circunstancias: un boom de la importancia de los contenidos en internet y

multimedia, asi como las nuevas estrategias de publicidad.
9. Con qué efectos: Crear una Alternative Fashion Network, convencer que es de calidad.
10. Qué se responde: con el premio al mejor fashion film.

11. Qué no se responde: porque gano, cuales elementos lo llevaron a ganar, si tuvo mas visitas

en su sitio web.
12. Con qué intenciones: dar a conocer el trabajo de los nuevos creativos.
13. Por qué canal: México Fashion Film Festival

14. A quién: A las personas, marcas, la industria de la moda y los colaboradores que asisten

al festival y cooperan con el festival.
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La JollaFFF
Best Picture: The magic kingdom

Ficha técnica

Titulo The magic kingdom
Duracién 2'55

Productor EDI Effetti Digitali Italiani
Director Bruno Miotto

Disefo de produccion  Stella Lombardo

Marca Sergio Rossi

Nivel de moda Alta calidad

Plataforma Vimeo

Festival LalJolla FFF

Categoria Best picture

Marca

Sergio Rossi es una marca de calzado de lujo fabricada en Italia, desde 1968 conserva su
creatividad y su conocimiento gracias a profesionales artesanos que transmiten su
experiencia a través de las generaciones. Uno de los servicios que ofrece es la personalizacion

de los zapatos.
Director Bruno Miotto

Sus obras fueron seleccionadas y exhibidas en importantes exposiciones de arte y festivales
de cine de todo el mundo: desde la Bienal de Venecia, Italia, hasta la Escuela de Artes
Visuales de Nueva York. Es principalmente conocido por su pelicula de media duracion de
25 minutos "The Day the Music Died ", una historia inspirada en la musica pionera y el final
tragico de Buddy Holly. A lo largo de su carrera, dirigié mas de 50 anuncios publicitarios y
contenidos de marca para prestigiosas marcas estadounidenses e internacionales que lo

convirtieron en una de las voces mas creativas de la industria de la moda en la actualidad.
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Andlisis del fashion film: The magic kingdom
Sipnosis textual

Al principio, el espectador lee una dedicatoria “Para todas las princesas de alla fuera”, la
fabrica enciende sus luces y se muestra el titulo 7he Magic Kingdom, el cual tiene relacion
con el nombre que se les da a los parque de diversiones de Walt Disney World. La primer
toma, consiste en la aparicion de un conejo blanco recorriendo a saltos la fabrica, de repente
Lou Schoof es presentada como Alice, quien alude con su vestuario de colores pastel y la

persecucion del conejo, a la protagonista de Alicia en el pais de las maravillas.

Entre estas tomas se intercala el bocetaje del disefio de un zapato Sergio Rossi, seguido de la
presentacion de Nataliya Bulyche como Bianca, quien con un vestido y labios color rojo,
llega al area de produccion y ensamblado de la fabrica, se encuentra a un hombre de mediana
edad con una bata blanca, quien fabrica una base de madera a la medida del pie de Bianca,

puesto que se tiene su nombre escrito en la misma.

El hombre lija la pieza cuidadosamente, tal pareciera una obra de arte, mientras Bianca
recorre las maquinas donde ya se encuentra una gran produccion de zapatos de tacon rojos.
Entonces, frente a la cdmara toma una manzana roja que cae de un tubo en la fabrica.
Posteriormente, aparece una mujer morena acariciando un tigre de peluche, Buhimka Arora
como Jas, ella se encuentra en la bodega, donde tienen todas las telas y pieles mas finas para

la realizacion de los zapatos.

Nuevamente aparece una persona con bata, dibujando el patron del zapato sobre la tela para
cortarla a la medida. Jas, ahora est4 en otro lado de la fabrica, junto a las costureras. Seguido
de otra persona con bata blanca, que le da un acabado a la base de madera con cierto material
y herramientas como si fuera una escultura. Jas observa detenida e impacientemente, como

se agrega manualmente, brillante por brillante en el zapato.

Por otra parte, Alice encuentra una pequeia puerta con la leyenda “Sergio Rossi,
manufacturing”, la cual abre con curiosidad, mientras Bianca toma dos pares de zapatos
rojos, y baila en el area de ensamblado, donde se muestra la funcidon de las maquinas en el
proceso de creacion del zapato. De ahi, pasa a la revision detallada del mismo sobre una

plataforma giratoria.

121



Alice, acostada en un sillon, sostiene algunas cartas de poker y otras cuantas estan en piso.
Jas regresa nuevamente a la bodega con pieles, y Alice la persecucion del conejo con su red.
Mientras Bianca intenta quitarle otros zapatos a una de las mujeres que estan revisandolos,
pero esta se lo impide, por lo que sigue bailando. En cuanto a Alice, por fin logra atrapar al

conejo, lo acaricia y lo abraza.

Posteriormente, al terminar los zapatos estos son colocados dentro de una caja con el nombre
de la marca, Sergio Rossi. Las cajas son ofrecidas a Alice, Jas y Bianca, al abrir la caja, cada
uno es distinto y las princesas se deslumbran y alegran al tener los zapatos en sus manos. En
el momento en que se los prueban, se ilumina la habitacion de Jas, las cartas de Alice vuelan

por el aire, y con Bianca caen del cielo manzanas rojas.

En sintesis, la historia es la busqueda de la pieza que les hace falta, como cenicienta, es decir,

el zapato perfecto para ellas.

*Para ver el fashion film The magic kingdom, ingrese a:

https://vimeo.com/218355773

CJo ALL THE phimeddSel; ouT THERE
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Estrategia creativa

El audiovisual tiene un tratamiento de presentacion cinematografico en el cual presenta a los
personajes, que evocan a las princesas de Disney, Alicia en el pais de las maravillas, Blanca
nieves y Jazmin de Aladin, en referencia a los rasgos de las modelos, sobre todo en los
vestuarios y peinados, con el fin de que cualquier espectador identifique estos personajes tan

conocidos en el mundo.

The magic kingdom hace referencia a la planta de fabricacion de San Mauro Pascoli, en la
region italiana de Emilia-Romagna, donde se hacen los zapatos de la marca Sergio Rossi, ese
es el mundo magico, no las chicas, sino el lugar donde se realiza el proceso de la fabricacion

que incluye desde del boceto hasta el producto final.

A pesar de los avances en tecnologia, investigacion, maquinaria y sistemas avanzados de
control de calidad, la marca sigue dedicada al lujo de la artesania. Lo cual se muestra en el
audiovisual, por medio de la bata blanca de los empleados como si fueran doctores o
cientificos, quienes tienen que realizar todo el proceso con la delicadeza y atencion
especifica. Por tanto, se exaltan los valores de la marca como la exclusividad, el lujo y la
elegancia, ya que cada zapato se somete a un minimo de 120 pasos esenciales antes de que

se coloque en una caja con el nombre de Sergio Rossi.

Entonces, este fashion film usa el storytelling, apoyado de las princesas que bailan y se
desenvuelven dentro de la fabrica para revelar las etapas detras de la creacion de los zapatos
de Sergio Rossi. Cada princesa muestra la personalidad del zapato, Jas con joyas, sobrio de
color y formal; Alice, mucho mas colorido con rayas; y Bianca mas flexibles. Al usar los
zapatos, las princesas tienen una reaccion de satisfaccion, ya que a todas les hacen falta los

zapatos desde un inicio.

El letrero y las princesas en la fabrica en espera de sus zapatos, hace alusion a que la marca
trata a sus clientas como princesas unicas, ya que otorga el servicio de personalizacion de su

zapato desde su pagina web (sergiorossi.com)

"La primera vez que visité la fabrica de San Mauro Pascoli, me fascind la estructura, el
profundo conocimiento y el trabajo metodico de los artesanos”, dijo el director ejecutivo de

Sergio Rossi Group, Riccardo Sciutto, a Footwear News. "Inmediatamente senti la necesidad
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de contar la historia de Sergio Rossi a través de su fabrica, que es el corazon y el alma de

nuestra empresa', agrego.

No obstante, opta por omitir el primer cuadro del audiovisual original en donde aparece la
leyenda: “Esta es la historia de los artesanos apasionados que han creado los zapatos Sergio
Rossi durante los Gltimos afios. Su maestria ha hecho que los suefos se hagan realidad.” De
manera que en el festival de fashion film, inicia con la dedicatoria y elimina la leyenda, una

estrategia para disfrazar el anuncio que el espectador estd por ver.
Tipo de relato

El tipo de relato es connotativo, al vincular a las princesas de Disney con la fabrica de Sergio
Rossi, da la percepcion que los zapatos son creados con todo el cuidado y detalle para una
princesa. Como al principio refiere con la dedicatoria “Para todas las princesas de alla

afuera”.

Se relaciona con el género publicitario de superespectaculo, porque presenta el proceso de
creacion de un zapato de alta gama, doénde lo fabrican, como y con qué tipo de maquinaria,
algo que no siempre es conocido. Ademads, supone un estilo de fantasia o ficcion para el cine
de manera dramatica, al asociar la fabrica con un mundo mégico lleno de princesas como sus

consumidoras.
Estructura narrativa

La narrativa del relato busca entretener al espectador por medio de las modelos y su relacion
con las princesas Disney. Si bien, la historia gira entorno a la creacion de los zapatos, esta se
asocia con la impaciencia y espera de las modelos por ponérselos. Lo que exalta la demanda

y exclusividad de la marca.

Durante el relato hay una representacion de é€xito al conseguir los zapatos. Ademas, las
acciones de las princesas permiten aligerar la funcién informativa de los procesos de
fabricacion de los zapatos, dado que son intercalados sus movimientos con cada etapa, pues
se relacionan con algo magico y unico. Por otro lado, se tienen diferentes informaciones de
los zapatos como el material con el que estdn hechos, las maquinas y herramientas que se
utilizan en su creacion, lo que permite al espectador saber que los zapatos son los que se

promocionan.
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Otro punto importante, son la vinculacién de las tomas que se asemejan con la produccioén
en cine, los tight shot constantes a los zapatos dan pie para saber que es un anuncio. Por lo
que, esta propuesta pretende darle un giro a la tipica esposicion del proceso de algo, que
regularmente es en forma de documental. Por esta razon, apuesta por algo mas entretenido
apoyado de referentes internacionales envueltos en una historia, en la cual el simbolo de

poder son los zapatos, con una base informativo-connotativa y de seduccion.

Personajes
Protagonistas:

Alice: Rol de la modelo Lou Schoof, el cual evoca a Alicia en el pais de las maravillas, con
su cabello rubio corto y con fleco, en busca de un conejo, vestida de un saco largo de rayas
negras y blancas, usa una blusa blanca, un chaleco color hueso, una falda negra y en las
manos una red grande para atrapar al conejo. El maquillaje es azul, las cartas de pokér y la

taza de té se relacionan con el cuento. Es curiosa y cautelosa en cualquier movimiento.

Bianca: Rol de la gimnasta Natalya Bulycheva, hace referencia a Blanca Nieves, al usar un
vestido rojo del cual sobresale el cuello de una camisa blanca, el cabello recogido permite
que resalten sus ojos verdes y labios rojos. En una escena sostiene una manzana roja en su
mano, uno de los elementos caracteristicos de Blanca Nieves. En cuanto a su personalidad,

es muy alegre, euforica, inquieta y traviesa.

Jas: Rol de la modelo Bhumika Arora, evoca a Jazmin de Aladin, con su cabello largo y
amarrado, utiliza unos largos pendientes, asi como un collar y pulseras grandes doradas.
Ademas, acaricia a un tigre de peluche, relacionado con la mascota de la princesa de Disney.
En cuanto a su personalidad, al contrario de las otras dos, es muy seria, medita y es impaciente

a la vez, tiene ciertos movimientos y acciones semejantes a los de un tigre.
Secundarios:

Empleados con bata y zapatos
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Los empleados se caracterizan por traer una bata blanca, cada uno est4 en un éarea diferente
del proceso y tienen una gran interaccion con el producto, todos tienen un aspecto serio, de

concentracion y delicadeza hacia el trabajo que estan realizando.

Por otro lado, los zapatos tienen un papel importante, ya que todo gira alrededor de los
mismos, desde la creacion del boceto, la medida a la que serd hecho, el corte de la tela, el
ensamblado, el lijado, la pedreria, etcétera. Las atribuciones que se les dan son de perfeccion,
elegancia, lujo, poder y belleza, ya que al ser usados por los personajes, presentan un cambio

y su mundo se completa.

En ninglin momento interactian las princesas entre ellas, cada una estd en un escenario
diferente y ad hoc a su personalidad. Sin embargo, Bianca se relaciona con los personajes
secundarios los empleados y los zapatos, al bailar entre ellos, tomar un par y tratar de quitarle
otros a una empleada, por lo que denota su impaciencia por tener unos zapatos. Jas por su
parte, s6lo es observadora del proceso, sin embargo la manipulacion de las pieles precisa su

indecision por alguna, mientras que Alice persigue constantemente al conejo.

Los valores que se resaltan son la exclusividad, modernidad, excelencia y lujo. La marca al
ser de alta calidad, mantiene sus valores en la punta de la piramide de valores de marca al
apelar a creencias y valores del espectador con la representacion de las princesas, su mensaje
se interpreta que toda princesa lleva puestos unos zapatos Sergio Rossi. Ademads, se posiciona

con una personalidad de marca innovadora, elegante, coqueta, moderna y servicial.

Expresion o discurso (Sustancias expresivas)
Tipografia

Hay tres estilos diferentes de tipografia durante el audiovisual. La primera es una letra
delgada con un adorno en la primera letra de la frase, la cual se presenta en mayusculas

solamente, en combinacion con una manuscrita garigoleada en negritas y minusculas.

La primera representa la funcion de narracion y la manuscrita la fantasia o ficcion, que asocia
y enfatiza en las palabras: princesas, magia, Alice, Bianca y Jas. Por otro lado, aparece

fielmente el logo de la marca Sergio Rossi. Toda la tipografia estd en blanco y funge como
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narracion al presentar la dedicatoria, la marca, el titulo del video y el nombre de las modelos

con sus respectivos personajes.

Sonido

Mantiene una funcidon de creacion del mundo magico, los efectos de sonido y la musica
permiten al espectador creer que hay magia, la interaccion con las princesas es acorde a las
transiciones que se dan, pero mucho mas con los descubrimientos y proceso de fabricacion

de los zapatos.

Imagen

Tiene una relacion estrecha con la marca, no solo por presentar parte de su fabrica, sino que
aporta elementos visuales y metaforicos de los valores de marca. A partir de los zapatos,
empleados y maquinas se denota una calidad superior a una produccion de masa. Por lo que

la representacion visual de la marca se percibe en su disefio de produccion.

Tratamiento de las sustancias expresivas

Comienza con un plano general del exterior de la fabrica, pasa de planos abiertos a cerrados
y enfatiza en la produccién de los zapatos, por medio de extreme close up en cada proceso.
Mientras que las tomas de las princesas van de planos abiertos a cerrados conforme la
fabricacion de los zapatos, representando la impaciencia de las princesas por tener los

zapatos. Cuando se ponen los zapatos, el plano de las princesas pasa a un long shot.

El audiovisual mantiene un ritmo como onda que sube y baja de velocidad. No hay
movimientos de camara durante el proceso de creacion, solo con las princesas principalmente

con Bianca, que es quien estd mas en movimiento.

La musica es de orquesta con violines, pandero, piano, que evoca al mundo de fantasia, y

emplea el cldsico sonido de polvos magicos y campanas cuando les entregan los zapatos, lo
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que procura crear una ilusion de que es magico, y una vez puestos los zapatos la musica

sugiere el triunfo, poder y satisfaccion de los personajes principales.
Interacciones entre las distintas estructuras

Predomina la estructura informativa, al pasar gran parte del proceso de los zapatos pero esta
se relaciona con la persuasiva, de esta manera se intenta que el espectador note la grandeza
y calidad de fabricacion del producto que ofrece Sergio Rossi. Sin dejar atras, la parte del

entretenimiento para no hacer aburrido el procedimiento.

Evaluacion creativa

La estrategia narrativa que utiliza este fashion film, para mostrar un proceso de fabricacion
de zapatos, es muy interesante ya que combina la historia de ficcidon con su proceso de
fabricacion. Por tanto, opta por el entretenimiento y asociacion en lugar de un documental.
De esta manera, se le da un valor agregado a la marca al presentar este mundo magico, en
donde sus zapatos se originan. En cuanto, al proceso de comunicacioén del mensaje se puede

explicar de la siguiente manera:
1. Quién dice: Sergio Rossi, EDI Effeti Digitali Italiani, Bruno Miotto, Stella Lombardo.

2. Con qué intenciones: que la gente conozca la calidad de su proceso de fabricacion de

zapatos.

3. Qué dice: qué cada zapato es hecho a la medida, de manera artesanal, personalizada, de

lujo y con gran calidad desde el material hasta el ensamblado.
4. Qué no dice: el precio
5. Por qué canal: Fashion film

6. A quién se dice: a las mujeres de clase media alta, alta. Y que buscan un buen servicio,

con un trato como si fueran princesas.
7. Cuando: diciembre 2016

8. En qué circunstancias: fin de afio
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9. Con qué¢ efectos: Reposicionarse como una marca de alta calidad.

10. Qué se responde: con el premio Best Picture

11. Qué no se responde: si los zapatos presentados tuvieron mayor venta.

12. Con qué intenciones: Posicionar a los mejores realizadores visuales.
13. Por qué canal: La Jolla Fashion Film Festival

14. A quién: A la industria de la moda y el mercado.
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Madrid FFF

Mejor Fashion Film: The silent conversation

Ficha técnica

Titulo The silent conversation
Duracién 7 minutos

Productor British Council / Archer's Mark
Director William Williamson

Director de fotografi Will Hhanke

Marca Dazed & Confused Magazine
Nivel de moda Mercado de masas
Plataforma Vimeo

Festival MadridFFF

Categoria Mejor Fashion Film

Marca Dazed

En 1991, Jefferson Hack y Rankin lanzaron Dazed & Confused como una revista

alternativa de estilo y cultura, que se convirti6 en la fuente de publicacion de la agenda

Dazed Media. Hoy, la revista Dazed contintia defendiendo la moda radical y la cultura

juvenil, asi como los tiempos con una vanguardia de escritores, estilistas y creadores de

imagenes de la proxima generacion.

La plataforma en linea es dazeddigital.com, donde la cultura pop se encuentra con la

clandestinidad, llega a una comunidad leal y en constante crecimiento de creadores de

tendencias globales. Dazed es el titulo de moda y cultura independiente mas influyente

del mundo.'?!

121 Dazed. Obtenido de http://www.dazeddigital.com/info/article/824/1/dazed-confused
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Analisis del fashion film: The silent conversation

Sipnosis textual

En el audiovisual se muestran las calles de Pakistan y su gente. Las personas son presentadas
una por una, resaltando sus diferencias a partir de la comparacion con la otra, desde su ropa
hasta sus rasgos fisicos. Ademads, retomala diversidad de profesiones y trabajos, desde una
mujer policia en su motocicleta que cubre su cabeza y hombros hasta comerciantes.

Posteriormente, se muestra a tres hombres travestis en una reunidén, muestran parte del
proceso que realizan para arreglarse por ejemplo, afeitarse con cera, maquillarse y cambiarse
de ropa que los hace sentir libres, que expresan bailando como simbolo de aceptacion de
quienes son. Nuevamente se presentan mas ciudadanos pakistanis de diferentes edades y
estilos, seguido de un grupo de jovenes realizando trucos en bicicleta sobre la calle, seguido

de las motocicletas de policia y la variedad de locales de zapatos abiertos por la noche.

Enseguida, toma el protagonismo una joven con ropa mas moderna, los travestis salen a la
calle con seguridad, nuevamente se presenta la diversidad de la gente del lugar. Y cierra la
imagen con una chica joven con ropa mas occidental sacando medio cuerpo de un coche

riendo como simbolo de libertad reforzado por la narracion “esta generacion no tiene miedo”.

Durante todo el audiovisual se escucha la siguiente narracion: “Ellos te sienten. Y tu los
sientes a ellos, dia y noche. Tu armario es tu reflejo, es un fragmento de tu personalidad.
Una conversacion silenciosa. Un lienzo en blanco. Tu subconsciente te habla a través de las
decisiones que tomas. Todos, en este mundo, nos ponemos ropa y salimos a la calle. La ropa

no importa, s6lo importa porque habla de como vivimos. Son como pieles mejoradas.

Expresar exactamente lo que tienes en la cabeza requiere mucha valentia. Muchos de
nosotros queremos que nos vean por lo que somos. Ellos no vienen suplicando aceptacion,
no lo expresan con palabras. La sociedad esta aceptando mucho mas el cambio. Nuestras
normas se rompen. Libertad desde el corazon de la percepcion, independientemente de como
te vea la gente. Como Urdu siempre dice, y nos recuerdan las pintadas en miles de camiones:

Mira, pero mira con amor. Esta generacion no tiene miedo. Presta atencion”
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*Para ver el fashion film The silent conversation, ingrese a:

https://vimeo.com/163186773

Estrategia creativa

La estrategia responde a una base informativa y persuasiva, ya que no hay una competencia
de marca, mas bien existe la intencion de cambiar la percepcion del espectador acerca de la
sociedad de Pakistan, aqui el objetivo es reposicionar a Pakistan en la sociedad, busca romper
los estereotipos que se tienen de este pais. Lo cual direcciona por medio del storytelling,

aplicado en el discurso.

El audiovisual se apropia de los valores relacionados a la moda, la cultura, el prestigio y la
influencia de Dazed, para desarrollar este tipo documental enfocado en la moda de Pakistan.
Sobre todo, trata a la moda como algo que todo ser humano porta. Muestra aspectos positivos
de Pakistan, su apertura hacia el rol de las mujeres al mostrar a la policia, pero a su vez el

arraigo a ciertas costumbres s y estilos de vestimenta por parte de la sociedad.
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Por otro lado, el British Council interviene en el tema y la perspectiva del fashion film, puesto
que su postura en 2014 fue de rechazo a la participacion de los ataques con drones por parte
de Estados Unidos a Pakistan, por ende, su colaboracion con Dazed para la realizacion del

audiovisual, no es casualidad.

Para Dazed, el poder del cine radica no solo en su innovacion creativa y atractivo estético,
sino también en su capacidad de transmitir otro tipo de verdad, una que raramente se abre
camino en nuestros hogares a través de los canales de medios normativos. También refleja

que la moda y la ropa son un canal de atencion para poder llegar a la gente.

Por otra parte, al subir el video a la red en el canal de Vimeo, se agregan los links sobre una
entrevista hacia el director hecha por la revista, la cual da una breve explicacion de los
conflictos que tiene Pakistan y como se vincula con la moda. Entonces, hay un intento por

parte del emisor para despertar la curiosidad y cambiar un su perspectiva del receptor.

Tipo de relato
El relato es simbdlico, ya que resalta la parte humana de la sociedad de Pakistdn y su
evolucion en el mundo de la moda, asimismo enfatiza en la nueva generacion y su actitud
hacia el cambio. En cierto modo, presenta connotaciones positivas en las imagenes: gente
trabajadora, diversa, activa, la forma en que vive, la aceptacion de si mismos, como se

divierten y la libertad de los jovenes.

A todo esto, se vincula con el género del cine: el documental, y por parte de los géneros
publicitarios: trozos de cine al estilo emocional, con los cuales expone situaciones afectivas
para que el receptor se identifique con las personas que aparecen, y lo refuerza con el discurso
en off de la narradora heterodiegética, al transmitir que la ropa es usada por todo ser humano

como forma de expresion, identidad y cultura, sin discriminacion.
Estructura narrativa

La narracidn es inherente a la exposicion de las iméagenes, ya que fortalece el mensaje de la
identidad y la forma de expresion de la moda en la vida de la sociedad Pakistani. Ahora bien,
su introduccion es muy al estilo cinematografico, dado que al principio se presenta las marcas

u organizaciones quienes lo produjeron, es decir, Dazed y British Council.
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Seguido del titulo del audiovisual The silent conversation y donde esta ubicado Lahore,
Pakistan, posteriormente, el relato comienza en cdmara lenta, que a su vez va aumentando
ritmicamente, baja y vuelve a aumentar durante todo el audiovisual, esto se podrian
interpretar como ondas en la estructura dramatica que van guiado emocionalmente al
espectador, con el fin de no aburrirlo durante siete minutos y conseguir el impacto del
discurso, terminando con un punto alto, euférico que se corta de golpe para cerrar con los

créditos, lo que significa un punto final.

La estructura informativa se presenta de forma documental, por ejemplo, en las escenas de la
vida de las personas de Pakistan, como son fisicamente, como se ven sus calles, cudl es su
forma de vestir y de bailar. Asi como, persuasiva con una base simbodlica por medio del

discurso sobre la identidad, la libertad de expresion y la nueva generacion a través de la moda.

Personajes

Sociedad pakistani: Hombres, mujeres, con diversos rasgos, distintas edades, diferente estilo
de ropa, distinta ocupacion, preferencia sexual, con barba, sin barba, con expresiones serias,
alegres, enojados. Solo aparecen dos mujeres policia y la joven con ropa mas occidental, en

contraposicion de otra que tiene un velo negro, todos los demas son hombres.

Narrador: no se ve fisicamente, pero le da una interpretacion diferente a las iméagenes, lleva
al espectador de la mano del mensaje que quiere darle, sin permitirle una interpretacion

diferente.

La ropa desempefia un papel importante en el audiovisual como forma de la autoexpresion e
identidad, al mostrar a los jovenes de Pakistan, destacando la diversidad de expresion que
proviene de la ropa que eligen ponerse. Existe una interaccion con la ropa y las personas, por
medio de su identidad y como se presentan en la sociedad. No existen jerarquias, sino
igualdad a partir del hecho que todo ser humano utiliza ropa. Los valores exaltados son
seguridad, identidad, pertenencia a una cultura, adaptacion al cambio, humanidad, tradicion

y libertad de expresion.
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Estructura o discurso de las sustancias expresivas
Tipografia

En el documental aparecen cinco tipos: la primera es el logotipo de DAZED con efectos
especiales, seguida del imagotipo de British Council, estos dos son la entrada del audiovisual
lo que representa quienes lo produjeron. Los subtitulos son puestos debajo de la imagen y
tienen una tipografia redonda, pensados para un espectador internacional que no sepa inglés,
lo cual puede ser contraproducente, porque la imagen pierde la atencion del espectador por
leer los subtitulos. Y por altimo, en los créditos hay otro tipo letra mas puntiaguda y en

mayusculas completamente, junto con el logotipo de Archer’s Mark.

Sonido

La musica da pauta al ritmo del audiovisual, es cambiante por las curvas dramaticas. Por
tanto, se integra al discurso de manera un tanto literal, cabe mencionar que la letra de la
ultima cancion se refiere a la juventud. La narracién se da en off, por lo cual no se sabe quién

es la persona que habla, lo que se llama narrador heterodiegético.

Cancion Timadrit In Sahara de Tinariwen

Youth of the Sahara

We're telling you how it is.

You mustn’t doubt our aptitude

Or think we’re incapable.

That world out there is more advanced
And more powerful than we are,
Because it awoke before we did.

Now we will awake ourselves.

We've learned how to use other weapons

Than those our ancestors bequeathed to us.

Juventud del Sahara

Te estamos diciendo como es.

No debes dudar de nuestra aptitud

O piensa que somos incapaces.

Ese mundo allad afuera es mas avanzado
Y mas poderoso que nosotros,

Porque despertdé antes que nosotros.
Ahora nos despertaremos.

Hemos aprendido a usar otras armas

Que aquellos que nuestros antepasados nos legaron.
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Tratamiento de las sustancias expresivas

La presentacion es semejante a un documental, en formato 23:5 cinemascope que es el que
utiliza el cine actual. Para mostrar las casas, locales y coches del lugar se utiliza un travelling
continuo con un encuadre cerrado, va de planos cerrados a abiertos, conforme va avanzando
el audiovisual. Los planos cerrados se manejan con el discurso del individuo, mientras que
los abierto se usan cuando el discurso avanza hablando sobre la colectividad. En suma, se

pretende crear una asociacion entre el montaje y el discurso hablado.

En cuanto a la musica, el ritmo va aumentando con forme a avanza, pasa a segundo plano
cuando la voz en off aparece. Por otro lado, aparecen sonidos ambientales adecuados al lugar

que se muestra en el momento en que la imagen va en cdmara lenta.

Al 1nicio, se presenta una musica mas instrumental de ritmo lento (Variations de Nicolas
Jaar) que cambia hasta el minuto 1:59 por un sonido ambiente de una persona cantando a lo
lejos, pero es retomada para el minuto 2:19 que se combina 48 segundo después con el sonido
de las motos en circulacion. Posteriormente, los cantos silencian la musica hasta el minuto
3:45 que comienza la cancién Timadrit In Sahara de Tinariwen con un ritmo mucho mas
movido, que vuelve a ser sustituido por sonidos ambientales, motos y sirenas de patrullas al
minuto 4:51 con una duracion de 49 segundos, para terminar con la cancion de Tinariwen.
Todo esto sucede mientras la narracion se escucha, por lo que el ritmo del audiovisual es

versatil.

Interacciones entre las distintas estructuras

La estructura informativa, persuasiva y dramatica se combinan, estas se dividen a partir de
diferentes elementos del fahion film, es decir, por parte de la informativa, se encuentran las
imagenes de la ciudad y las personas en un ambiente cotidiano, por otro lado, la persuasiva
se da por medio de la narracion, ya que procura sensibilizar al espectador. Por ultimo, la
estructura dramadtica se presenta por medio de la musica para provocar el impacto deseado

en el espectador.
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Evaluacion creativa

El contexto en el que se realizo el audiovisual, fue en 2014, este influye en el mensaje que se
quiere transmitir, ya que en ese afio y en el anterior Pakistan atravesaba unas elecciones
violentas con varios ataques de bomba, que se incrementaron en 2014. Por otra parte, Reino
Unido rechazé la invitacion a participar en los ataques con drones por parte de Estados

Unidos a Pakistan.

La percepcion de las personas de medio oriente frecuentemente es asociada con terroristas,
por lo que Dazed y el British Council en colaboracion con Archer’s Mark, intentaron cambiar
la imagen mental de ese pais por medio de la moda es muy valido, ya que ocupan las
estrategias publicitarias y un medio de gran influencia, como lo es Dazed para enviar su
mensaje. Sin embargo, en el trasfondo se posicionan tanto Reino Unido como Dazed. El
primero al presentarse en contra de la violencia y los ataques, para quedar con una buena
imagen internacionalmente, y la revista para promocionarse como medio cultural y

consciente. El mensaje se puede describir de la siguiente manera:

1. Quién dice: Dazed, British Council, Archer’s Mark, William Williamson.
2. Con qué intenciones: cambiar la percepcion y estereotipos de la sociedad Pakistani.

3. Qué dice: que la moda es una forma de expresion, que todos los seres humanos la usamos

sin excepcion.

4. Qué no dice: que dejen de atacar a civiles.
5. Por qué canal: mass media y fashion film.
6. A quién se dice: consumidores de Dazed.
7. Cuando: 2014

8. En qué circunstancias: ataques de bombas constantes a Pakistan y el primer festival de cine

en el pais.

9. Con qué¢ efectos: Cambio de percepcion.
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10. Qué se responde: Premio al Mejor Fashion Film.
11. Qué no se responde: si realmente se cambi6 un poco los estereotipos de Pakistan.
12. Con qué intenciones: Posicionar a los creativos y productores.

13. Por qué canal: Madrid Fashion Film Festival.

14. A quién: a los consumidores del festival, la moda y los paises dentro del conflicto.
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Berlin FFF
Gold award for cinematography: H&M WORLD RECYCLE WEEK feat. MIA

Ficha técnica

Titulo H&M WORLD RECYLE WEEK feat. M.I.A.
Duracién 3'37

Productor INDIO

Agencia F&B

Director Philippe Tepelman

Musica MIA-Rewear It

Marca H&M

Nivel de moda  Gama media

Plataforma Vimeo/ Youtube

Festival BerlinFFF

Categoria Gold award for cinematography

Marca

Hennes & Mauritz naci6 a finales de los afios 40 como Hennes, una tienda de ropa femenina
ubicada en la localidad de Visteras, en Suecia. A finales de los sesenta, el fundador adquirio

la marca Mauritz Widforss, dando lugar al H&M actual.

La marca H&M ofrece moda y calidad al mejor precio de forma sostenible para mujeres,
hombres, adolescentes, nifios y el hogar. La gama incluye desde trajes de gala y exclusivas
colaboraciones de disefiadores, hasta prendas basicas de uso cotidiano y ropa de yoga para

ayudar a los fanaticos de la moda de todo el mundo a vestir su estilo personal.'??

El grupo H&M es una de las empresas de moda lideres en el mundo, con las marcas H&M y
H&M Home, COS, y otras como Monki, Weekday Cheap Monday y ARKET. Cada una con
su propia identidad. Por otro lado, la Fundacion H&M, es una fundacion global sin fines de
lucro, financiada en forma privada por la familia Stefan Persson, fundadores y duefios de la
marca. Su mision es impulsar un cambio positivo duradero y mejorar las condiciones de vida

mediante la inversion en personas, comunidades e ideas innovadoras.

122 About H&M. En linea. URL: http://about.hm.com/en/brands/hm.html
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Analisis del fashion film: H&M WORLD RECYCLE WEEK feat. MIA
Sipnosis textual

En el comienzo, una chica blanca camina en una carretera desierta, en la siguiente escena hay
un grupo de jovenes viendo la television en otra parte del mundo, después pasa a una
peluqueria donde le cortan el cabello a un chico, posteriormente, se ve la playa con un oleaje
muy fuerte, una viejita sentada en su cama ve la tele, pasando a un tendedero de ropa hecho

con dos palos y alambre.

Durante todo estas primeras escenas, a través de las televisiones y radios en cada escena, el
siguiente mensaje: “El problema del medio ambiente es real, es un problema que es
importante en nuestra generacion, todos somos parte de la solucion para realizar un cambio,
no podemos esperar a que alguien mas tome accion, hay cosas que podemos empezar a hacer

juntos para realizar una gran diferencia.”

Seguido de la cancidon Rewear it de ML.IA. en una cafeteria, donde se esta un joven sentado
en una mesa con un café. Aparecen tomas de una carretera urbana, una rural y un glaciar, asi
como jovenes blancos, orientales, de color, latinas, jovenes de diferentes estilos, con rastas,
giieros, rapados, con tacones, descalzos en distintos escenarios tal como lugares rurales,

urbanos, estaciones de tren, cuartos, la calle, en una fiesta, de noche y de dia.

Los jovenes manifiestan seguridad y determinacion al caminar y bailar a su estilo. Entre estas
imagenes se intercalan otras donde aparece la cantante M.I.A. sobre una columna de ropa,
como fondo tiene una ciudad con rascacielos. Posteriormente, la cantante sale de unas casas
hechas con playeras de color azul, morado, amarillo, rojo y verde, donde cantando y bailando

realiza un movimiento circular con la mano figurando las palabras: “rewear it”.

Al final surge la frase: “Join in a global fashion movement for the planet” (Unete a un
movimiento global de moda para el planeta) seguido de las letras World Recycle week y las
fechas Abril 18-24 y el logo de H&M #WorldRecycleWeek, asi como su pagina web
hm.com. Por ultimo, en un fondo negro se ve el siguiente mensaje: “El 95% de todos los
textiles arrojados en el mundo podrian tener una segunda vida. Deja tus prendas no deseadas
en cualquiera de nuestras mas de 3600 tiendas. Se pueden reutilizar o reciclar en nuevas

fibras textiles.”
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En suma, la historia es muy concisa la regeneracion del mundo por parte de las acciones de

los jovenes, a causa del impacto ambiental.

*Para ver el fashion film: H&M WORLD RECYCLE WEEK feat. MIA ingrese a:
https://vimeo.com/221757324

Estrategia creativa

H&M sostiene en sus valores de marca la creacion de moda sostenible y de buena calidad
disponible para la mayor cantidad de gente, quieren poner de moda la sostenibilidad y utilizan
su alcance para poder persuadir a los consumidores. Por lo que, el video esta enfocado al
tema del reciclaje, la marca ofrece en sus tiendas un descuento a cambio de 7 a 10 prendas

usadas para reciclar.

Por consiguiente, la promocion no solo queda en el video, sino que integra otras estrategias
como el evento World recycle week, y su iniciativa social que comenzd desde 2013 para
reducir el impacto ambiental. Por esta razon, la marca colabora con la organizacion I:Collect

que se encarga del reprocesamiento para el reciclaje de la ropa.
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Con el objetivo de posicionarse en el mercado de la moda sostenible destaca su
responsabilidad social, es decir, intenta mejorar sus procesos de produccion para dafiar lo
menos posible el medio ambiente, para que el consumidor la perciba como una marca
consciente y un tanto ambiental. Puesto que, en la actualidad, se ha escuchado bastante sobre
el impacto negativo que ha tenido el ser humano en el medio ambiente. A tal grado, que
existen diferentes acuerdos internacionales para disminuir el problema, por ejemplo, el

Tratado de Paris.

La estrategia que utiliza el video, es la de posicionamiento de consumidor, ya que exige la
consciencia de los jovenes por regenerar el mundo por medio del reciclaje de la ropa. Més
aun que se identifiquen con los valores ecoldgicos y asuman su responsabilidad como

consumidores, en donde la marca surge como parte de la solucion al ayudarles a hacerlo.
Tipo de relato

El relato comparte una serie de connotaciones positivas de la marca, porque propone la
sustentabilidad en la industria, al invitar a su publico meta, que son los jovenes a tomar
accion. Los géneros publicitarios con los que se relaciona son problema-solucion, ya que
presenta el problema del medio ambiente y las noticias en la television sobre este, y al final
da la solucién de como disminuirlo, que es a través del reciclaje que hace H&M. El
audiovisual realizado con el estilo musical, es muy similar a un videoclip, con la cantante de

nivel internacional, M.I.A al frente del fashion film.
Estructura narrativa

En la introduccion plantea el tema y la situacion a tratar. Durante el desarrollo, manifiesta
implicitamente las acciones y los actores que busca identificar, pero al final concluye como
un anuncio, o sea, con el nombre de la campatia, las fechas, el logo de H&M y una invitacién

para tomar accion por medio de la campafia de la marca.

Entonces, para atraer la atencion del consumidor, en este caso jovenes, se recurre a la
estructura del videoclip con todos los elementos de la marca, que es el reciclar, hacer una
moda sustentable y ayudar al medio ambiente. Todo se muestra por medio de la cantidad de
ropa apilada y las casas hechas con playeras, ademas, la letra de la cancidn esta totalmente

vinculada con la intencion de la marca, lo que formaria parte de la estructura persuasiva.
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Al final del audiovisual, estéd incluye la estructura informativa, pues proporcionar las cifras
del problema para hacerlo mas veraz y la manera en que las personas pueden ayudar a partir
de la marca H&M. De manera que el audiovisual es creado en un contexto donde el medio

ambiente se ha convertido en un tema de relevancia para el mundo.
Personajes
Protagonistas

Jovenes: Hombres y mujeres de diferentes paises, estilos; son blancos, negros, orientales,
rubios, castafios, pelirrojos, morenos, con rastas, sin rastas, con cabello largo, corto, con
barba sin barba; usan tacones, tenis, zapatos, botas, descalzos; se encuentran en diferentes
escenarios, como playas, ciudades, cuartos, pasillos, parques, carreteras, montaias,
cafeterias, estacion de trenes y bares. Lo que representa una gran diversidad de los jovenes

alrededor del mundo.

Mathangi “Maya” Arulpragasam, mejor conocida como M.LA. (aconimo de Missing in
Acton, en referencia a la zona carenciada de Londres donde ella vivia) sale en el fashion film
con la intencién de “dirigir” el movimiento, unir y motivar a las personas a través de la

cancion, dar el mensaje y difundirlo al mundo. Aunque, quien realmente lo hace es H&M.

No existe una interaccion fisica entre todos los jovenes, pero la cancion simboliza la union
de los mismos, a pesar de estar en diferentes lugares del mundo, el problema del medio
ambiente y la cancidn los mueve a todos. Por lo que la interaccion con la marca es similar, a
todos los influye, por lo que se traduce a que todos pueden contribuir con la campafa en las
tiendas de H&M que estan distribuidas alrededor del mundo. Al lanzar esta campafia

internacional, posiciona y transmite que sus productos son internacionales.

Los valores exaltados son la cooperacion, pertenencia al grupo, solidaridad, juventud,
modernidad y sustentabilidad. En cuanto al espacio, la yuxtaposicion de imagenes revela una
contraposicion entre lugares urbanos y rurales, asi como paisajes y glaciares en oposicion a
la ciudad. Los diferentes niveles socioecondmicos se caracterizan en el audiovisual por medio
de la vestimenta, recalca los estereotipos raciales. Por otra parte, su estructura persuasiva

tiene una base informativo-connotativa, al dar el mensaje indirecto alrededor del reciclaje, a
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partir de una vehiculacion de los elementos persuasivos por medio de la cantante y la letra

de la cancidn.

Estructura o discurso de las sustancias expresivas
Tipografia

Tiene tres tipos: La primera, es el logotipo de las siglas H&M, que se significan Hennes &
Mauritz, este se presenta en blanco al principio y al final en su color original, el rojo. La
segunda es redonda, similar a Arial en negritas, la cual es utilizada para presentar el
audiovisual, el evento, las fechas y los datos duros al final, tiene una funcién mas informativa.
Y por ultimo, el tercer tipo es con patines, tipo Times New Roman, que se ocupa en negritas
para hacer la invitacion, redactada de manera afirmativa, para unirse a la campafia, muy al

estilo publicitario.

Sonido

Es como el botdn de inicio para la accion, porque una vez que empieza la cancion los jovenes
comienzan a bailar. Al contrario de cuando estd en silencio, que paran de bailar y solo
caminan, pero una vez iniciada la cancioén vuelven al movimiento. Su funcion es la principal
y esta sobre la imagen, puesto que sin cancion no funcionaria la propuesta visual planteada

especificamente en este fashion film.

Tratamiento de las sustancias expresivas

El ritmo del audiovisual, el montaje y su estructura es la misma que la de un videoclip, pero
también asume parte de la forma del cine al realizar una pequefia introduccion del tema, de
igual manera al final, se proporciona una pequefia reflexion e invitacion para contribuir a la
solucion. En ninglin momento hay tomas con camara fija, se pueden observar multiples dollys

y travellings,lo que representa el movimiento a la accion.
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Por otro lado, se emplean todos los planos desde el plano general hasta el tight shot, la
duracion de cada toma es entre uno y dos segundos, por tanto el ritmo es rapido. Hay una
ligera pausa de musica del minuto 2:35 hasta el 2:39, donde so6lo se escuchan sonidos
ambientales, pero es utilizado como una transicion para el cambio de escenario y vestuario

de la cantante.

Mantiene una relacion de aspecto 16:9 similar a la del cine. En su paleta de colores predomina
el azul y sus diferentes tonalidades, con una mezcla de colores célidos, como es el amarillo
y naranja, ademas del negro. Es importante destacar el movimiento circular que hacen para

representar la palabra “regenerar, ya que caracteriza de manera simbolica para la campafia.

Interacciones entre distintas estructuras

Predominan las estructuras informativa y persuasiva, porque desde un inicio el audiovisual
otorga parte de la informacidn del problema y a su vez intenta persuadir al espectador para
solucionar el problema. No obstante, la responsabilidad la enfatiza en la nueva generacion,
lo cual es reforzado con la cancion, apoyado del formato de videoclip como entretenimiento
para captar la atencion del consumidor, una vez que la tiene le lanza el anuncio de la semana
del reciclaje mundial para rematar con su campafa en tiendas, lo que le beneficia

directamente a la marca para crear sus propios productos.

Evaluacion creativa

Es una creacion muy astuta, porque al vincular los valores de sustentabilidad con la ropa y el
mejoramiento del medio ambiente, engancha a las personas de manera emocional y las hace
sentir que hacen algo por el medio ambiente. Pero detrads de todo ese mensaje, la marca, a
partir de ese reciclaje, fabrica sus productos, entonces los consumidores terminan por
regalarle la materia prima a la marca para crear algunos productos. Por tanto, por medio de
estas estrategias queda bien con el consumidor, sus costos de produccion disminuyen y vende

mas al regalarle descuentos al consumidor.
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1. Quién dice: H&M, M.I.A, F&B, Philippe Tepelman, INDIO.
2. Con qué intenciones: que las personas den su ropa a la tienda
3. Qué dice: que ayuda al medio ambiente.

4. Qué no dice: que le ayudan en su proceso de produccion.

5. Por qué canal: Fashion film

6. A quién se dice: jovenes y consumidores.

7. Cuando: 2016

8. En qué circunstancias: la preocupacion global por el medio ambiente, el cual ha pasado a

ser un tema de gran importancia en los acuerdos internacionales y las reglas empresariales.

9. Con qué efectos: que las personas sean conscientes del problema del medio ambiente y

quieran ayudar regalando su ropa usada.

10. Qué se responde: con el premio Gold Award for cinematography

11. Qué no se responde: el impacto de la campana en el medio ambiente.
12. Con qué intenciones: dar a conocer la campana de H&M

13. Por qué canal: Berlin Fashion Film Festival

14. A quién: A las personas interesadas en el cuidado del medio ambiente, consumidores

potenciales de H&M.
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Rewear It — M.L.A.

Rewear it

Regenerate x12
Regenerate, regenerate the nation
Regenerate the nation x4

Cause this generation, We rewear it (rewear it) x3
Cause this generation

We rewear it (rewear it)

We rewear it X9

North, south, east, west
Everybody there

Water, water, water, water
Where me water there?

Need to breathe, need to breathe
This bubble needs some air
Ah-ah-air

Need to get some air

Fresh and clean like January

Here's that credit itintery

Playing that game, get your referee
Victory is necessary

Hide your ones like bitchionary

But, you know me

I keep it clean

I don't like doing things I don't really mean
That's my team, sport or win

We don't give a fuck 'bout reppin' green
Kicking down the doors, get your scene
I'm going to be your chick supreme

Make you scream for the dream

Do it clean, spin your wheels

I stitched your seams, sew what you mean
So what if I want a world to gleam?

Part of the team, you're part of the theme
If you want change, then you gotta go in

Cause this generation, We rewear it (rewear it) x3
Cause this generation

We rewear it (rewear it)

We rewear it x9

Reset the rhythm, we don't walk away
Reset the rhythm
Regenerate the nation x4

Cause this generation, We rewear it (rewear it) x3
Cause this generation

We rewear it (rewear it)

We rewear it X9

Letra

Rehacerlo

Regenerar x12
Regenerar, regenerar la nacion
Regenerar la nacion x4

Porque esta generacion, la rejuvenecemos (la
reponemos) x3

Porque esta generacion

Lo rehacemos (lo rejuvenecemos)

Lo rehacemos x9

Norte sur este Oeste

Todos ahi

Agua, agua, agua, agua

(Donde me agua alli?

Necesita respirar, necesita respirar
Esta burbuja necesita un poco de aire
Ah-ah-air

Necesita tomar un poco de aire

Fresco y limpio como enero

Aqui esté ese crédito itintery

Jugando ese juego, consigue tu arbitro

La victoria es necesaria

Esconde los tuyos como bitchionary

Pero usted me conoce

Lo mantengo limpio

No me gusta hacer cosas que realmente no quiero
decir

Ese es mi equipo, deporte o victoria

No nos importa un carajo volver a jugar verde
Pateando las puertas, consigue tu escena

Voy a ser tu chica suprema

Te hace gritar por el suefio

Hazlo limpio, gira tus ruedas

Cosi tus costuras, coso lo que quieres decir
Entonces, ;qué pasa si quiero que un mundo brille?
Parte del equipo, eres parte del tema

Si quieres cambiar, entonces tienes que entrar

Porque esta generacion, la rejuvenecemos (la
rejuvenecemos) x3

Porque esta generacion

Lo rehacemos (lo rejuvenecemos)

Lo rehacemos x9

Restablece el ritmo, no nos alejamos
Restablece el ritmo
Regenerar la nacion x4

Porque esta generacion, la rejuvenecemos (la
rejuvenecemos) x3

Porque esta generacion

Lo rehacemos (lo rejuvenecemos)

Lo rehacemos x9
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Londres FFF

Best Fashion Film: Make yourself unstoppable

Ficha técnica

Titulo
Duracién
Agencia
Productor
Director
Disefo de produccion
Marca

Nivel de moda
Plataforma
Festival
Categoria

Make yourself unstoppable
3'47

Serviceplan Capaign X
Wanda Germany GmbH
Wolf & Lamm

Beatrice Schuell
Strellson

Gama media

Vimeo

Londres FFF

Best Fashion Film

Marca

Strellson fue creada en Suiza por Hugo Boss en 1985, a diferencia de éste aporta mas disefios
con la misma elegancia pero a un precio economico, de hecho tiene prendas en México, por
ejemplo, Palacio de Hierro Durango. La marca se define como audaz, directa, innovadora y
cosmopolita, porque disefian moda premium con una silueta distintiva para hombres. Los
conjuntos innovadores combinan aspectos personalizados e informales para un estilo sin

concesiones.

La marca internacional ofrece su linea mas casual Strellson Sportswear, desde la moderna
camiseta hasta los vaqueros con efecto usado, por tanto sigue los dictados de la moda y se
vuelve a reinventar cada temporada. Su lema es: disefiar moda que permita al hombre

conocedor de tendencias subrayar su propio estilo individual.

Los valores de marca del grupo al que pertenece, HOLY FASHION GROUP, son: Emocion,
Excelencia (promueve el compromiso social), Exito, Valor, Independencia, Equipo /

Confianza, Innovacion, Consumidor (El consumidor es el corazén del negocio)
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Andlisis del fashion film: Make yourself unstoppable
Sipnosis textual

Inicia en un ambiente nocturno, un grupo de ladrones se notan molestos, poco a poco se
descubre que es por un submarino que emerge en medio de la calle, el cual les obstruye la
huida. Los transeuntes asombrados caminan a un lado del obstaculo, otras personas ven el

acontecimiento desde su balcon, mientras un hombre come una pizza entera.

Del submarino se abre la escotilla y emerge un hombre joven con traje azul, camisa blanca y
bigote delgado, baja del submarino y se acomoda las mangas, voltea a la derecha y lee la nota

de su llegada en el periddico que sostiene una mujer en sus manos.

El hombre entra a un bar y le hace una sefial al cantinero para que le sirva un trago, este lo
sirve y desliza el vaso por la barra, pero el hombre lo deja caer, da la media vuelta y sale del
bar. Después, se acerca a una vitrina donde hay dos chicas en traje de bafio. Al seguir su
camino, un hombre sale volando de la ventana de un local, seguido de una mujer furiosa a
punto de golpearlo, el protagonista pasa por encima del hombre sin tomar importancia al

Suceso.

Llega hasta un escaparate con el letrero “WE BUY, SELL & REPAIR”, donde un hombre
acostado boca abajo, estd atado de manos y pies sobre un burro para planchar, el cual es

quemado por una mujer que coloca una plancha caliente en su espalda.

El protagonista da la vuelta en la esquina y pasa por una tienda que dice GOLD CASH,
donde ve a un hombre vestido de marino sobre un cohete dorado. A lado de este, hay una
chica sin ropa con el cabello pegado al vidrio. El hombre llega a la entrada del metro donde

sale un sefior con muchos globos azules.

La siguiente escena es de dia, y el protagonista sale del metro y el mismo sefior de los globos,
ahora va hacia la entrada del metro. El hombre pasa por una cabina telefonica tipica de

Londres de la cual sale un joven con traje de bafio y equipo para bucear.

Llega a un local de donas, donde un oficial de policia recargado en la patrulla come una dona
glaseada, el protagonista toma una dona de la caja y los dos ven salir en llamas a una botarga

de dona seguida de un empleado con un extintor en la mano. Posteriormente, una mujer afila
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un hacha desde su casa y el hombre entra a un recinto donde hay varias partidas de ajedrez,

se detiene en uno de los juegos y mueve una pieza a su antojo, la tira y se va.

Entra a un estudio, donde se encuentra un pintor y una mujer semidesnuda, hombre pinta un
cuadro de si mismo, el protagonista besa la mano de la chica, hace a un lado al pintor y dibuja
un gran circulo rojo con bigote sobre el lienzo. Acto seguido, entra a otra habitacion donde
un tipo esta a punto de disparar una flecha hacia una chica con una manzana en la cabeza, el

protagonista muerde la manzana y la arroja al suelo.

Entonces, sale por la ventana caminando sobre una tabla que une a los dos edificios, baja por
una escalera y antes de llegar al suelo, salta y cae en una pequena piscina inflable que le moja
los pies. Toma una bicicleta que encuentra cerca y sigue su camino, al dar la vuelta en la
esquina, atras lo sigue un grupo de ciclistas. Lo ve pasar uno el duefio de la bicicleta, pero no
hace nada porque esta tomando una bebida. Después, el protagonista muy tranquilo pedalea
sin tomar el manubrio mientras toma una taza de café, habla por teléfono, lee un libro y hace

ejercicio.

Posteriormente, camina cerca de unos turistas que le piden que les tome una fotografia, ¢l
recibe la camara, pero prefiere tomarse una selfie e irse con la cdmara, después fotografia la
entrepierna de una chica, que le roba el reloj al hombre con el que habla. El protagonista
sigue sin importarle el sol, ni la lluvia, ve un camioén y lo detiene solo para amarrar su agujeta,
el camion lleva pasajeras un grupo de jovenes con uniforme y bigote. E1 hombre procede a

hacer ejercicio en medio de la calle, salta con entusiasmo y le roba un hot dog a un nifio.

Unas cuantas cuadras después observa a una mujer arreglando un coche, quien estira la mano
pidiendo ayuda, pero €l decide darle el hot dog, luego le ofrece un cubito blanco a un caballo
montado por un sefior semidesnudo. Después, entra a un lugar obscuro donde se encuentra
un hombre con antifaz y sin pantalones tocando la bateria, rodeado de tres mujeres

semidesnudas, el protagonista al verlos se lleva a una de ellas.

Al salir del lugar en ropa interior, calcetas, zapatos y un antifaz, se cruza con un chico que
trae puesto un traje azul, se miran fijamente y cambian de ropa. En la siguiente escena, llega
a una cancha de tenis donde le ensefia a una chica a mover la raqueta y abraza la maquina

para lanzar pelotas simulando eyacular, al salir disparadas las pelotas de tenis.
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Descalzo camina con entusiasmo, hasta llegar a un edificio donde estan la mayoria de los
personajes y un letrero que dice: The End, el cual hace explotar al mover unas palancas.
Finalmente, regresa hacia el submarino, de camino se encuentra nuevamente con el grupo
de chicas bigote, los paramédico con la dona quemada y al hombre que sali6 volando del
local, besdndose con la mujer que lo iba a golpear. Llega al submarino y quita una etiqueta
de advertencia por estacionarse ilegalmente, se despide y cierra la escotilla, seguido del titulo

del audiovisual: Make yourself unstoppable,y de la marca Strellson.

En resumen, se trata de la aparicion de un submarino sin explicacion alguna, de donde sale
un hombre egocéntrico que realiza lo que le plazca sin importarle los demas, hace de las
suyas durante un dia y regresa muy felizmente al submarino donde salié en busca de una

nueva aventura.

*Para ver el fashion film Make yourself unstoppable ingrese a:
https://vimeo.com/183191078
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Estrategia creativa
Bajo el lema de la campaiia "We are one", las dos lineas Strellson Premium y Sportswear se
unen en una sola, por tanto, la campana de otofio / invierno que lanza se llama Imparable,
que es representada en el audiovisual por medio de la actitud del personaje principal.
Mientras que las colecciones de ropa tanto casual, de la linea Premiun, como la ropa deportiva
de Sportswear, aparecen a cuadro simultdneamente como vestuarios de los personajes

secundarios.

En el audiovisual se destacan los valores de expresion de la personalidad de la marca en el
protagonista. Las prendas de Strellson subrayan la personalidad de quien las viste y lo
califican como marcador de tendencias, por otra parte, la marca se inspira en el ambiente de
la jungla urbana, que se nota dentro del fashion film con la diversidad de personas y roles tan

diferentes dentro de la “sociedad”.

Su publico objetivo son principalmente los hombres que marcan tendencias, que desempefian
profesiones modernas y con espiritu vanguardista. Ademds, de un ingreso econdmico
constante y alto, de clase media alta o alta, que tengan un estilo formal y casual. Los
materiales de primera calidad, como cuero y tejidos de tejedurias italianas, convierten el

término "made by Strellson" en un sinénimo de calidad y disefio.!*

De esta manera busca transmitir al receptor una imagen de la marca fuerte, innovadora e
imparable en el mercado. En consecuencia, el audiovisual es creado como una hibridacion
entre un cortometraje y un anuncio que utiliza el entretenimiento para dar a conocer la nueva
fusion de Strellson, utilizando el storytelling, que engloba la aparicion del submarino y las

acciones que realiza el personaje a lo largo del video hasta regresar de donde salio.

Tipo de relato
Es connotativo al hacer referencia a la combinacion de sus dos lineas, ya que se presentan
ambas colecciones de ropa y la fluidez del audiovisual entre estos, permite la vinculacion
simbolica. Otro aspecto es el nexo que tiene con dos tipos de géneros publicitarios que son

trozos de vida, al desarrollarse en una ciudad en el cuél pasan actividades cotidianas, bueno

123 Qutlet City. Obtenido de: https://www.outletcity.com/es/metzingen/outlet-marcas-strellson/
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no tan cotidianas, sino mas espontdneas que la monotonia diaria, que es de lo que se trata
este género; y trozos de cine, dado que el inicio es muy similar al de un cortometraje, asi

como emplea el formato 23:5 caracteristico del cine.

No obstante, rompe este esquema cinematografico al final del audiovisual, por medio de la
frase “Make yourself unstoppable” seguido del logo de la marca en grande, de esta manera
se revela que es una anuncio. Igualmente, tiene una mezcla de estilo publicitario de musica
al elegir un cover de la cancion de Queen, “Don’t stop me now”, que se relaciona
completamente con la campafia de Unstoppable de Strelleson, sin que el protagonista diga

una palabra.

Estructura narrativa

Personajes

Protagonista: Hombre del submarino, porta un traje azul marino, zapatos cafés sin calcetas,
corbata azul, camisa blanca, tiene un bigote que hace honor a Freddy Mercury. El hombre es
egocéntrico, seguro de si mismo, entrometido, euforico, con mucha energia, aprovechado,
indiferente, galan, audaz, imparable, hace todo lo que quiere sin que nadie o lo detenga.
Todos los valores de la personalidad de la marca recaen en el protagonista, como una imagen
de calidad, estilismo, innovacion, competitividad, juventud, modernidad, comodidad, éxito

social y sexual. Entonces el hombre es Strellson.

Secundarios: Més de 60 personas, hombres y mujeres de diferentes edades y estilos, en
diferentes escenarios. De todos ellos, el protagonista solo interactia brevemente con 20
personajes, de manera que pueden percibirse como distintas historias pequefias. No hay
jerarquias como tal, ya que son personas que viven su “dia a dia”. Los personajes interactian
con la marca en su forma de vestir, ya que se encuentra gente con ropa casual y con ropa
deportiva, trajes de bafio, buceo y tenis, lo que simboliza las lineas de la marca que se

fusionan.

El espacio es una ciudad de ficcion, pero a su vez representa Londres, Nueva York y Roma,
es atemporal, es decir, no hay cambios de tiempo. Las acciones son espontaneas y se rigen

por una estructura dramatica. Entonces, la historia se basa en un hombre que sale de un
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submarino en medio de la calle, s6lo por diversion, a partir de una introduccion, desarrollo y
desenlace, sin dejar nada inconcluso. Ademas, tiene una base de seduccion, puesto que hace
varias referencias sexuales, de poder, posesion y dominio por medio del protagonista. Incluso

la actitud del protagonista sobresale mucho mas por la pasividad de los demas personajes.

Expresion o discurso (Sustancias expresivas)
Tipografia

Presenta tres tipos, todas en color blanco. La primera muy delgada y en maytsculas que
funciona como presentador de la marca, del director y del realizador de la mezcla musical,
esta tipografia transmite modernidad y legibilidad. La letra tipo cursiva The End que explota
con efecto en 3D, lo que supone que no es el final, ya que regresa al submarino para buscar
una nueva experiencia. Finalmente, la de imagen tipografica de la marca Strellson original,

que es gruesa y redonda.

Tratamiento de las sustancias expresivas

El audiovisual tiene un tratamiento similar al de un cortometraje, el montaje es a partir del
cover de la cancion de Queen, Don 't stop me now. Durante la combinacién entre encuadres
cerrados y abiertos, expone un ritmo en el que por cada dos cerrados hay uno plano abierto
y viceversa. Se manejan desde planos generales hasta tight shot. El ritmo sigue estos cambios
de planos, ademas se manipulan diferentes tipos de movimiento de cdmara que siguen al

personaje en todo momento.

Del inicio al segundo 50, el audiovisual va en camara lenta, lo que rompe el personaje al salir
del submarino, a causa de esto el ritmo acelera poco a poco conforme va avanzando hasta
llegar a un cambio de toma por segundo o menos, que al final disminuye cuando regresa el
submarino, con movimientos de cdmara con duracion de hasta tres segundos. La paleta de
colores es en tonalidades azules y colores calidos. El director le dio a la pelicula su propia
imagen exclusiva elegante y moderna. Es importante destacar que las imagenes que se
presentan en el audiovisual, estan vinculadas a la letra de la cancion, ya que van de la mano

tanto en ritmo como en significado.
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Interacciones entre las distintas estructuras

La estructura dominante es la dramética, pues la historia se basa en el protagonista que le da
vida a la marca, si bien esto no lo dice, si lo simboliza. Entonces, al predominar las acciones
del sujeto sin que intente vender algo, o informar sobre cierto tema, busca entretener al
espectador. Si bien, hay una intencidén informativa para dar a conocer la fusion de las lineas
de Strellson, no lo hace explicitamente, ya que lo representa con la relacion de los distintos
personajes que aparecen en el audiovisual. Por otra parte, no tiene una estructura persuasiva

explicita pero con la exposicion de sus valores, atrae al espectador hacia la marca.

Evaluacion creativa

La campana de Strellson busca salir del clasico spot o rueda de prensa para informar la fusién
en sus dos lineas de ropa, por tanto decide transmitirlo con un video entretenido en el que
muestra la mayoria de las dos colecciones en un solo audiovisual, que a su vez dispone a
posicionarse como una marca imparable e innovadora en su rama. Entonces el mensaje fluye

de la siguiente manera:

1. Quién dice: Strellson, Wolf & Lamm, Wanda Germany, Serviceplan Capaign X.

2. Con qué¢ intenciones: dar a conocer la fusion de su linea Premium con la sport y atraer a la

nueva generacion para consumir su producto.

3. Qué dice: Somos imparables, innovadores.

4. Qué no dice: la razon por la que se fusiono.

5. Por qué canal: Fashion film

6. A quién se dice: al mercado y los consumidores de la marca.
7. Cuando: 2016/2017

8. En qué circunstancias: cambio de la marca y el 70 aniversario del nacimiento de Freddy

Mercury

9. Con qué efectos: Posicionar la marca
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10. Qué se responde: Best fashion film.

11. Qué no se responde: si logra llegar al publico objetivo o consigue uno nuevo.

12. Con qué intenciones: reconocer las nuevas propuestas audiovisuales publicitarias
13. Por qué canal: London Fashion Film Festival

14. A quién: A la industria de la moda y a su publico meta, que son hombres de mediana

edad con ingresos econdmicos estables.
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Letra

Don’t stop me now- Queen

Don't stop me now

Tonight I'm gonna have myself a real good time
I feel alive and the world turning inside out
And floating around in ecstasy
So don't stop me now, don't stop me
Because I'm having a good time, having a good

time

I'm a shooting star leaping through the sky
Like a tiger defying the laws of the gravity
I'm a racing car passing by like Lady Godiva
I'm gonna go go go

There's no stopping me

I'm burning through the sky

Two hundred degrees

That's why they call me Mister Fahrenheit
I'm traveling at the speed of light

I wanna make a supersonic man out of you

Don't stop me now, I'm having such a good time
I'm having a ball, don't stop me now

If you wanna have a good time just give me a call
Don't stop me now -because I'm having a good
time-

Don't stop me now -yes I'm having a good time-

I don't want to stop at all

I'm a rocket ship on my way to Mars
On a collision course

I am a satellite, I'm out of control

I am a sex machine ready to reload
Like an atom bomb about to

Oh explode!

I'm burning through the sky

Two hundred degrees

That's why they call me Mister Fahrenheit
I'm traveling at the speed of light

I wanna make a supersonic woman of you

Don't stop me, don't stop me

Don't stop me

Don't stop me, don't stop me oh -I like it-
Don't stop me, don't stop me

Have a good time, good time

Don't stop me, don't stop me

I'm burning through the sky

Two hundred degrees

That's why they call me Mister Fahrenheit
I'm traveling at the speed of light

[ wanna make a supersonic man out of you

Don't stop me now, I'm having such a good time
I'm having a ball, don't stop me now

If you wanna have a good time just give me a call
Don't stop me now -because I'm having a good
time-

Don't stop me now -yes I'm having a good time-

I don't want to stop at all

No me pares ahora

Esta noche voy a pasarmelo muy bien

me siento vivo, y el mundo se estd poniendo del revés,
y me siento flotando en éxtasis,

asi que no me pares ahora, no me pares,

porque estoy pasandolo muy bien, pasandolo muy
bien.

Soy una estrella fugaz brincando a través del cielo
como un tigre desafiando las leyes de la gravedad,
soy un coche de carreras pasando como Lady Godiva
voy a ir, a ir, a ir,

no hay nada que me detenga.

Estoy ardiendo a través del cielo,

doscientos grados,

es por eso por lo que me llaman Mister Fahrenheit,
estoy viajando a la velocidad de la luz,

quiero hacer de ti un hombre supersonico.

No me pares ahora, estoy pasandomelo tan bien,
estoy pasandolo de miedo, no me pares ahora,

si quieres pasarlo bien, simplemente llamame.

No me pares ahora -porque lo estoy pasando en
grande-

no me pares ahora -si, lo estoy pasando en grande-,
de ninguna manera quiero parar.

Soy un cohete de camino a Marte,

en rumbo de colision,

soy un satélite, estoy fuera de control,

soy una maquina sexual preparada para recargar,
como una bomba atomica a punto de

oh, jexplotar!

Estoy ardiendo a través del cielo,

doscientos grados,

es por eso por lo que me llaman Mister Fahrenheit,
estoy viajando a la velocidad de la luz,

quiero hacer de ti una mujer supersonica.

No me pares, no me pares,

no me pares,

no me pares, no me pares, oh -me gusta-,
no me pares, no me pares,

pasar un buen rato, pasar un buen rato,
no me pares, no me pares.

Estoy ardiendo a través del cielo,

doscientos grados,

es por eso por lo que me llaman Mister Fahrenheit,
estoy viajando a la velocidad de la luz,

quiero hacer de ti un hombre supersonico.

No me pares ahora, estoy pasandomelo tan bien,
estoy pasandolo de miedo, no me pares ahora,

si quieres pasarlo bien, simplemente llamame.

No me pares ahora -porque lo estoy pasando en
grande-

no me pares ahora -si, lo estoy pasando en grande-,
de ninguna manera quiero parar.
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3.3 Alcances comunicativos del analisis

Los fashion film, entonces, estdn pensados como peliculas, no para hacerse en cualquier
momento y de cualquier manera.'?* Segin Luisa Saénz, directora de México Fashion Film
Festival, comenta que el fashion film tiene varias variantes, sin embargo, no hay tantas

conceptualmente, porque todos siguen una cierta estructura.

La primera que menciona es el per se, que consiste, segiin ella, en contar una historia, tener
una gran atencion en la estética visual, la correccion del color, la fotografia y la edicion, que
es lo mas cercano al fashion film; la segunda es la publicidad, el cual es mas corto, mas

conciso, en donde se destaque el producto que se esta vendiendo !

, mas que fashion film
seria un spot con product placement; y por ultimo, el documental, en el cual se cuenta una
historia en tiempo real, nuevamente se refiere a otro tipo de audiovisual que es el making of

o detras de camaras.

El lenguaje audiovisual es un acto de habla, segin el historiador de arte britanico, Ernest
Gombrich. Asi pues, los actos de habla de John Austin y John Searle, estan inmersos en el
audiovisual, ya que transmiten un mensaje a partir de un codigo y lenguaje. Por tanto, en el
locutivo que es lo que se dice, se refiere al mensaje, la historia que esta presentado el
audiovisual; el ilocutivo de qué manera y en qué sentido se dice, esto se relaciona con quien
lo crea puesto que manipula el lenguaje para darle su propia perspectiva, el audiovisual
siempre sera algo subjetivo; y por ultimo, el perlocutivo el efecto en el oyente, sentimientos,

pensamientos o acciones.

De tal manera que, el signo es todo fendmeno u objeto que representa algo, es todo dato
perceptible por los sentidos (visual, auditivo, etcétera) que, al representar algo no percibido,

permite advertir lo representado (por ejemplo la enfermedad)'2¢

El psicologo ruso, Lev Vigotski, diferencia varias funciones de los signos verbales y del
lenguaje de la siguiente manera, la primera como expresion de emociones o descarga

afectiva, es decir que existe una relacion con el estado de animo.

124 Javier Sierra, F. G. (2014). Tecnologia y narrativa audiovisual. Espafia: Fragua. p. 561

125 Anghuac, U. (Direccidn). (2016). Frisia Macin Andhuac en Punto entrevista a Luisa Sdenz Directora y
Fundadora Fashion Film Festival [Video].

126 Beristain, H. (s.f.). Diccionario de poética y retdrica.
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La segunda es la de contacto social con los demaés. Por ultimo, la funcion de la comunicacion,
de accion sobre el entorno social y de comprension mutua, con dos sub-funciones que son la

indicativa, mientras que la segunda sub-funcién radica en la simbélica-significativa. '*’

Ahora bien, el lingiiista ruso, Roman Jakobson, también propone diversas funciones del
lenguaje a partir del modelo de comunicacion, que en resumen son la funcion informativa,
que busca persuadir al receptor; la funcién emotiva, en la cual se transmiten sentimientos o
intenciones; la funcidon metalingiiistica, cuando se utiliza el codigo; la funcion implicativa, la
cual involucra la participacion del publico; la funcion fatica, de continuidad; la funcion
conativa o apelativa, la cual espera una reaccion por parte del receptor; y la funcion

referencial.

Por tanto, el codigo filmico consiste en el plano visual y el plano sonoro, segiin el semidlogo
francés, Roland Barthes, el primero consiste en tomas, encuadres, ediciéon y movimientos de

camara, mientras que el segundo en didlogos, musica, sonidos, ruidos y silencio.

Entonces en el plano visual, se considera la toma con la unidad minima de significado, es
decir el encuadre. De estos la escena, significa la seleccion de lo que se va a registrar, por lo
que una secuencia se convierte en un conjunto de escenas. Se puede explicar que una sintaxis
visual, entonces, consiste en el ver como algo natural; mirar como una construccion; y

observar para buscar una respuesta.

Ademas, en este plano existe una conjuncion de elementos para su significacion como lo son
la posicion de la camara, la posicion de los personajes, de la mira, la perspectiva, el encuadre,
la iluminacion, el color, la profundidad de campo, las transiciones, el disefio de produccion,

la ropa, la escena en negro total y el montaje.

Mientras que en el plano sonoro, el sonido puede cambiar el sentido, consigue representar
abstracciones, como estados de animo, ideas, acentos emocionales etcétera. Tiene tres
diferentes funciones: denotativa, al representar espacios; expresiva, crea un significado extra,

por ejemplo, la soledad; y narrativa, en la que cuenta una historia. El lenguaje sonoro consta

127 paez, D. (1994). Arte, lenguaje y emocién. Fundamentos. p. 123
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de la voz, efectos sonoros o de sonido, silencio, musica y ruido, los cuales le dan un sentido

al audiovisual.

Por otra parte, las figuras retoricas se hacen presente en los audiovisuales publicitarios, ya
que se han vuelto argumentos de imagen. Por lo que de las mas usadas, segun Luis Maram,
son: antifrasis, antitesis, caligrama, derivacion o parequesis, elipsis, eufemismo, erotema,
hipérbaton, hipérbole, metafora, metonimia, onomatopeya, oximoron, prosopopeya,
sarcasmo, sentencia, humorismo, silepsis, simil o comparacion, sinécdoque. De las cuales

cuatro se presentan en algunos fashion films analizados anteriormente, por ejemplo:

En el de LondonFFF, Make yourself unstoppable, en la escena donde el protagonista se
encuentra en la cancha de tenis, se utiliza un eufemismo, que es sustitucion de una palabra
o frase por otra para disimular la crudeza, vulgaridad o gravedad de la original. En este caso,

la referencia a una eyaculacion masculina.

También, el fashion film de MéxicoFFF, The 12 Project, utiliza metaforas, que en este ambito
se refiere a una imagen para significar otra, es decir se da una transferencia de sentido a partir
de la sustitucion, lo cual es se presenta en el tratamiento de la imagen de cada tema, por

ejemplo, el nacimiento con una persona en la obscuridad con luz neon.

En cuanto a la metonimia, segiin la Real Academia Espafiola, es designar algo con el nombre
de otra cosa tomando el efecto por la causa o viceversa, el audiovisual de La Jolla FFF, The
magic kingdom, contiene simbolizaciones en relacion de los objetos y colores con las
princesas Disney, es decir, manzana roja=Blanca Nieves, Conejo y cartas de poker=Alicia

en el pais de las maravillas, Tigre y alfombra= Jazmin de Aladin.

Y finalmente, la prosopopeya que se refiere a la atribucion de actitudes humanas a entes
abstractos, objetos o animales, es la figura retdrica por excelencia del fashion film porque
aporta las cualidades y personalidad humana a la marca. Por lo que se busca transmitir en
todo el audiovisual desde los actores hasta los props, escenarios y colores. El ejemplo mas

claro, es el de LondonFFF, en donde el protagonista es la marca Strellson en humano.

Por tanto, el fashion film utiliza una combinacion de elementos publicitarios y
cinematograficos, pero a la vez tienen sus propios cddigos, y caracteristicas especificas en

relacion a la marca, que proyectan de manera visual, le dan un cuerpo, un color, un objeto,
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una personalidad, una cara. La industria de la moda desde disefiadores hasta revistas de la
moda han apostado por esta estrategia a partir 2006, lo que permite un posicionamiento de la
marca a partir de sus colecciones primavera /verano, otoio /invierno, cambios internos, temas

sociales, propuestas, desfiles, etcétera, pero todo siempre relacionado con la moda.

Entonces, para posicionarse se apoya de la estructura y lenguaje del cine como disfraz ante
el publico pero al final sigue teniendo la esencia de un anuncio. Es 50% publicidad, en el
ambito conceptual, es decir, por la estrategia, los valores de marca, la intencion del mensaje
y la busqueda del posicionamiento; y 50% cine, en lo visual, tal como los movimientos de
camara, la estructura dramatica, la relacion de aspecto, el formato, la introduccion y la musica
como elemento narrativo. El destacado fotografo de moda, Eugenio Recuenco y German
Silva, expusieron como modelo de andlisis del fashion film un sistema conformado

exclusivamente por cinco rupturas paradigmaticas. '

1. La presencia de la marca vs la presencia del producto: Make yourself unstoppable,
Londres FF, en este fashion film, la marca Strellson predomina totalmente al reflejarse
en un personaje humano, aunque el vestuario sea su producto y estd dentro del
audiovisual, forma parte de la narrativa que es guidada por el protagonista, ademas
todo el disefio es creado a partir de lo que representa la marca, su valor y su

exclusividad, no del producto.

2. El formato fotografico vs el formato cinematografico: Si bien la fotografia de moda
tiene sus técnicas y ediciones para documentar cierta coleccion y sociedades no va
mas alla de la imagen fija que se tiene de ese instante, ademds necesita una
contextualizacion para poder entenderla. Sin embargo, el formato cinematogréafico
proporciona el movimiento y la yuxtaposicion de imagenes acompafia de sonido, lo

cual provoca una reaccion en el espectador gracias a la narracion que este le presenta.

En The silent conversation, Madrid FFF, a pesar de que toma a los ciudadanos en un
encuadre como si fuera a tomarles una fotografia, la narracion, la musica y el montaje
le otorgan sentido al audiovisual, el cual guian al espectador para que este vea la

diversidad de personas en Pakistan, y reciba el mensaje correcto.

128 Javier Sierra, F. G. (2014). Tecnologia y narrativa audiovisual. Espafia: Fragua. p. 556

161



3. La era analdgica vs la era digital: Con el nacimiento del internet, la forma de
consumir de las personas cambi6 radicalmente, ya que ahora, invierten mas tiempo
interactuando en la red que utilizando los medios tradicionales. Lo que le da al fashion
film, H&M World recycle week feat M.1.A., de Berlin FFF, la oportunidad de llegar a
mucho mas gente por medio de la plataforma VIMEO, para que conozcan su

campaia, sobre todo el publico joven que es quién estd mas inmerso en la red.

4. El making of vs el branded content: The magic kingdom, de La Jolla FFF, prefirio
utilizar una estrategia de branded entertainment para contar el proceso de fabricacion
de sus zapatos, a partir de una historia con princesas que consumen sus zapatos, mas
que hacer un documental sobre la fabricacion de estos, ya que de esta manera es

mucho mas facil atraer la atencion e interés del consumidor.

5. El cédigo fashion vs el codigo Premium: The 12 Project, México FFF, utiliza el
fashion film para conjuntar un proyecto de 12 videos, a partir de diferentes
colaboraciones con disefiadores, por tanto, el codigo exclusivo de la moda sigue
presente en estos audiovisuales y no permite, de cierta manera, que otros se atribuyan
el término. Aunque, existan audiovisuales de otras marcas Premium como Johnie

Walker, que también emplean el lenguaje cinematografico de forma similar.

Por otro lado, se deben tomar en cuenta las diferencias individuales en las caracteristicas de
la personalidad entre los miembros del publico, pues estas diferencias provocaran variaciones
en los efectos, la persuasion es posible siempre que la forma y la organizacion del mensaje

sean adecuadas a los factores en la interpretacion.

La corriente empirico-experimental establece dos factores para la comunicacion, el primero
de ellos son los factores relativos a la audiencia que consta de cuatro ramas: el interés por
adquirir informacion, pues el receptor decide si adquiere o no la informacidn; la exposicion
selectiva, es la seleccion de quién si y quién no la recibe; la percepcion selectiva, que es la
interpretacion del mensaje, el cual incluye el efecto de asimilaciéon o rechazo; la
memorizacion selectiva determinacion con que se queda y con que no; y por ultimo, los
factores vinculados al mensaje, que se refiere a la credibilidad del comunicador y la

explicitacion de las conclusiones
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Hay comunicacion cuando el espectador comprende el mensaje, no obstante, existen ciertos

factores que impiden que este no se comprenda del todo:

a) Las insuficiencias técnicas para expresar un mensaje correctamente, es decir que

este mal elaborado.
b) Censura.

c) Ignorancia, ya sea por parte del emisor o el receptor, segin Ernest Gombrich para
tener la posibilidad de hacer una lectura correcta de la imagen es necesario el codigo,
el texto y el contexto. Si el espectador no conoce la marca, ni el contexto de la
realizacion es posible que no entienda el mensaje, tiene que tener previos

conocimientos.
d) Falta de cualificacion, es decir, la distorsion del mensaje.

e) La estructura de la personalidad, es decir, por fiel que sea una imagen el proceso
de seleccion siempre revela la interpretacion que su autor haga de lo que considere

relevante.

f) Los valores del poder, riqueza, respeto e ideologia, que puedan influir para dar

cierta informacion.

Por tanto, la aportacion del espectador, como dice el historiador de arte, Ernst Gombrich en
su libro La imagen y el ojo, es la contribucién que se hace a cualquier representacion

recurriendo al surtido de imagenes almacenado en su mente.

En los festivales de fashion film se puede observar el modelo de usos y gratificaciones que
rompe con el proceso comunicativo, porque las personas influyen en lo que se presenta, al
ser participes y creadores de los audiovisuales proyectados. En el cudl, se da un consumo de
a partir de tres factores, el publico, el contenido y los medios, en este caso el publico crea el

contenido a partir del canal que le ofrece el festival.

De manera que, segun en este modelo la conducta tiene un origen social, que manifiesta
ciertas necesidades como el posicionamiento, reconocimiento social y estatus, generando

expectativas en el publico sobre quiénes son los mejores, lo cual existe un efecto diferente
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en cada espectador que pasaria a la gratificacion o satisfaccion de la necesidad y otras

consecuencias.

Existen tres tipos de resistencia observados en las investigaciones experimentales, respecto
a la accion de la comunicacion persuasiva: la espera del individuo a ser manipulacion por el

emisor del mensaje; la espera de incurrir en injusticias y la espera de desaprobacion social.!?’

Por lo que la publicidad ha cambiado a lo largo del tiempo, porque busca crear nuevas
estrategias para atraer al publico, una de ellas es el branded entertainment, que mas que
manipular al espectador busca entretenerlo primeramente envolviéndolo en un ambiente de

aspiraciones para que esté se sienta identificado con los valores que la marca representa.

Finalmente, el proceso de comunicacion en el internet, es inmediato, ya que la interaccion en
las redes sociales y las paginas web es mucho mas directa, pues pasa de una clasica
verticalidad medio-audencia a una horizontalidad cada vez mas dependiente de la opinion,

comentarios, visitas y likes de los propios usuarios. '3

3.4 Futuro del Fashion Film

El fashion film al ser parte de la evolucion de la publicidad de moda, va a cambiar con el
tiempo, ya que es un ciclo que se renueva a partir de las necesidades de la sociedad. Este
audiovisual, ya presenta nuevas estrategias con tecnologia mas avanzada, lo que pretende
crear una experiencia para el pubico objetivo. La IED de Londres y Madrid, asi como la
marca de ropa Tommy Hilfiger, que han buscado nuevas estrategias para brindar una

experiencia diferente al consumidor a través de la realidad virtual.

El inicio del fashion film se establece en 2000 con SHOWSstudio, plataforma en linea dirigida
por el reconocido fotografo de moda, Nick Knight, con un vasto contenido de video,
fotografias y transmisiones en vivo sobre la industria de la moda. Los festivales de moda

comienzan con el Fashion in Film Festival en Londres en 2006, el cual se posiciona como el

129 Guzman, J. R. (1993). Teoria de la publicidad. Madrid: Tecnos. p.398
130 Sjerra. Op. cit., p. 571
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primer festival de cine de este tipo, seguido de A Shadedd View on Fashion Film (ASVOFF)
en 2008 en Paris.

De ahi comienzan a surgir la gama de Fashion Film Festivals:

2010: La Jolla International Fashion Film Festival (LJFFF) y New York Fashion Film
Festival (NYFFF)

2011: el Fash!on-off (Belgian Fashion Film Festival).

2012: Berlin Fashion Film Festival (BFFF), Sao Paulo Fashion Film Festival (SPFFF)
y San Francisco Fashion Film Festival (SFFFF)

2013: London Fashion Film Festival (LFFF), Tokyo Fashion Film Festival, Miami
Fashion Film Festival (MIAFFF) y Madrid Fashion Film Festival (MADRIDFFF)

2014: Bokeh Fashion Film Festival en Cape Town, Sudafrica, Porto Fashion Film
Festival y México Fashion Film Festival (MéxicoFFF)

2015: Buenos Aires Fashion Film Festival (BAiFFF), Copenhagen Fashion Film
Festival y Santiago Fashion Film Festival (SAIFFF).

2016: Canadian International Fahion Film Festival (CANIFFF), Medellin Fashion
Film Festival, Fashion Film Festival Chicago, International Fashion Film Festival

Brussels (IFFFB)

2017: Movistar Barcelona Fashion Film Festival, Bucharest Fashion Film Festival y

el MoWeek Fashion Film Festival.

Entonces de ser un solo festival en 2006, para 2017 existen 25 de ellos, y por lo menos se
suman tres festivales cada afio a esta categoria, estos muy aparte de las 42 semanas de la
moda que ocurren durante todo el afio alrededor del mundo. Lo que significa un gran auge
para este audiovisual, porque diferentes paises se han interesado en incluirlo en la sociedad,
lo que refuerza el impacto que ha tenido en el mercado. Puesto que, las marcas lo consideran

una estrategia efectiva.
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Por tanto, la inversion en estos eventos es cada vez mayor, porque el objetivo es otorgarle la
mejor experiencia al consumidor, para legitimar finalmente la introduccion de este

audiovisual como categoria dentro del mercado.

Desde el nombre fashion film, se alude a una pelicula, no es casualidad, por qué no llamarlo
fashion video, fashion spot, fashion publicity, fashion announce, sino es nombrado film, de
esta manera puede ser promocionado como una pequefia pelicula, es decir un cortometraje,
pero solo para disfrazar su origen publicitario.

Finalmente, el hecho de que existan tantos festivales de fashion film es con la intencion de
introducir una categoria, legitimar ese tipo de audiovisual como arte y creatividad, para que
la gente lo consuma como entretenimiento, cultura y placer, lo que representa una estrategia

de posicionamiento.

3.4.1 Nuevas tecnologias en el fashion film

El fashion film entonces es una evolucion, es la adaptacion por parte de la moda en la
publicidad, si bien esta estrategia de posicionamiento no es nueva, ya que el cine ha
traspasado el relato simple llegando al 3D y cine zen, pero los videojuegos aventajan al cine
al permitirle al usuario introducirse a una realidad virtual para poder crear o destruir el mundo
en el que juega, asi como influir en el rumbo de la historia por medio de decisiones tomadas
por el jugador, esto supone una mayor interactividad y utiliza mas tecnologia para su

creacion.

Sin embargo, apenas en 2015 el fashion film ha tenido su primer experimento con la realidad
virtual a partir de dispositivo de realidad virtual GearVR Samsung con el proyecto

“Fragments”, de la estilista Sonia Carrasco, alumna del IED Madrid, y de Exploradores15.

El proyecto se trata de un video estereoscopico en 360° con audio binaural en 3D, que dio su
primera presentacion en el showroom Samsung EGO en el del Mercedes-Benz Fashion Week

de Madrid (MBFWM). En el cual aparece un mismo modelo multiplicado en escena, presenta
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cinco modelos de conjuntos Otofio-Invierno 2015-2016 de Sonia.'*! En cierto modo, la moda

y la tecnologia hace rato que se llevan bien y cada vez su relacion se potencializa.

Por tanto, la gran novedad en Buenos Aires FFF 2016 fue la presentacion de este fashion
film, ademads se dieron conferencias y talleres sobre esta nueva herramienta que amplia la
experiencia de marca. Este tipo de temas son expuestos por Medillin FFF, Santiago
International FFF y Buenos Aires FFF. Por ejemplo, el IED Istituto Europeo di Design en el

marco de MedellinFFF ofrecio el workshop:

"La Pasarela Virtual: Immersive 360", donde se investigaron las claves de la fotografia y el
video 360 para desarrollar sistemas de realidad virtual y de vision estereoscopica inmersiva,

disefiando experiencias audiovisuales expandidas para el mundo de la moda. '*?

Asi como, la conferencia “Los desafios del storytelling para la moda” impartido por Victor
Megido, director del Instituto Europeo di Design Brasil, en el cual se explicé como dominar
el arte de contar historias para transformar el mercado de la moda y hacer una verdadera
conexion con sus publicos. Incluso como el marketing inteligente puede conectar productos,
marcas y sus respectivas narrativas, ademas de los desafios y sinergias del storytelling junto

a los millennials. '3

No obstante, la industria de la moda ya aplicé las nuevas alternativas en otros sectores, ajenos
al fashion film, que ofrecen una experiencia diferente para sus consumidores. Tal es el caso,
del lanzamiento de su nueva experiencia de shopping en realidad virtual de Tommy Hilfiger.
Esta estrategia permite a sus clientes vivir una experiencia tridimensional en 360°. A través
de la aplicacion se puede observar, en visuales en modo subjetivo, tanto la pasarela como
todas las zonas entre bastidores que suelen ser inaccesibles para aquellos que no participan

de los desfiles en primera persona.

Entonces, por medio de un GearVR, dispositivo de Samsung para la realidad virtual, los

clientes pueden sumergirse en los desfiles de Tommy Hilfiger. Esta demo esta disponible en

131 Reality, T. (2015). Moda y realidad virtual: ¢una auténtica revolucién? . Obtenido de Two Reality:
http://www.tworeality.com/blog/moda-y-realidad-virtual-una-autentica-revolucion/

132 Obtenido de Medellin Fashion Film Festival: http://www.medellinfff.com/programaci%c3%b3n.html|
133 |bid.
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los establecimientos de la marca en Londres, Amsterdam, Dusseldorf, Milan, Florencia,

Zurich, Paris y Mosct.

Por otro lado, Topshop, junto con la agencia 3D Inition, ha creado una experiencia virtual
durante la Gltima Fashion Week de Londres. Consiste en un ambiente virtual que permite
vivir al espectador la sensacion de observar el desfile de moda en primera fila de la Turbine
Hall, aunque en realidad se esté fisicamente en una tienda. Durante el evento se preparo la
filmacion, mediante dos camaras de alta definicion, una con un amplio d&ngulo de vision desde

la primera fila del publico y la otra entre bastidores.

Gracias al angulo de vision de 180°, los usuarios podian observar el desfile y también a los
famosos que estaban sentados junto a ellos, asi como escuchar el audio original gracias al
sonido 3D binaural. La experiencia fue un éxito rotundo y fue reconocida como “Proyecto

del Afio” en la BT Retail Week Technology Awards 2014.134

Después, al crear un casco, disefiado por Gareth Pugh, la empresa Inition brind6 los
visitantes de los grandes almacenes Selfridges de Londres poder realizar un tour de realidad
virtual. Esta experiencia multisensorial recibe el nombre de Monolith y se ha instalado en los

almacenes Selfridges para el Festival of Imagination. '3

A todo esto, Dior desarroll6 su propio casco de realidad virtual. El dispositivo permite a los
seguidores de la marca saber qué ocurre entre bastidores en sus desfiles. El visor integra un
sistema de audio envolvente y permite una experiencia en primera persona sin abandonar el

establecimiento. Ofreciéndoles acceso libre al backstage de los desfiles de Paris. '3

No obstante, no se debe perder de vista lo que dice Giovanni Sartori: “La llamada realidad
virtual es una irrealidad que se ha creado con la imagen y que es realidad sélo en la pantalla.
Lo virtual, las simulaciones amplian desmesuradamente las posibilidades de lo real, pero no
son realidades.”’®’” Por tanto, siguen siendo estrategias publicitarias para atrapar al

consumidor, ya que la industria de la moda seguiré siendo cerrada en su circulo exclusivo,

134 Reality, T. (2015). Moda y realidad virtual: ¢una auténtica revolucién? . Obtenido de Two Reality:
http://www.tworeality.com/blog/moda-y-realidad-virtual-una-autentica-revolucion/

135 1bid.

136 |bid.

137 sartori, G. (2011). Homo videns. México: Punto de lectura. p. 39
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no permitird que el publico general entre a ese mundo directamente, pero para no perder

consumidores, les ofrece una experiencia cercana al mismo.

Resumen

La publicidad ha tenido que crear nuevas estrategias para atraer a un consumidor mas
exigente, mas aun que interactiia con el proceso de creacion del mismo, al cual se le denomina
prosumidor, es decir, no s6lo es un consumidor sino también un productor de contenido. Por
otra parte, los medios tradicionales han sido un tanto desplazados, ya que presentan una
mayor rentabilidad para las empresas, puesto que reduce en gran cantidad sus costos y logran

alcanzar a més gente.

Por ende, los fashion film se introducen como una nueva categoria en el mercado, como
estrategia de posicionamiento, el cual la proyeccion de los valores de marca permiten
percibirla de manera distinta a un spot. Esto gracias al advertainment, que da entrada a lo que
se conoce como branded content, una estrategia publicitaria que se desarrolla por medio de
la viralidad, transmedialidad, storytelling, big data y otros elementos, pero pasa a ser branded

entertainment.

Por tanto, los objetivos de la publicidad de moda consisten en'*3:

. Establecer la personalidad e imagen de marca (asociacion/comportamiento)
. Crear enlaces a asociaciones (asociacion/comportamiento)

. Estimular el deseo o preferencia de marca (persuasion)

. Crear gusto por la marca (afectivo)

. Recordatorio de marca (percepcidon/cognicion/asociacion)

El fashion film pretende otorgar de manera audiovisual la personalidad e imagen de marca.
El storytelling es el recurso ideal, por lo que es mas viable encontrar un engagement a partir

de una buena historia que contar al consumidor. Sin embargo, este tipo de estrategias en el

138 Wells, W. (2007). Publicidad. Principios y practica. Pearson. p. 189
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fashion film, se complementan con un evento especifico, los Fashion Film Festival, que se

adhieren a su vez a las semanas de la moda.

Las semanas de la moda son el evento mas importante de la industria, en particular la de Paris
que fue donde nacieron. No obstante, conjuntan un mundo de marcas, las cuales patrocinan
este tipo de eventos. La maxima exponente de esto es Mercedes-Benz, esto en conjunto con
otra variedad de marcas que se vinculan con la industria del pais en el que se presente, estas
pueden ser de maquillaje, bebidas alcohdlicas, transporte, prensa o la misma marca pais. Por

tanto, el fashion film no s6lo es una audiovisual sino que engloba una estrategia completa.

Todo audiovisual denota una intencion comunicativa, ya que el realizador siempre construira
un mensaje desde su perspectiva y experiencia. El fashion film, de cierta manera, esta pensado
como pelicula, Luisa Saénz, directora del MéxicoFFF intenta diversificarlo en publicidad,
estética, y documental. Pero al final, no puede ser las tres, si bien son similares en el proceso
de comunicacion por medio de los actos de habla, tienen funciones diferentes, que responden

a estructuras ya definidas.

Ante esto, Vigotski y Jakobson definen algunas funciones de los signos que se utilizan en el
mensaje del audiovisual, que estan integradas a su lenguaje, tanto en el plano visual como en
el sonoro. Por otra parte, los fashion film hacen uso de las figuras retéricas como son el
eufemismo, la metafora, la metonimia y la prosopeya, cada una dependiendo de la intencion
del realizador y la marca. Entonces, su estructura yace como un hibrido, Recuenco y Silva,
plantean un breve modelo de andlisis el cual expone, de cierto modo, el proceso por el cual

se ha pasado para llegar al fashion film.

Ademas, la participacion del espectador es un elemento fundamental para el audiovisual, no
obstante, existen obstaculos que pueden impedir que el mensaje sea comprendido. Por tanto,
el fashion film dispone de esta mezcla de estrategias para atraer a los consumidores de manera

efectiva.

El fashion film ha tenido gran expectativa en el medio, que cada vez mas paises se unen a
esta estrategia. Por lo que, posiblemente en un futuro estos festivales alcancen el mismo
numero que las semanas de la moda. Cabe destacar que no es una estrategia que se quede fija

en el mercado, pues también se renueva como parte del ciclo de la publicidad de la moda.
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Sobre todo por la rapidez de la comunicacion y los cambios constantes en la sociedad, por
esta razon, el fashion film comienza a experimentar con las nuevas tecnologias. Por ende, se
puede prever que agregue a su estructura nuevos elementos que lo posicionen en el mercado.
Por otra parte, la industria de la moda ha realizado su avance antes que el audiovisual de
moda incursionara con la tecnologia, esto fue por medio de la creacion de una experiencia

diferente para el consumidor.

En suma, el fashion film apuesta al entretenimiento como una forma de posicionar una marca
de manera implicita. Sin embargo, al adaptarse a los cambios de la sociedad, el desarrollo de

la tecnologia y los nuevos medios de comunicacion, su evolucion es inminente.
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Conclusiones

En la actualidad, las marcas han tenido que adaptarse al desarrollo de la tecnologia, esto por
el rechazo del publico hacia la publicidad convencional, debido a que es un consumidor més
consciente y exigente con la inmediatez, porque se ha convertido en prosumidor, es decir,
consume y a la vez crea contenido, lo que modifica el modelo de comunicacion tradicional,

ya que se incluye la respuesta de quién recibe el mensaje.

Por lo tanto, lograr el posicionamiento de marca cada vez es mas dificil, en su intento por
ubicar un producto en la mente de los posibles clientes, la publicidad pretende conectarse al
consumidor en un nivel emocional, para conseguirlo utiliza nuevas estrategias como el

branded entertainment, el cual sobrepone el entretenimiento antes que el anuncio.

Ante esto, la marca sobrepasa el producto, por lo cual, lo importante es proyectar lo que
representa y que el consumidor se identifique con esos valores. Si bien, la publicidad de moda
se alimenta de las necesidades de su publico, sobre todo de aspiraciones, la belleza, la

aceptacion social y el éxito.

Entonces, las marcas de moda pretenden generar conversaciones, ofreciendo un contenido
audiovisual que pretende transmitir un mensaje para conseguir que el consumidor prefiera la
marca, se una a ella, pero no s6lo como consumidor de su producto sino como parte de su

vida, por ejemplo, vivir a la manera de Strellson, es decir, elegante, exitoso y con estilo.

La moda, por ende, es inherente al ser humano, es parte de su identidad, como lo expresa
Marshall McLuhan es una extension de la piel, es decir una segunda piel. La cual proyecta la
personalidad de la persona, una ¢€poca especifica, simbolos, ideologias, jerarquias,

preferencias y mas.

Por esta razon, la moda es importante en la sociedad, su caracteristicas mas significativa es
la adaptacion al cambio, lo que es reflejado no solo en los disefios de la ropa a partir de los
cambios sociales sino también en los medios que utiliza para promocionarse, tal como son

los desfiles de moda, las revistas, la fotografia, la television y ahora el fashion film.
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A través de los cinco fashion film analizados, se encuentran las diferentes estrategias que
utiliza. Primeramente, como estrategia de posicionamiento se introduce como una nueva
categoria al mercado de la moda, ya que se presenta como un audiovisual de moda tnico y
eficaz, acompanado de su evento especifico, el Fashion Film Festival (FFF), el cual ha

crecido desde 2006 con un total de veinticinco FFF para 2017.

Los elementos de publicidad que emplea son los géneros publicitarios de trozos de vida, el
cual consiste en recrear un dia en la vida cotidiana pero con espontaneidad; los trozos de cine,
de manera mas visual; asi como el superespectaculo, los cuales se complementan con los
estilos de publicidad de emocion, musica, ansiedad visual y seriada. Ademas, incluye cuatro
figuras retoricas: el eufemismo, la metafora, la metonimia y la mdas importante, la

prosopopeya.

En el ambito audiovisual sus principales plataformas son: Vimero y YouTube, mientras que
el formato cinematografico es de cine minuto o cortometraje. Ademas, mantiene una relacion
de aspecto 16:9 y cinema escope, que se relacionan directamente con el cine, y por ultimo,
predomina la estructura dramatica sobre la persuasiva e informativa, generalmente por medio

del sonido.

Si bien, el Movistar Barcelona Fashion Film Festival, es el que mas se acerca a una definicion
completa del fashion film, siguen sin explicar o determinar qué elementos especificos son los
que lo estructuran, solo se queda en el entendido de que sobrepasa el spot, que tiene una

historia que enlaza emocionalmente al espectador y que se usan técnicas cinematograficas.

Pero en ninguno de los festivales lo define de manera profunda, por esa razon, se formulaban
la pregunta de ;Qué es un fashion film?, ;Es publicidad o es cine?, a lo que la investigacién
responde que un fashion film es un audiovisual publicitario que transmite la identidad, valores
y personalidad de una marca de moda utilizando recursos cinematograficos para disfrazar su
proposito comercial, a partir de esto se planted en la investigacion ;Como se hace un fashion

film? ;{Qué elementos lo vuelven reconocible?

Por tanto, el objetivo general era analizar el contenido audiovisual del fashion film para
definir su estructura y los elementos que lo construyen. Entonces resulta que, lo que hace

distinto de un corto de cine, de una pelicula y de un spot, es que la marca es el mundo en el
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que gira el audiovisual, no solo se refiere a que salga el bolso o el objeto preciado, sino que
a partir de los valores y personalidad de la marca, se elige la paleta de colores, la época a
representar, se selecciona el escenario, la historia, el maquillaje, el vestuario, el tipo de

actrices, disefio de produccion, etcétera.

Por lo que, no es colocar una prenda dentro de la historia, es construir un audiovisual de
marca, todo debe ser la marca, es pasar ese simbolo, ese concepto de marca al mundo
audiovisual, es decir dotar a la marca de tangibilidad, es pensar si H&M, si Strellson fuera
una recamara, ;como se veria?, si fuera una persona, ;qué rasgos tendria?, si fuera un color,

(cudl seria?, si fuera un objeto, ;qué objeto seria?

Por consiguiente, es pasar de un cddigo a otro, de la misma manera, que se reconoce la ropa
de una marca, al ver sus disefios, igualmente, se tiene que reconocer en el audiovisual el estilo

de la marca, aunque no se mencione o realice un acercamiento a la ropa o el logo.

Asi como, los directores de cine presentan un tema a su estilo, los fashion films, tienen que
presentar una historia al estilo de la marca que lo solicita. Puesto que, una falda no tiene el
mismo corte, ni el mismo color, si es hecha por CocoChanel que por Missoni, o por Prada
que por Tom Ford. Entonces tiene que seguir el mismo concepto, pero proyectado en el

audiovisual.

Finalmente, el resultado es un hibrido entre lo conceptual de la publicidad y la propuesta
visual del cine, comprobando la hipétesis: El fashion film es publicidad. En consecuencia, la
estructura del fashion film en contraposicion con los spots, hace una referencia a un nivel
especifico del mercado de la moda, es decir, es igual a moda de alta calidad y mercado de

gama media, mientras que el spot es igual al mercado de gama baja.

Respecto a la era de la comunicacion comercial, esta dirigida a la generacion conectada, pues
la comunicacion es entendida como producto de consumo, el ocio como mercado y las marcas
como proveedores personales de experiencia. Si bien, el fashion film no podria ser un género
en si, aunque tome elementos géneros publicitarios y cinematograficos, mas bien pretende

ser una categoria de la publicidad de moda, como continuacion del ciclo.

El ciclo inicia con los desfiles de moda de manera exclusiva, después con la apertura al

mercado de masas y la impresion, se da origen a las revistas de moda, una vez consolidadas,
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se apoyan de las ilustraciones que evolucionan a la fotografia, pero cuando se agrega el
movimiento a las imagenes, se desarrollan diferentes tipos de audiovisuales de moda como
los backstage, posteriormente estos vuelven a evolucionar, al surgir las nuevas plataformas

como internet, donde se incorpora el fashion film.

Por lo tanto, su evolucion es imprescindible, ya que el ciclo estd en constante movimiento
por los cambios sociales y tecnologicos, dado que, cada vez son mas los cambios, a partir del
conocimiento de las estructuras y estrategias empleadas hoy en dia, lo que significa un reto
para los comunicologos, productores audiovisuales, fotografos, publicistas y disefiadores
para construir las nuevas estrategias y narrativas visuales, es por eso que esta investigacion
pretende desglosar la estructura del fashion film con el objetivo de que, como profesionistas,
se busquen nuevas alternativas, como la realidad virtual y el 3D, para crear audiovisuales y

estrategias innovadoras en el futuro.
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