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Comunicacién publicitaria en la
industria de la moda: branded content,
el caso de los fashion films

Advertising communication in the fashion industry: branded
content, the case of fashion films

Francisco Arbaiza Rodriguez francisco.arbaiza@udep.pe
Universidad de Piura, Perii

Shirley Huertas Garcia huertas.shirley@gmail.com
Universidad de Piura, Per

Resumen: En estos tiempos en que el consumidor cada vez es mas exigente y rechaza
la comunicacidn comercial invasiva, las marcas deben apostar por nuevas formas de
comunicacién, cuyo contenido sea relevante, llame la atencidn sin saturar, y que logre
una verdadera conexidn entre la marca y el consumidor. El presente articulo aborda
una de las nuevas tendencias de publicidad, el branded content, una térmula que da un
paso mds alla del product placement y procura al consumidor un contenido relevante. En
concreto, se analiza el caso de los fashion films, un formato publicitario que ha irrumpido
en el sector de la moda y los productos de lujo con mucho éxito, y cuyo fundamento
consiste en formular un contenido creado especificamente para determinada marca de
moda, con una composicidn en el que predomina la belleza y la estética, pero que,
sobre todo, permite comunicar los valores y personalidad de marca y asi conectar con el
consumidor.

Palabras clave: branded content, fashion films, publicidad, storytelling, moda.
Abstract: In a present where the consumer is increasingly demanding and
rejects intrusive comercial communications, brands must venture on new forms
of communication, with content that is relevant and attention-grabbing, without
saturating, and at the same time achieve a true brand-consume connection. This article
addresses one of the new advertising trends, branded content, a formula that goes
beyond product placement and proposes relevant content to the consumer. Specifically,
is analyzed the case of fashion films, an advertising format that has broken out in the
sector of fashion and luxury products with great success, and whose objective is to
generate content specifically for a particular fashion brand, in which beauty and aesthetic
predominates, but above all, allows to communicate the values and personality of the
brand and thus connect with the consumer.

Keywords: branded content, fashion films, advertising, storytelling, fashion industry.
1 Introduccién

Hasta hace algtin tiempo la publicidad ha perseguido como objetivo
principal alcanzar a su piblico meta buscando su atencidn y su interés a
través de mensajes repetitivos centrados en el producto. Las condiciones
del escenario actual han hecho que esta situacién cambie. Hoy, para las
marcas, ya no es suficiente referirse solamente al producto y capturar la
atenci6n del consumidor por corto tiempo (Del Pino y Castells, 2015).
Lo que las marcas pretenden es conectar con el consumidor a nivel
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emocional, aproximarse a su estilo de vida, crear un vinculo y como
consecuencia que el mismo consumidor la incluya en su consideration set
(Dfaz, 2016), que se interese por ella y por lo que pueda aportar a su
estilo de vida (Costa-Sanchez, 2014). De esta manera, el consumidor, ha
pasado de ser un simple receptor pasivo a ser un actor activo en el proceso
de marketing: Un prosumidor, que participa de la comunicacién (Costa-
Sdnchez, 2014). Asi, el consumidor se ha revelado como “un individuo
mds critico, mas escéptico y mds exigente con las marcas” (Torres, 2013,
p-15).

Esta situacién ha ocasionado que la publicidad evolucione y se
reinvente y convierta a las mismas marcas en fuente de entretenimiento
a través de nuevos formatos. A través del branded content las marcas han
empezado a crear sus propios contenidos impregnados de sus valores y del
universo de marca que el publico estd interesado en ver y compartir.

Con este nuevo enfoque, el contenido del anuncio esta al servicio de la
marcay no tiene como tnico fin la venta del producto, sino la vinculacién
marca—consumidor. Bajo esta condicion es que en la industria de la moda
surgen los fashion films.

A través de los fashion films las marcas de moda buscan interactuar
con sus consumidores invitandolos a participar de su universo de marcaa
través de relatos impregnados de valores que conectan con sus emociones.
Relatos cuidadosamente realizados que combinan arte, moda, musica,
cine y publicidad; logrando con ello un engagement con el publico,

destancando la belleza y estética de la pieza audiovisual (Del Pino y
Castells, 2015).

El mensaje tradicional en el medio convencional adolece cada vez més de eficacia.
El publico masivo estd hastiado de mensajes impuestos por el anunciante, y la
audiencia especializada demanda contenidos especificos. Esta realidad es todavia
mis acusada cuando hablamos de un sector tan cultivado y elitista como el de la
moda. Es por esto que la realidad del nuevo escenario que se vive en comunicacién
no da mas opcién que acatar las nuevas reglas, flexibles y amoldables a cada sector,
pero ineludibles. (Del Pino y Castell, 2015, p.123)

En este articulo se pretende analizar esta nueva tendencia publicitaria
de los fashion films en el sector de la moda. Para ello se realizard un anélisis
desde la retérica de Quintiliano al fashion film Timeless Elegance realizado
en 2017 por la marca Lacoste, The Tale of Thomas Burberry realizado en
elano 2016 por la marca Burberry y Reincarnation realizado por la marca
Chanel en 2015.

Para ello se proponen cinco variables de estudio que son los elementos
de la retérica de Quintiliano: Inventio, Elocutio, Dispotitio, Memoria; y
Actio y Pronuntiatio. Se analizara la coherencia entre todos los elementos
y la marca o valores que la marca desea comunicar. De esta manera
se podrd comprobar nuestra hipdtesis “Los fashion films en globan los
valores y personalidad de la marca; y crean una conexién emocional con
el receptor”.

Como ya se ha mencionado, la publicidad tradicional no es suficiente,
el consumidor ya no cree en las promesas de marca (Godin y Bravo,
2006). Por eso es importante ¢l estudio de nuevos formatos publicitarios
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como son el branded content y los fashion films pues son nuevas estrategias
que buscan la satisfaccion y lealtad del cliente con la marca. Como ya
es comunmente sabido, la conexién emocional con el consumidor es
fundamental (Gobé¢, 2010), por lo que las marcas deben crear nuevas
propuestas de valor que complementen su experiencia de consumo, y
sobre todo, que le brinden entretenimiento a través de contenido creativo
e interesante por si mismo (Arbaiza, 2017).

2 Marco tedrico
2.1 Branded content, un nuevo enfoque mds alld del product placement

Como se menciond anteriormente, en la actualidad estamos ante un
nuevo escenario de marketing en el cual el engagement o identificaciéon
que logre sentir el consumidor es lo que lo impulsa a tomar una decisién
o accién. El consumidor ha pasado de ser un mero espectador a ser un
agente activo, que espera de la marca una experiencia de valor. Ha pasado
a ser un “prosumidor” (Ahluwalia y Miller, 2014), una persona que vive
su condicién de consumidor de manera activa, asumiendo un nuevo papel
(Costa-Sénchez, 2014 y Martin, 2015).

El prosumidor se aleja de la publicidad de interrupcién -la publicidad
tradicional- y se aproxima a experiencias memorables, participa,
comparte y produce contenido; se encarga de promocionar a través de su
red de contactos experiencias de marca interesantes, sobre todo aquellas
que hayan conectado con él, y aquellos mensajes con los que se haya
sentido identificado (De Assis, 2014; Gambetti y Grathgna, 2011).

Este nuevo escenario ha obligado a las marcas a generar un engagement
que vaya mas all de la transaccién comercial y buscar nuevos formatos y
herramientas que porten contenido e interés para el publico (Del Pino 'y
Castelld, 2015; Martin, 2015).

Es asi como surge el branded content, una propuesta que, a diferencia
del product placement, enlaque el producto solo se inserta en el contenido,
consigue que el producto sea el contenido en si mismo y con ello “las
marcas crean su propio contenido para compartirlo con los usuarios,
pretendiendo ya no tanto anunciarse sino relacionarse y compartir
experiencias” (Del Pino, et al. 2013, p. 20). Dentro del branded content,
la marca es un elemento activo que tiene el control sobre el mensaje,
mientras que en el product placement se presenta de una forma mds pasiva,
debido a que existe un guion previamente definido. Horrigan (2009)
define el branded content como:

Una fusién de publicidad y entretenimiento en un mismo producto de
comunicacién al servicio del marketing que se integra en la estrategia global de
marca de una organizacién y que estd destinada a ser distribuida como contenido
de entretenimiento con un elevado nivel de calidad. (p.51)

El branded content dista mucho de la publicidad tradicional
principalmente en la forma de presentar a la marca. En la publicidad
tradicional el contenido se percibia intrusivo desde el punto de vista
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del consumidor; la persuasién era muy evidente, primaba el producto y
sus caracteristicas. El branded content presenta mas elementos narrativos
que persuasivos, las estrategias persuasivas que solian ser evidentes en
la publicidad tradicional ya no son tan visibles (De Assis; Tur-Vifes y
Segarra; Del Pino y Castelld, 2014).

En este nuevo formato ya no se trata de elaborar campanas puntuales
sino que las marcas propongan ideas y contenidos que puedan mantenerse
en el tiempo y conecten con el consumidor generando lealtad de marca
(Tur-Vifes y Segarra, 2014). “El branded content permite al anunciante
generar y ofrecer contenidos memorables y relevantes en los que se
presentaala marca de manera menos agresivay més sutil y duradera que en
la publicidad tradicional” (Del Pino y Castell, 2015, p.8). Este formato
més que persuadir pretende generar interés, aporta contenido que los
usuarios quieren conocer (Costa-Sanchez, 2014).

Entre las caracteristicas mas resaltantes del branded content tenemos
(Del Pino y Castelld, 2015):

1. Uso de Big data: Se refiere al andlisis de datos procedentes de
medios sociales que la empresa tiene a su disposicién sobre
los hébitos y actividades de los usuarios: gustos, preferencias,
intereses, estilo de vida.

2. Storytelling: Las marcas deben ser capaces de transmitir sus
valores a través de historias coherentes con la marca, que
conecten con el consumidor y complementen la experiencia de
consumo del usuario.

3. Viralidad: El branded content busca aprovechar las redes
sociales para amplificar la difusién de su mensaje. Al ofrecer
contenidos de valor ¢ interés, estos se vuelven virales porque el
usuario los comparte con los suyos.

4, Transmedialidad: La mayoria de estrategias que incluyen
al branded content estin pensadas bajo el formato de la
transmedialidad porque permite a los usuarios participar sobre
los contenidos elaborados.

Ademis, Lordn (2017) senala que el branded content permite adaptarse
a diferentes soportes:

1. Soporte audiovisual: series de television, reality shows,
programas cortos, patrocinados, TV en directo y canales on-
line de televisidn.

2. Soporte digital: plataformas sociales, experiencias interactivas,
dispositivos méviles y webs de experiencia.

3. Eventos: deportivo y cine.

4, Juegos: advergames, aplicaciones moviles, entre otras.

5. Misica: artistas esponsorizados, conciertos en directo o
videoclips musicales.

6. Impresos: revistas y libros.

A través del branded content, las marcas producen contenidos propios
que entretienen y comunican la identidad y valores de la marca, con ello,
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la comunicacién se lleva a un nivel mas profundo y relevante para el target
(De Assis, TurVifies y Segarra, 2014). Este efecto se ha amplificado con la
llegada de las redes sociales, que se han convertido en un nuevo espacio en
el cual pueden adquirir mayor visibilidad, facil acceso y la posibilidad de
que los consumidores compartan dichos contenidos (Loran, 2017).
Asimismo, las redes sociales han logrado unir comunidades sin
importar la distancia geogrifica, impulsando la creacién rdpida de

prototipos culturales, surgiendo nuevos talentos y nuevos géneros de
contenido (Holt, et al., 2016).

2.2 Fashion Films: Moday Comunicacion

Elhecho de que publicidad tradicional se haya vuelto cada vez mds ineficaz
y que el publico esté hastiado del sinfin de mensajes impuestos por los
anunciantes es igual o mas grave en el ambito de la moda, un sector
cultivado y elitista que sucle demandar contenidos especificos (Del Pino
y Castelld, 2015).

En este mercado las marcas precisan un formato de publicidad que
traslade su universo y valores de marca al consumidor. Asi es como
surge el fashion film, un recurso que permite contar una historia creada
especificamente para la marca (Del Pino y Castell, 2015).

En efecto, de un tiempo a esta parte, las marcas de moda ya han
constatado que sus tiendas no son tan visitadas como antes, y que se
han vuelto simples lugares de exhibicién mds que centros de compra;
asimismo, las revistas de moda, que hasta hace poco eran el referente para
encontrar tendencias, hoy debido ala inmediatez de internet y el aumento
de poder del consumidor, han quedado como referencias de segundo
orden (Dfaz, 2016). Por ello, las firmas de moda empezaron a interactuar
con sus clientes y vincular contenidos en las redes sociales, animando a
los usuarios a participar y opinar (Del Pino y Castell, 2015; Diaz, 2016;
Martin, 2015)

Del Pino y Castell6 (2015) define a los fashion films como:

Producciones audiovisuales, a modo de cortometrajes, al servicio de una marca,
caracterizadas por un estilo comunicativo en el que predomina la belleza y la
estética extremadamente cuidada del mensaje -heredada de la fotografia de moda-,
sobre el producto y/o la marca en st mismos. (p.14)

Este formato fusiona arte, cine, musica, moda y publicidad; y presenta
las siguientes caracteristicas (Mijovic, 2013; Martin, 2014; Cacrols y De
la Horra, 2015; Del Pino y Castell, 2015):

1. Produccién y estética visual muy cuidada: Estética heredada de
la fotografia de moday en ciertos casos, con un estilo fantéstico
y onirico. El fashion film busca el deleite estético, a través del
uso de la belleza, el equilibrio, la armonia.

2. Duracién superior a los spots tradicionales (1-5 min.)

3. Ritmo narrativo répido, fresco y esponténeo.
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4, Buscala viralidad, llamar la atencién. Se pueden transmitir por
television o cine, sin embargo estdn creados para una difusién
digital.

5. Es mas sensorial que persuasivo, apela a las emociones.

6. El storytelling y la serializacién son las estrategias mis

utilizadas por los fashion films para crear una conexién con
la marca. La serializacién permite generar una adhesién con
el consumidor, y ademds permite realizar una narracién miés

detallada.

Es importante mencionar que la imagen en movimiento, como una
forma de mostrar la moda, ya ha sido utilizado desde la época del cine
mudo y a través de documentales de moda y reportajes (Uhlirova, 2013).
Desde 1910 en que Warner anunci6 su corsé a través de un formato
boceto comedia corta convencional que conclufa con una secuencia de
animacion stop-motion, hasta la década de los ochenta en que la television
estuvo mids abierta a la elaboracién de programas dedicados a la moda,
el proceso de bisqueda de férmulas para conectar con el consumidor a
través de films ha tenido una evolucién sostenida (Mijovic, 2013). Hoy
las grandes marcas de moda han comenzado a invertir més presupuesto en
fashion films, y su difusion a través de internet, junto con, o en lugar de los
canales mas tradicionales: television, cine, revistas (Uhlirova, 2013).

Lo que se busca es que los consumidores interpreten las historia que la
marca les narra a través del fashion film y las convierta en una experiencia
memorable, que sean absorbidos por ella e incluso lleguen a integrar sus
propias experiencias en dicha historia (JacEun, et al., 2016; Granitz y
Forman, 2015).

2.2.1. El papel determinante del storytelling en los fashion films

Como se ha mencionado previamente, una de las caracteristicas del
branded content es el storytelling; conceptos que siempre se mantendrin
enlazados debido a que se proveen mutuamente de historias que narrar
y medios a través de los cuales poder contarlas. Las narraciones llevan a
razonamientos que conllevan a conclusiones —de la misma forma que la
emocion lleva a la accién—, por ello esas historias deben lograr despertar
una emocion relacionada con el mensaje y la idea que se quiere transmitir
en el consumidor (Del Pino, et al. 2013).

Mijovic (2013) afirma que hay tres tipos diferentes de fashion films:
(1) los "no narrativos", que son como un tipo de editorial de revistas con
movimiento; (2) los "narrativos convencionales”, que enfocan la moda
como un simbolo de aspiracién y (3) los "narrativos orgénicos” en donde
el protagonismo se lo llevan las prendas de ropa, estas son el centro de la
trama. La autora ademds precisa que incluso los fashion films no narrativos
y organicos pueden incluir la narracién o storytellingy serializacion.

El storytellingdentro del fashion film representa un elemento
importante que no se basa en contar historias, sino en hacerlo de una
manera en la que ese mensaje cobre fuerza. Las firmas cuentan estas
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historias de manera creativa, procuran seducir e introducir al espectador
en un mundo imaginario, donde la marca es la protagonista aparentando
no serlo, actuando como un mero narrador (Sdez y Alvarado, 2015; Diaz
y Garcia, 2016).

Michaud (como se cité en Diaz y Garcfa, 2016) afirma que los
productos de lujo no comunican rasgos funcionales, pragmaticos; ellos
transmiten simbolos que se refieren al conjunto de valores como la
excelencia, la calidad, la belleza o el poder. Ya que las marcas de lujo no
pueden recurrir a la argumentacion racional deben evocar un atractivo
irracional mediante la seduccién. El objetivo es atraer, provocar el
compromiso y crear el deseo y esto se logra a través de valores emocionales.

De esta manera, los fashion films, muestran personajes universalmente
reconocibles como el héroe, el villano, el aventurero o el inocente; y
valores como el honor, la venganza, la libertad, la rebelion, el amor o la
inocencia. Incluso en muchos casos, los valores presentados se convierten
en otro personaje de la trama (Diaz y Garcia, 2016). Con el storyelling
se consigue que el espectador, que ve la pelicula voluntariamente, no
la considere intrusiva. Esta caracteristica resulta determinante en un
entorno como internet, —principal canal de difusién de los fashion films-,
ya que el espectador suele prestar atencién de manera breve y busca
contenidos activamente (Sdez y Alvarado, 2015; Diaz y Garcia, 2016).

3 Metodologia

En este articulo se pretende estudiar el fendmeno de los fashion films
partiendo de la hipdtesis: Los fashion films engloban los valores y
personalidad de la marca; y crean una conexién emocional con el receptor.
Para comprobarla se ha optado por una metodologia de analisis desde
la retérica de Quintiliano aplicada en la comunicacién comercial. La
retdrica es una ciencia clasica del discurso, asi como la poética. El lenguaje
es la base de la retérica como ciencia y como técnica de comunicacién
persuasiva porque “se configura y se va completando desde una atenta y
constante indagacién en las posibilidades relacionadas con la influencia
en los receptores” (Albaladejo, 2005, p.9).

Por otro lado, la publicidad persigue un fin especifico que es la
persuasion, fin que también persigue la retérica desde su creacion hace mas
de2500afios. Elhecho de que ambas compartan el mismo fin, permite que
la retérica sea aplicable como una estrategia o método para la publicidad
para transmitir o potenciar la capacidad persuasiva del mensaje.

La retérica posee una maleabilidad que le ha permitido adaptarse
a distintos codigos y medios de expresiéon y comunicacién. Esto ha
permitido que la alianza entre la retérica y la comunicacién comercial
funcione eficazmente. “La retérica le ha cedido todos los ya antiquisimos
procedimientos ala publicidad para que ellalos explote a su manera; y ésta
en loor de la verdad lo ha conseguido con asombrosa eficiencia” (Spang,
2005, p.28).

En este sentido, la retérica de Quintiliano funciona como una base
solida para la elaboracién del anuncio publicitario; asi como de los fashion
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films porque no solo suministra recursos sino una filoséfica del discurso y

por lo tanto, también del discurso publicitario (Spang, 2005). Esto junto
con las técnicas que brinda la tecnologia convierte a la retdrica en un
instrumento excelente para llevar a cabo la persuasién dentro del mensaje
publicitario.

La retérica de Quintiliano cuenta con 5 fases o elementos que serdn
las variables a analizar en los fashion films elegidos: Inventio, Dispotitio,
Elocutio, Memoria y Acto y Pronuntiatio.

Inventio: Busqueda de ideas, argumentos y materiales para tratar un
tema preexistente.

Existen 3 puntos importantes de andlisis dentro del Inventio: (1)
Tema. Un producto o servicio no puede ser un tema. Por tanto, se debe
inventar un tema alrededor del cual girard su anuncio. Usualmente se
cuenta una mini historia que tiene relacién con el servicio o producto que
se quiere publicitar, aunque sea de manera alusiva. Asimismo, la busqueda
del tema debe tomar en cuenta a los consumidores, al pablico objetivo y
el medio a través del cual se proyecta difundir el anuncio (Spang, 2005).
(2) Gancho. Dentro de los anuncios existe un gancho, que es el elemento
verbal y/o icénico destinado a atraer la atencién y despertar el interés del
publico, este elemento tiene mucha importancia porque en la mayoria de
los casos sera decisivo para lograr que el espectador continte viendo el
anuncio o lo deje de lado. (3) Orientacién. En cuanto a la orientacién,
existen dos opciones: informacién y emocionalizacién (Spang, 2005).

Dispotitio: Disposicion del anuncio publicitario.

Existen innumerables variantes en cuanto a la disposicion de
un anuncio publicitario; sin embargo, con frecuencia se obedece
a una triparticidn en una especie de introduccién generalmente
complementada con el gancho, luego sigue la parte central que contiene
la presentacién del producto o la sugerencia de los efectos materiales o
psicolégicos que produce. Finalmente, el anuncio se cierra con el eslogan
(Spang, 2005).

Elocutio: Formulacién del texto publicitario.

La eficacia del anuncio depende en gran parte de la adecuada seleccién
y formulacién del texto, es importante mencionar que la brevedad es un
requisito de suma importancia en la publicidad —menos, es més—; sobre
todo en el gancho y eslogan del anuncio (Spang, 2005).

Memoria:

Es importante que el receptor recuerde lo anunciado en la publicidad,
porque si no es asi, el anuncio serfa un fracaso. Si el receptor no recuerda
lo anunciado, serd muy dificil que adquiera el producto o servicio (Spang,
2005).

Actio y Pronuntiatio:

En la retérica clésica el actio . pronuntiatio se referian a la preparacién
de la presentacién oral del discurso. El orador ensayaba antes de su
presentacion al publico para asegurar la correcta articulaciéon y adecuacién
del lenguaje corporal, esto incluye la mimica, gesticulacion, vestimenta y
ambientaciéon.
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En el caso del anuncio televisivo, sucede algo similar. “Casi siempre
se organiza como una pequefa historia dramdtica cotidiana en la que
unos actores presentan unas circunstancias propicias para promocionar
el producto o servicio” (Spang, 2005, p.41). En un anuncio televisivo,
los protagonistas y personajes secundarios tienen que actuar como si
fuera un teatro con todo lo que implica: decorado, accesorios, vestimenta,
maquillaje, movimientos, mimica, gestos, etc. En esta puesta en escena, la
musica y los efectos juegan un papel importante para completar todo un
cuadro que muchas veces tiende a la presentacidn realista de un segmento
de lavida.

En esta tltima fase del anuncio, en especial para el caso de los fashion
films, se requiere un alto nivel de profesionalidad equiparable al de
directores y actores cinematogréficos ya que la capacidad persuasiva del
anuncio estd unida a un buen guion publicitario y una buena realizacién
filmica.

En el caso del actio . pronuntiatio se tomarén en cuenta 4 elementos a
analizar: los profesionales a cargo de la realizacién del anuncio, la historia,
la vestimenta y ambientacion; y la musica. Todos estos elementos deben
tener coherencia con la marca que se publicita en el fashion film.

Este andlisis serd aplicado a 3 fashion films. Timeless Elegance de la
marca Lacoste, The tail of Thomas Burberry de la marca Burberry y
Reincarnation de la marca Chanel.

Los fashion films elegidos contienen todas las caracteristicas que
necesita un fashion film para considerarse como tal, pertenecen a marcas
reconocidas a nivel mundial en el ambito de la moda que gozan de gran
reputacion e historia que les ha permitido posicionarse como casas de
moda de lujo en la actualidad. Son ejemplos precisos para demostrar la
vinculacién de los valores de marca dentro de la pieza publicitaria, asi
como la conexién emocional que logran generar con el consumidor.

4 Analisis

Realizaremos el andlisis de cada uno de los elementos de la retdrica de

Quintiliano aplicados a los fashion films elegidos:
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4.1 Timeless Elegance by Lacoste

Tabla 1
Ficha de identificacién del fashion film de Lacoste

|Afio: Mayo 2017 |
lDLuacin'n: 1 min, 30 seg. |
rPlataforma de difusion: Youtube |
Linle: https:/fwww. youtube comfwatch?v=IZC02EQqcic)
Director: Seb Edwards

Sinopsis: Dos jovenes comciden en una estacion de tren
[y sienten atraccion mstantanea pero deciden ignorarla y
seguir su catung, decision de la cual mimutos despues se
Arrepentiran v emprenderan un viaje para comcidir de
Tevo,

Personajes: Mujer (Dorcas Coppin), Hombre (Damien
Chapelle)
tE.su: enarins: Estacion de tren, interiores del tren

4.1.1 Inventio

El tema utilizado dentro del fashion film es el amor, que se mostrard
a través de una mini historia entre dos personas que coinciden en una
estacion de tren y sienten atraccion instantdnea pero deciden ignorarla y
seguir su camino, decisién de la cual minutos después se arrepentirdn y
emprenderdn un viaje para coincidir de nuevo. En este caso, el tema del
amor genera gran empatia con el publico objetivo de la marca Lacoste;
adultos jovenes que pueden verse identificados en la historia ya que no se
presenta como un amor adolescente, sino un amor mas adulto; incluso los
personajes aparentan una edad mayor a los 19 anos.

Por su parte, el medio elegido parala difusién del anuncio fue Youtube,
lo que implica que el anuncio es audiovisual y tiene elementos sonoros,
verbales, visuales. De igual manera el soporte elegido calza perfectamente
con el publico objetivo de la marca y al ser una red social tan popular
genera gran alcance.

En cuanto al gancho, en el caso de este fashion film es el momento en
el que el protagonista masculino decide regresar a buscar a la protagonista
que se topb minutos atras; genera curiosidad en el consumidor por saber
qué pasard con ambos personajes, si logra alcanzarla o si la pierde de vista
para siempre.

Por ultimo, el autor explica que el anuncio publicitario debe tener una
orientacidn, existen dos casos extremos: informacion y emocionalizacién.
En este fashion film claramente se pretende emocionar, se apela a los
afectos, sensaciones; la historia de amor del film busca hacer sentir algo al
consumidor, le hace sentir la emocién, la desesperacién de los personajes
principales por encontrarse, genera una empatia con ellos.

Sin embargo, existe un componente de informacién que se presenta de
una manera muy sutil y que pretende mostrar la utilidad del producto.
La historia se presta para mostrar el producto icono de la marca, en este
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caso la camiseta Savoir Faire, como una prenda de calidad, adaptable a
todo momento de la vida, incluso para ocasiones agitadas (acompana
al protagonista corriendo, saltando, agachindose, haciendo distintos
movimientos para alcanzar a la chica); una prenda intemporal y ttil que
jamas pierde el estilo.

4.1.2 Dispotitio

En el caso del fashion film Timeless Elegance, existe una disposicion de tres
partes: Una introduccién breve, una parte central unida al gancho que
ocupa la mayor parte del film, y un cierre con eslogan.

e Introduccién: Los dos protagonistas coinciden en una estaciéon de
tren, sienten atraccién inmediata, amor a primera vista pero cada
uno sigue su camino. Se trata de una introduccién muy breve que
da pie al gancho de la historia.

e DParte central unida al gancho: El protagonista masculino decide
volver por la protagonista femenina, intenta alcanzarla subiendo
al tren que ella abordé pero su busqueda se vuelve turbulenta y
larga.

e Cierre unido al eslogan: Finalmente los personajes logran
coincidir de nuevo luego de un largo tiempo, justo en el momento
en que se unen se presenta el eslogan de la marca “Life is a beautiful
sport since 1933”.

4.1.3 Elocutio

En cuanto a la formulacién del texto publicitario, en Timeless Elegance
se prescinde de didlogos durante el film, pero estos realmente no son
necesarios para comprender la historia, ni para darle fuerza a la misma,
las imdgenes y sobre todo la musica son suficientemente potentes para
mantener al espectador atento durante el film.

Al final del film se presenta un eslogan que representa completamente
a la marca “Life is a beautiful sport since 1933” porque: (1) El producto
que se publicita en el film es la camiseta Savoir Faire, primer producto y
hoy en dia icono de la marca creado en 1933 por René Lacoste, fundador
de la marca. (2) La camiseta Savoir Faire fue creada para jugadores de
tenis, se reinventd de la camiseta manga larga para otorgar comodidad alos
deportistas. Camiseta que pasé rapidamente del guardarropa de tenistas
al guardarropa de la gente comtin y que se utilizaba en cualquier momento
debido a su diseno elegante pero relajado. De ahi que viene la frase “La
vida es un deporte hermoso desde 1933.

El eslogan engloba toda la historia de la marca, sus inicios y las
caracteristicas de sus productos.
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LACOSTE Gp=

LIFE IS A BEAUTIFUL SPORT
SINCE 1933

Figura 1

Eslogan de Lacoste
Lacoste

4.1.4 Memoria

En el filmde Lacoste se muestra explicitamente la marca en algunas escenas
en las que se hacen planos que permiten ver el logo en la camiseta
que utilizan los protagonistas de la historia. La muestra del logo y por
consiguiente de la marca es muy sutil durante el fashion film pero se
refuerza al final con el eslogan y el nombre de la marca que se presenta en
medio de la pantalla en letras grandes.

4.1.5 Actio y Pronuntiatio

Un requisito importante que puede hacer una gran diferencia entre un
anuncio u otro, especialmente en el caso de los fashion films es que el
anuncio esté en manos de profesionales equiparables a directores y actores
cinematograficos ya que el anuncio serd exitoso en la medida en que su
guidn y realizacién filmica sea 6ptima.

Es muy comun que los fashion films sean dirigidos por directores de
cine o fotdgrafos de moda; en el caso del fashion film Timeless Elegance; la
direccién estuvo a cargo de Seb Edwards, director britdnico que estudié
Bellas Artes en la Universidad de Leeds y es graduado de la Escuela de
Cine de la Universidad de Nueva York. Ha trabajado para marcas como
Sony, HSBC, Vodafone, AT & Ty COI con el que gané un Leén de Oro
de Cannes en 2009.

Las actuaciones estuvieron a cargo de Dorcas Coppin, actriz francesa
que ha trabajado en films como For Tomorrow, Frank & Lolay La créme
de la créme y Damien Chapelle actor y director belga que ha trabajado en

films como Métamorphoses y Peur de rien.

En el caso de los anuncios televisivos se suele mostrar una historia
dramdtica cotidiana. En este caso, la historia se centra en dos chicos que se
enamoran a primera vista en la estacién de un tren. La historia en este caso
sirve como excusa para mostrar el producto dentro de ella, sin embargo,
tanto la historia como los personajes y la estética del fim son coherentes
con la marca Lacoste.

Para entender cémo se refleja la marca en el film, iniciaremos con la
historia; se trata de una historia de amor un tema que vive en todas épocas
y etapas de la vida, no pasa de moda; es un tema humano por excelencia,
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es un tema cldsico que siempre se repite. La historia de amor tiene una
similitud con la marca y sobre todo con el producto que se publicita en el
film, la camiseta Savoir Faire: Ambos siguen vigentes, no pasan de moda;
puede reinventarse pero no desaparecen. La camiseta Savoir Faire fue
creadaen 1933 y desde ese entonces sigue confecciondndose y vistiéndose,
con el paso de los anos su estilo ha evolucionado pero su elegancia relajada
se mantiene inalterable.

La musica complementa muy bien la historia, se sincroniza con las
acciones de los personajes, ayudando a generar curiosidad y a hacer sentir
al consumidor la angustia del personaje principal, su desesperacién. De
esta manera los golpes y ritmo de la musica utilizada permiten potenciar
la historia.

Al inicio se mantiene bastante sutil, incluso cuando el gancho se
muestra (cuando el chico decide regresar por la chica); va subiendo
el volumen paulatinamente hasta el momento en que el protagonista
masculino vuelve a ver a la protagonista, a partir de alli la musica
toma potencia e incluso el ritmo cambia, lo que permite como expliqué
anteriormente aumentar la sensacién de desesperacion y de angustia que
el personaje siente al perseguir a la chica y no alcanzarla. Posteriormente
la musica vuelve a bajar de volumen y de ritmo cuando el chico ve alejarse
a la chica en otro tren, para volver a tomar potencia, incluso mas que al
inicio, cuando el chico salta hacia el tren de la chica y ambos empiezan a
correr para encontrarse. Finalmente, cuando logran estar juntos la musica
se desvanece y se escucha el ruido del tren que finaliza el film.

La vestimenta y ambientacién estd acorde a cada uno de las épocas que
presenta el film, la camiseta que utiliza el protagonista en cada época es la
misma camiseta que en esos aios Lacoste sac6 a la venta, de esta manera
se muestra como la camiseta se va reinventando con el paso de los anos.

El producto, en este caso es la camiseta Savoir Faire; aparece durante
todo el fashion film pero en un segundo plano, los personajes lo llevan
puesto en casi todas las escenas; sin embargo la atencién siempre estd
centrada en las acciones de los protagonistas.

El producto dentro de este fashion filmfunciona como complemento de
la historia, realmente no desempena un rol importante para el desarrollo
de la misma.
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Figura 2

Imdgenes de la colecciéon Lacoste

Lacoste
4.2 The tale of Thomas Burberry — by Burberry

Tabla2
Ficha de identificacién del Fashion film de Burberry

|Af'10: Nowviembre 2016 |
lDuracin'n: 3 min, 36 seg. |
Plataforma de difusion: Youtube

Linle: hitps:fwww. youtube com/watch?v=6D51ZtDCE5¢c
lDirectDr: Asif Kapadia |
Sinopsis: En este filim se relatan los sucesos mas
mmnportantes del creador de la casa de moda de o

urberry, sucesos que pertnitieron el éxito de esta firma
de moda.

ersonajes: Thomas Burberry (Domhmall Gleeson),
esposa ( Sienna Willer), aviadora (Lily James), esgquimal
Dorminic Wets).

Elaboraci6n propia
4.2.1 Inventio

En este caso, no se ha creado una historia para el fashion film sino que se
ha tomado la historia del fundador de la marca Burberry, se ha trabajado
una representacion biogréfica, de esta manera se da a conocer al pablico la
marca de un modo mas profundo, contando sus inicios y desarrollo de las
piezas iconicas que permitieron que la marca se vuelva en una de las mas
importantes casas de moda de la actualidad.

Este fashion film en particular posee una diferencia, es contado a modo
de tréiler para una pelicula que jamés se filmé ni se filmard. El objetivo dela
marca era unir todos los momentos épicos de la vida de Thomas Burberry
tanto en el aspecto personal pero principalmente en el profesional en un
corto de 3 minutos que creara la idea de un futuro proyecto filmico que
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realmente jamas se darfa. De esta manera se eligié la plataforma Youzube
para difundir el fashion film.

Este filmlogra captar la atencién del consumidor desde el inicio y
conforme avanza la historia también aumenta la atencién y curiosidad en
el espectador. En este sentido no existe un gancho especifico y marcado
dentro del fashion film.

Por tltimo, la orientacién del anuncio es emocional. Se muestran
muchos sucesos importantes en la vida de Thomas Burberry, pasando
desde los momentos de triunfo, de desesperacién y fracaso, hasta los
momentos de amor y familia, y de desamor y distanciamiento; todo se
une para que el espectador sienta junto al protagonista cada sensaciéon o
sentimiento en cada parte de su vida.

Sin embargo, también existe un componente informativo dentro del
fashion film. Se da a conocer como se cred cada pieza y el nivel de calidad
que tienen, un nivel de calidad tan alto que fueron utilizadas por militares
y exploradores polares para protegerse del frio en la Antértida.

4.2.2 Dispotitio

En este fashion film existe una introduccién muy breve, una parte central
que ocupa la mayor parte del il y un cierre.

o Introduccién: Se presenta a Thomas Burberry en un taller de
confeccién trabajando en la tela que le darfa el primer paso de
éxito en su carrera: La Gabardina ’ .

o DParte central: Se muestran partes de la vida del protagonista,
empezando por el momento en que conocid a su primer amor
y madre de sus hijos; para luego comenzar a mostrar aspectos
de su vida profesional: Cuando fue contratado para vestir a
exploradores de la Antartida, o cuando una de sus prendas
icdnicas: el Trenchcoat fue usado por militares en el siglo 20, etc.

e Cierre: Al tratarse de un fashion film realizado a modo de triiler,
no existe un cierre que despeje las dudas o curiosidades del
espectador. En un film tradicional el cierre realmente concluye
la historia, le otorga un final concreto; en este caso se da paso
a una sucesiéon de imagenes que generan aiin mas curiosidad al
espectador para terminar con un fondo negro y el nombre de la
marca.

4.2.3 Elocutio

En el filmde Burberry se utiliza muy pocos didlogos, casi todo el film se
entiende solo con las imagenes que presenta.
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4.2.4 Memoria

En el film de Burberry se muestra el nombre de la marca muy pocas
veces, tan solo al inicio y final del fashion film, y de manera sutil en el
avioén que aparece dentro de la historia. Sin embargo, se deja claro que el
protagonista de las historia es el mismisimo Thomas Burberry, creador de
la firma de moda; lo que permite que el espectador tenga en mente este
dato importante durante todo el /i, ademis se refuerza el recuerdo de la
marcaal mostrar constantemente las piezas mas conocidas y emblematicas
de esta casa de modas.

4.2.5 Actio y Pronuntiatio

El fashion film tue dirigido por Asif Kapadia, un director de cine britdnico
ganador del Oscar al mejor largometraje documental por “Amy” en 2015.
Ademis este film fue escrito por Matt Charman, escritor y productor
britdnico nominado por la academia a mejor screenplaypor “El puente de
los espias” en 2015.

Las actuaciones estuvieron a cargo Domhnall Gleeson, actor irlandés
que ha trabajado en peliculas como Star Wars: Episode VII The Force
Awakens y Star Wars: Episode VIII The Last Jedi, Harry Potter y
las Reliquias de la Muerte Parte 1 y Parte 2; Sienna Miller actriz
estadounidense que ha trabajado en peliculas como Factory Girl (2006),
Interview (2007)y The Girl (2012); ademds de Dominic Wetsy Lily James
en los papeles secundarios.

El fashion film fue filmado para celebrar el 160 aniversario de la marca
Burberry, y gira en torno a la vida del creador de la misma, Thomas
Burberry. En este film se repasan sucesos importantes en la vida del
creador que moldearon su carreray permitieron que la marca Burberry se
posicione como una casa de moda de lujo.

La marca se refleja en el fashion film por varios motivos:

o El hecho de que el film gire en torno a la vida del creador de la
marca Burberry ya es una prueba de que la marca se encontrard
reflejada en ¢l. Los sucesos que se muestran, claramente no han
sido elegidos al azar, han sido cuidadosamente seleccionados para
dar a conocer al publico como se crearon piezas iconicas de la
marca; asi como el papel importante que tuvieron estas prendas
en la historia y en la vida de otras personas como el caso del
Trenchcoat que fue utilizado por militares en la guerra.

e Se inicia el film con la creacién de la tela especial para lluvias,
la Gabardina *, que luego se utilizarfa para la confecciéon de
prendas que posteriormente serfan utilizadas por esquimales para
protegerse del frio en sus misiones en la Antartida.

e Se prosigue con el momento en que Betty Dawson, personaje
inspirado en la aviadora Betty Kirby Green en los anos 20’s;
década pionera en aviacién; logra romper un récord al volar desde
Londres a Ciudad del Cabo en un tiempo récord de 25 horas
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en 1937. Thomas Burberry confeccioné un traje para la piloto e
incluso auspicié este vuelo especial que tuvo lugar en un avién
llamado "The Burberry'.

e A continuacidon, se muestra la creacién del Trenchcoat
especialmente confeccionado para satisfacer las necesidades de los
militares a principios del siglo XX. Los epaulettes mostraban el
rango de un oficial, mientras que los anillos en D metélicos del
cinturén se utilizaron para cargar equipos y armas.

o roea

Eo Binseixy TE:[E TIELOCKEN

Cirigins of the trench

The trench coat began as the Tislocken
Patented by Burberry in 1912, it was &n
unbistoned style made fram gabardine and
Festened with a beil.

Figuras 3,4y 5
Origenes de Burberry
Burberry

Todos estos momentos importantes para el desarrollo de la marca
se combinan con sucesos importantes en la vida personal de Thomas
Burberry, se muestran pequenas escenas de cémo conoci6 a su esposa,
navidad con sus hijos, etc.

Todo el filmes un homenaje al creador de la marca, que permite al
consumidor conocerlo a fondo, y al mismo tiempo conocer la marca, sus
inicios, su evolucién, la historia de las prendas que tiene en el armario.

La musica complementa muy bien la historia, inicia con una melodia
instrumental que luego incluye voz, la musica se mantiene bastante leve
durante todo el fi/m hasta casi el final en que se da paso a cortes de musica
que muestran distintas escenas y personajes de la supuesta pelicula; para
terminar la musica aumenta su ritmo y cambia dando un sensacién de
angustia, a la vez se muestran distintas escenas cortas y el nombre de la
marca en un fondo negro.

La musica en este film se trabaja de una manera muy similar a los
traileres de peliculas, en los que al inicio la musica se mantiene sutil
y conforme va avanzando el trdiler aumenta el ritmo y tonalidad, para
explotar al final.

En cuanto ala vestimenta, son las mismas prendas iconicas las que usan
los actores en el fashion film, a medida que los sucesos importantes se
muestran también se muestran las prendas estrella de cada época; ademads
de otras prendas conocidas de la marca como la bufanda Burberry con
estampado a cuadros que utiliza la actriz Sienna Miller en una de las
escenas del film.

El producto, en este caso las prendas de Burberry, aparece durante todo
el fashion filmy desempefia un rol importante dentro dela historia, debido
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a que toda ella gira en torno al creador de Burberry y como construy6 la
marca; el producto funciona como un motor y permite el desarrollo de la
historia; a pesar de que el /il combina momentos personales de la vida
de Thomas Burberry con los momentos importantes para la evolucion de
la marca. Sin los productos no existiria nada que contar.

4.3 Reincarnation by Chanel

Tabla 3
Ficha de identificacién del Fashion film de Chanel

Li‘u"m: Diciembre 2014 para coleccion 2015 |

IDLu”acia'n: 7 min 46 seg. |
Flatafnrma de difusion: Youtube |
Linle: https:/fwrarw. youtube. com/watch?v=w04-
TVEZckedt=55

Director: Karl Lagerfeld

sinopsis: Gabrielle Chanel se va de vacaciones a
lAustria, en donde encuentra la mspiracion para crear
ma de sus prendas mas iconicas: La Chaqueta
Charnel,

Personajes: Gabrielle Chanel { Geéraldine Chaplmn),
Princesa Elisabeth 51517 de Austria (Cara
Delevingne), Botones y emperador Franz Joseph [
Pharrell Williams)

E.scamius: Westibulo del hotel

Elaboraci6n propia
4.3.1 Inventio.

En este caso, no se ha creado una historia sino que se ha trabajado una
representacion de la historia detras del momento en que Gabrielle Chanel
se inspird para crear una de sus prendasicénicas: La chaqueta Chanel. Una
forma de dar a conocer al publico como se cred esta prenda tan conocida
de la marca que en 1954 revoluciond la moda femenina (Inside Chanel,
2017).

En cuanto al gancho, el fashion film logra captar la atencién del
consumidor desde el inicio, porque presenta una toma cerrada que poco a
poco se vaampliando y al mismo tiempo la musica va incrementando, una
musica instrumental con mucha presencia que luego va acompanada de
voces agudas. Toda la introduccién tiene un toque de misterio que causa
curiosidad y anima al espectador a seguir viendo el film.

Por dltimo, la orientaciéon del anuncio es emocional. A través de
las imdgenes muy cuidadas y agradables estéticamente, se muestran
valores como elegancia, poder, belleza, historia. Se presenta no solo la
reencarnacién de Coco Chanel sino también de Franz Joseph I, quien fue
emperador de Austria a fines del siglo XIX y principios del siglo XX y su
esposa, Elisabeth de Austria conocida como “Sisi”.
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4.3.2 Dispotitio

En este caso existe una disposicién de tres partes: Una introduccién muy
breve, una parte central que ocupa la mayor parte del film, y un cierre con

didlogo.

o Introduccién: Se muestra en interior de un hotel y mientras la
cdmara retrocede, la toma se va ampliando para mostrar unos
cuadros en la pared del emperador de Austria en el siglo XX
Franz Joseph I 'y su esposa, Elisabeth de Austria “Sisi”, para luego
mostrar el nombre del film: Reincarnation.

o DParte central: Al inicio aparece una mesera, idéntica a la
emperatriz mostrada anteriormente, lleva cerveza a uno de los
empleados, posa igual que la emperatriz y empuja a otro mesero.
Luego se muestra a Coco Chanel, levantindose de su mesa y
saliendo del comedor, cuando entra al ascensor se queda mirando
la chaqueta que lleva puesta el botones. Finalmente se muestra el
vestibulo en la noche, justo en el momento en que los personajes
de las pinturas cobran vida y bailan juntos.

e Cierre unido a didlogo: Se muestra el vestibulo por la mafana,
todos los empleados estdn haciendo la limpieza y Coco Chanel
sale del ascensor para retirarse del hotel, pero antes le hace una
preguntaal botones: “Cémo conseguiste esa chaqueta”, el botones
le responde que fue confeccionada solo para ¢l, a lo que Coco
Chanel responde “Entonces, haré una para mi”.

4.3.3 Elocutio

En cuanto a la formulacién del texto publicitario, en Reincarnation no se
hace uso de un eslogan. Ademds, se utilizan muy pocos didlogos durante el
film. Sin embargo, en el cierre si son utilizados y es porque son necesarios
para entender el final, asi como todo el corto en general.

Coco Chanel muestra interés en la chaqueta del botones desde el
primer momento en que la ve, antes de retirarse del hotel le pregunta al
botones acerca de la chaqueta y cémo la consiguié. El botones responde
que ha sido confeccionada especificamente para ¢l, y Coco Chanel
concluye diciendo “Entonces, haré una para mi”.

Es gracias a este didlogo que se entiende de ddnde surge la icénica
chaqueta Chanel y cémo es que obtuvo la inspiracién para crearla, qué es

de lo que trata todo el film.
4.3.4 Memoria

En este fashion film, solo se muestra explicitamente el nombre de la marca
al inicio del fz/7 a modo de presentacién. Durante toda la historia, no se
muestra el nombre ni el logo de la marca. Es hasta el cierre que se hace
referencia a Chanel y la chaqueta icénica.
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4.3.5 Actio y Pronuntiatio

Es muy comun que los fashion films sean dirigidos por directores de
cine o fotdgrafos de moda; en el caso del fashion film Reincarnation; la
direccion estuvo a cargo de Karl Lagerfeld, fotégrafo, disenador y director
creativo de la marca Chanel desde 1983. Lagerfeld ha realizado trabajos
para marcas como Balmain, Chloé y Fendi.

Las actuaciones estuvieron a cargo Cara Delevingne, modelo y actriz
britdnica que ha tenido papeles en fi/ms como Anna Karenina y Ciudades
de papel; y ha trabajado con marcas como Burberry, H&M, Dolce and
Gabbana, Fendi, etc. y Pharrell Williams cantante, compositor y director
estadounidense que ademds creé el soundtrack del fashion film de Chanel.

Este film tue filmado paraacompanar la coleccién Chanel 2014/2015y
gira en torno al momento en el que Gabrielle Chanel se inspir6 para crear
la icénica chaqueta Chanel.

El hecho de que el fi/m gire en torno a un momento de la vida de
la creadora de la marca Chanel ya es una prueba de que la marca se
encontrard reflejada en él. El momento que se muestra es importante para
la marca y su camino hacia el éxito, da a conocer la historia detras de la
inspiraciéon que tuvo Coco Chanel para crear la chaqueta Chanel que se
volvié muy popular en los 50’s.

En el film se observa que Coco Chanel presta atencién a la chaqueta
del botones del hotel desde el primer momento en que la ve; cuando ya es
hora de irse del hotel, Gabrielle Chanel no puede resistirse y le pregunta al
botones de donde ha sacado esa chaqueta, el botones le explica que ha sido
confeccionada especialmente para él y ella resuelve “Entonces, haré una
para mi”. Y en ese momento nace la idea para confeccionar la chaqueta
Chanel.

El filmrecrea las vacaciones de Coco Chanel en Austria, pero ademas
agrega momentos claramente ficticios como cuando los personajes de
las pinturas cobran vida y empiezan a bailar y cantar a media noche.
Quizds un homenaje al imperio Austriaco; ya que Austria fue el pais en
donde Chanel encontré la inspiracion para la chaquetay donde ademis se
presentd la coleccién 2014/2015, inspirada en la época austriaca reflejada

en el film.
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Figura 6
Protagonistas de Reincarnation
Vogue México

Figuras 7y 8
Piezas de la coleccion del desfile Chanel 2014/2015
Chanel

La mesera es la reencarnacién de la emperatriz de Austria Elisabeth
<« . 3 ./ / .
Sisi”, a quién se le conocia por su personalidad rebelde; es por ello que la
mesera crea desorden y es rebelde dentro de su trabajo al inicio del film; y
el botones es la reencarnacién del emperador Franz Joseph I de Austria.
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Los personajes de emperador y emperatriz de Austria denotan elegancia
y clase al bailar, pero ademas lo hacen al ritmo de una cancién cuya letra
habla del abrir los ojos y ver el mundo. “Beauty is not hard to define, it is
there inside when your open your eyes; hey! Don’t be blind, be open to see
the world” explica la cancién. Esta letra puede tener una similitud con la
época en la que Coco Chanel vivia en 1954 en la que la belleza era muy
ostentosa y del mismo modo lo era la ropa femenina, con siluetas rigidas
y exuberantes, que les impedian a las mujeres moverse con comodidad.
La chaqueta Chanel reinventa la belleza y la moda porque les permite a
las mujeres moverse con libertad y no deja de ser una prenda bonita y
femenina; es una prenda totalmente diferente a lo que se usaba en ese
entonces, Chanel descubre algo nuevo en Austria, y lo trae a su marca.

La musica complementa muy bien la historia, al inicio permite crear
un sentimiento de misterio, de curiosidad por saber de qué trata el fi/m,
por qué muestran esas pinturas, etc. y durante la reencarnacién de los
emperadores, acompana perfectamente el baile y el canto de ambos.

La vestimenta y ambientacién estd acorde a la época y lugar que
presenta el film, el personaje de Coco Chanel incluso lleva puesto un
conjunto muy parecido al que usaba la verdadera Gabrielle Chanel, con
su caracteristico collar de perlas y su boquilla.

Figura 9

Personaje de Coco Chanel en Reincarnation
Chanel
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Figura 10
Coco Chanel

The Mancunion

El producto, en este caso la marca Chanel y especificamente la chaqueta
Chanel, no aparece explicitamente en el film, el protagonismo se lo llevan
los personajes, sin embargo la chaqueta es el motivo por el cual existe el

film, porque se cuenta la historia detrds de la creacion de la pieza.

S Conclusiones

Las estrategias de publicidad invasiva han dejado de dar resultados
satisfactorios, los usuarios han cambiado, se han convertido en
prosumidores que no se limitan a observar un anuncio, sino que desean
participar e involucrarse con la marca, estos prosumidores buscan marcas
capaces de ofrecerle una propuesta de valor; esto ha generado que las
marcas se enfoquen en mejorar su contenido y experiencia de usuario,
apuntando a una vinculacién con el prosumidor.

Hoy en dia, gracias al avance de la tecnologia y la aparicion de las redes
sociales, la publicidad tiene un nuevo canal para explotar; las redes sociales
juegan un papel importante en la difusién y viralidad de los contenidos
de marca. Asimismo obligan a las mismas a crear un contenido de calidad,
relevante que realmente llame la atencidn del prosumidor, debido a este
es un entorno en el que el usuario suele prestar atencién de manera breve
a los contenidos y tiene la libertad y facilidad de pasar a otro contenido
que realmente le satisfaga.

En cuanto a la comunicaciéon de moda, las marcas de moda estin
dirigiendo sus estrategias de comunicacién hacia medios digitales y formas
de entretenimiento hibridas para conectar con su publico. Ademids se
observa una evolucién e innovacién en la férmulas comunicativas y en
los contenidos, existe una apertura a nuevos perfiles profesionales; si
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hablamos del caso especifico del fashion film, ya no solo se cuenta con un
publicista 0 un comunicador, sino también cineastas, guionistas, actores,
etc. lo que supone un enriquecimiento del sector.

Los fashion films al fusionar arte, cine, musica, moda y publicidad
permiten no solo abrirse a nuevos perfiles profesionales como ya se
menciond sino incluso a distintos publicos que no solo estén interesados
Ginicamente en moda, sino en cine, arte, fotograffa; es asi que surgen
plataformas como ShowStudio y ftestivales de fashion films en todo el
mundo, en el que se retnen personas interesadas en moda y personas que
disfrutan del placer estético visual que los fashion films otorgan.

En cuanto al andlisis de los fashion films: (1) Se puede indicar que
las marcas de moda mds antiguas, que gozan de una historia larga y
rica, suelen contar partes de su trayectoria mediante los fashion films,
en el caso de las tres marcas analizadas: Lacoste, Chanel y Burberry, se
resalta la historia de la marca o las piezas mas antiguas e icdnicas de
las mismas. (2) También se puede apreciar la tendencia a prescindir de
didlogos o utilizarlos de manera minima, se prefiere contar todo a través
de las imagenes acompanadas de musica. Se utilizan didlogos cuando
es sumamente importante dejar claro algo especifico. (3) Asimismo,
se intenta presentar la marca o los productos en segundo plano, el
protagonista es la historia, a pesar de que en algunos fi/ms la historia gire
en torno a un producto como en el de Burberry, se procura no saturar al
espectador con la muestra de los productos o de la marca.

Para finalizar, los fashion films tienen un gran potencial en la
comunicacién de moda porque pueden moldearse segin los valores de
la marca y los transmiten de forma atractiva al prosumidor. Generan
una experiencia de marca con alto poder de integracién de los valores, la
historia, la personalidad de marca. Esto se comprueba con el anilisis de los
3 fashion films. Timeless Elegance de Lacoste, The tail of Thomas Burberry
de Burberry . Reincarnationde Chanel. Estas tres marcas de moda han
utilizado el fashion film para conectar con el prosumidor, y han utilizado
como recurso prioritario la narracién, el storytelling. En las tres piezas se
integran los valores de marcay se logra publicitar el producto de una forma
sutil, y al mismo tiempo han logrado ofrecer un contenido diferente, de
calidad y que no resulta invasivo.
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