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RESUMEN

La musica tiene el poder de evocar sentimientos y crear vinculos emocionales a través
de ella. En este trabajo analizaremos como la musica ejerce de herramienta publicitaria
en los desfiles de moda. Realizaremos un experimento para medir el impacto que genera
en el espectador, con el fin de conocer su dindmica, para lucrarse al maximo de su
efecto emocional con la sociedad y magnificar su efusividad. Descubriremos cémo se
transforma la percepcion ante un mismo desfile, unicamente modificando su clima

musical.

Palabras clave: musica, emociones, desfiles de moda, herramienta publicitaria,

impacto, percepcion.

ABSTRACT

Music has the power to evoke feelings and create emotional bonds through it. In this
paper we will analyze how music acts as an advertising tool in fashion shows. We will
carry out an experiment to measure the impact it generates on the viewer, in order to
know its dynamics, to make the most of its emotional effect with society and magnify
its effusiveness. We will discover how the perception of the same parade is transformed,

only modifying its musical climate.

Keywords: music, emotions, fashion shows, advertising tool, impact, perception.



1. INTRODUCCION

En este trabajo de fin de grado analizaremos la conexioén entre la musica y las
emociones, enfocado como herramienta publicitaria y su uso en los procesos
comunicativos de la industria de la moda como son los desfiles de moda. El
planteamiento de la tematica surge de la curiosidad por conocer la enorme capacidad
emocional que tiene la musica, y la cualidad nostalgica que produce a la sociedad.
También porque con el aprendizaje musical se pueden adquirir habilidades sociales y
una toma de conciencia en los valores personales y experienciales (I. Rodrigo Martin, L.

Rodrigo Martin & L. Mafias Viniegra, 2019).

Aprovechar este arte como una herramienta comunicativa puede ser un factor positivo
en el impacto ocasionado por las marcas, con sus campafas publicitarias, eventos y
experiencias, que hardn a los consumidores vincularse con sus valores, concepto,
intenciones, sensaciones y percepciones sobre lo que quieren transmitir. Envolverse en

una atmosfera de maxima relacion visual-auditiva.

Mediante se realizaba una investigacion exhaustiva sobre el marco teérico del proyecto;
examinando acerca de los objetos de estudio como son la conexién entre las emociones
y la musica, la musica como herramienta publicitaria y los desfiles de moda, nos
percatamos de su finalidad. Se centra en analizar como afecta e impacta la musica como
herramienta publicitaria en las emociones del receptor, a través de indagar en ese
vinculo tan subjetivo que tiene la sociedad con la musica. Descubrir si la manera de ver
el estilismo se ve condicionada por el estilo musical que lo envuelve y aplicarlo como
herramienta publicitaria para su disfrute absoluto, mediante un vinculo emocional.
Mediante los objetivos establecidos se tratard de refutar las hipotesis formuladas

mediantes un experimento.

Después de investigar e indagar sobre los objetos de estudio, brindaremos una
metodologia inspirada en experimentos de cientificos como Antonio Alaminos, Koelsch
y Fritz, sobre la conexion entre musica y emociones y su caracter de lenguaje universal.
Mediante un enfoque cualitativo, con una doble técnica de investigacion, basada en dos

focus groups; un grupo de control y otro modificado, investigaremos como varia el



estado emocional a la muestra experimental, visualizando un mismo desfile con

distintos estilos musicales de fondo.

2. JUSTIFICACION DEL TEMA

La sociedad siempre se ha visto muy arraigada a ciertas expresiones artisticas a lo largo
de la historia para poder comunicar quiénes son, a través de la sensacion que genera su
impacto.

Adentrandonos especialmente en la musica y la moda, dos movimientos culturales que
desempefian un papel importante en nuestra vida, que permiten a las personas expresar
su identidad y pertenencia a grupos o subculturas especificas, por medio de los géneros
musicales y estilismos, suponiendo una revolucion en la industria y en el contexto
historico global. La musica y la moda estan estrechamente relacionadas y se influyen
mutuamente, lo que ha llevado a la creacion de conceptos altamente significativos para

los estilos de vida.

Nos damos cuenta que el punto de unién entre ambas posee una gran relevancia social
para conocer en profundidad coémo se relacionan y condicionan ciertos estilos, a la

manera de manifestarse y darse a conocer los individuos.

Dado el desconocimiento de esos motivos inconscientes que nos llevan a entender esas
emociones que nos generan la musica y la moda, se explorard cémo los elementos
visuales y estilisticos pueden transmitir las mismas sensaciones que los auditivos. Esos
matices que condicionan a la sociedad lograr dicho entendimiento comun a lo cotidiano
pero a su vez subjetivo e intrinseco, que dictamina e influyen en el modo de
comunicarse, y como varia la percepcion de lo visual dependiendo de la musica que lo

acompaiie.



3. MARCO TEORICO

3.1. Introduccion

La publicidad se ha convertido en un factor fundamental del mercado, forma parte de
los medios de comunicacion conformando la cultura que, desde anos atrds, se ha ido
desarrollando, y a su vez, hemos aprendido a apreciarla y valorarla. Influye en la
opinién critica, actitudes y perspectivas de vida sobre acontecimientos, asuntos y
tematicas de la sociedad, es decir, “Quien controla los medios, controla la cultura”
como Allen Ginsberg hace referencia con estas las palabras.

Segun la Asociacion Espafiola de Anunciantes (aea.es), informar de la existencia de un
producto, detallando sus beneficios y caracteristicas; es una de las funciones principales
que desempena la publicidad, al igual que persuadir al publico. Pero diferenciar una
marca de otra, es clave para que destaque en el mercado y que sea recordada de manera
distintiva, manteniéndose en la mente y asi, lograr que se fidelicen con ella. Este
objetivo solo se puede lograr llegando a la raiz del asunto; mediante un refuerzo del

vinculo emocional, consiguiendo mayor eficacia en sus campanas publicitarias.

Las emociones son una pieza fundamental en el funcionamiento efectivo de la
publicidad, ya que, la experiencia o vivencia del consumidor pueden generar ciertas
sensaciones que condicionen en la satisfaccion y reaccidon ante un estimulo. Kleinginna
y Kleinginna (1981; p.355) definen la emocion desde una perspectiva integradora como
“un conjunto complejo de interacciones entre factores subjetivos y objetivos, influidos
por sistemas neuronales y hormonales, que pueden generar: experiencias afectivas tales
como sentimientos de activacion, de agrado o desagrado, procesos cognitivos como la
percepcion y evaluaciones, la activacion de ajustes fisioldgicos y un comportamiento

que es generalmente, pero no siempre, expresivo, dirigido a una meta y adaptativo.”

En el ambito publicitario, para que el mensaje cale hondo en el publico es
imprescindible identificar las principales causas que originan las emociones en los
clientes en funcion de las atribuciones que ellos realizan (Machleit y Mantel, 2001) y

como se relacionan con las emociones. Para generar una reaccidon lo mdas positiva



posible, hay que analizar exhaustivamente dichos efectos, enfocados en lograr su
maxima satisfaccion, aportando un valor afadido a su percepcion. Consistira en
proporcionar una experiencia al completo potenciando sus emociones, adecuando los
factores ambientales (iluminacién, decoracidn, espacio, musica) al contexto, influyendo

en el grado de satisfaccion.

Para que el producto o servicio complazca al consumidor, es importante que cumpla con
sus necesidades y expectativas; como requisito primordial. Pero la existencia de otros
factores pueden magnificar la perspectiva e incluso penetrar en la mente, como
Vanhamme (2000, p. 568) describe la satisfaccion como “un estado psicologico relativo,
que resulta de una experiencia de compra/consumo.” Es decir, un estado resultante de
encaminar sus respuestas por medio de la atribucion personalizada y factores
ambientales, que promueven la identificaciéon emocional del consumidor asociado con

la marca y la experiencia.

La musica es un factor ambiental capaz de influir en las emociones. Su efectividad ha
sido estudiada en numerosos ambitos por expertos de la psicologia, publicidad,
neuromarketing o musicologia, han investigado su condicion en el espacio publicitario.
Con tan solo escucharla puede evocar diferentes sentimientos y como consumidores,
formar una conexion profunda con la marca estratégicamente al construir una atmdsfera
emocional que resuene con el publico objetivo. Se ha demostrado que es capaz de
estimular el deseo de compra, la percepcion hacia el servicio, la atencion hacia la
experiencia convirtiéndola en mas memorable y persuasiva.

Las pasarelas de moda son una herramienta de comunicacion y publicidad muy popular
en la industria, donde la musica cumple una funciéon indispensable e insustituible,
creando un vinculo afianzado con el espectador gracias a ofrecer una performance
impactante y envolvente. A continuacion analizaremos los conceptos principales de esta

investigacion.



3.2. Conexion entre musica y emociones

Como bien admite Mosquera (2013:34), la musica “tiene como fin agradar al
oido de quien la escucha”. Es mads, “se ha observado que al escuchar alguna musica
agradable, se pueden activar sustancias quimicas en el sistema nervioso central,
estimulandose la produccion de neurotransmisores como la dopamina, las endorfinas y
la oxitocina, experimentandose un estado que favorece la alegria y el optimismo en

general (Jauset, 2008)” (Mosquera, 2013).

La armonia, la melodia y el ritmo también intentan brindar al oyente una experiencia.
Sin embargo, la musica no solo es proporcionada por el sonido , sino que también
utiliza la vision para conectar varios campos sensoriales (McCann, 2002). Sus efectos
varian dependiendo de la persona, por lo que, la misma musica puede causar felicidad
en una persona, es capaz de generar emociones desagradables en otra. Todo dependera
de los antecedentes personales y habilidades de aprendizaje e identificacion de cada
persona . La influencia de la musica en el comportamiento humano estd intimamente
relacionada con la experiencia previa, ya que tiende a rememorar emociones de un
momento particular, por lo que la musica es un medio creativo y sustenta los recuerdos
(Juslin, 2009).

Por lo tanto, la musica puede pensarse como el proceso de expresion de las emociones
humanas. “Esto permitiria a individuos con dificultades en la expresion de emociones y
sentimientos, despertar sus energias latentes e impulsos” (Larcarcel, 2003, citado por

Mosquera, 2013)

Las perspectivas historicas resaltan la idea de que la musica ha sido reconocida desde
tiempos antiguos como una influencia poderosa en las emociones, el comportamiento y
el bienestar humano. Segin Schweppe y Schweppe (2010), se ha observado que
Pitagoras utilizaba escalas y acordes especificos con el fin de buscar el equilibrio
mental. Ademas, se dice que "recetaba" a sus alumnos diferentes tipos de musica para
cambiar o controlar sus estados de animo. Por otro lado, Aristoteles descubrié mas tarde
las capacidades de la musica para fortalecer el cuerpo, la mente y el espiritu. Platon la
describi6 como un ejercicio para el alma, mientras que Descartes la consideraba un

medio de deleite y provocacion de pasiones (citado por Mosquera, 2013).



Su valor ha trascendido en el tiempo reconociendo en occidente socialmente la
capacidad musical y adquiriendo una connotacion simbolica de emociones, imagenes o
ideas. Se han llevado a cabo estudios de campo experimentando acerca de esta materia,

pero las explicaciones empiricas en este campo son reducidas (DeNora, 1986)

Greenberg (2015), al realizar un experimento con mas de 4000 participantes y percibid
que la forma que influye la musica en las personas varia dependiendo de las diferencias

individuales, ya que, interviene sobre sus emociones y concepcion de las sensaciones.

Smith y Curnow (1966), llevaron a cabo un experimento que consistia en poner sesiones
musicales en dos supermercados, con la diferencia de que unas eran mas ruidosas y
otras con tonos mas suaves. Obtuvieron unos resultados que no alteraba las ventas, pero
la estancia del cliente en los supermercados con mayor volumen de la musica fue
menor, por lo tanto indirectamente en el comportamiento de la compra aunque so6lo

fuera al tiempo de permanencia en el lugar.

Bruner (1990 citado por Areni & Kim, 1993) observé que el impacto en el consumidor
respecto a sus preferencias y percepciones se da con los diferentes géneros de la musica,
“dado que las preferencias por los géneros musicales estan fuertemente influenciadas
por las diferencias individuales (Cupchik, Rickert y Mendelson, 1982), variar el género
de la musica de fondo de una tienda es mas probable que produzca efectos diferenciales
entre los grupos de clientes”. Por ello, Areni y Kim en 1993 experimentaron esta
objecion en una bodega, donde fueron modificando el estilo musical desde melodia
clasica a ritmos mas bailables. Llegaron a la conclusion de que la musica clasica
transmitia una sensacion de calidad puesto que la alteraciéon de compra provocod un
aumento del gasto, es decir, no condicion6 a la estancia ni al aumento de compras, la

musica clasica evoco a los consumidores a adquirir vinos de mayor precio.

Se exponen dos versiones de enfocar la musica en los anuncios publicitarios; en cuanto
su adaptabilidad con el mensaje plasmado y referido a las emociones producidas por

experiencias que reviven sensaciones.



Para Zhu & Meyers-Levy (2005) “la teoria de la musica distingue dos tipos de
significados que la musica puede impartir: significado incorporado, que es puramente
hedonico, independiente del contexto y basado en el grado de estimulacion que ofrece
el sonido musical, y significado referencial, que depende del contexto y refleja redes de

conceptos semanticos cargados de mundo externo.”

Tras un estudio general de los diversos sentidos que puede adquirir la musica,
deducimos que transmite un lenguaje comun otorgando una experiencia, que permite
crear vinculos sociales y culturales arraigados a este movimiento. Segun Greenberg
(2015) afirma que, “a partir del gusto y la capacidad musical de una persona, podemos
inferir un rango de informacion sobre su personalidad y la forma en que piensa”. “Como
puede notarse, la musica involucra muchos elementos en la vida de las personas como el
cuerpo, la mente, las emociones y hasta las relaciones sociales, ya que puede crear
sensaciones de unidad, induciendo a reunir un grupo de personas que tienen en comun
experiencias fisicas, como celebraciones de conciertos o en una iglesia”. Acorde al
analisis de los procesos psicoldgicos perceptivos que ha llevado a cabo Porras
Velasquez, cita a Vives con la siguiente conclusion:

“El poder del sonido para comunicar emociones es asombroso. No somos muy
conscientes de ello pero nos afecta a distintos niveles, desde el psicologico y
conductual, hasta el puramente fisiologico o cognitivo. El sonido emociona: nos
conmueve y estimula; nos anima o nos entristece. También puede inquietarnos e incluso
perturbarnos. La musica es una sonoridad organizada; el arte de combinar sonidos

agradables para el oido.”

3.3. Misica como herramienta de comunicacion publicitaria

Actualmente la publicidad ha evolucionado y continia haciéndolo puesto que su
intencion no solo es de comunicar emociones sino, plasmarlas mediante la empatia,
hacer que el producto y la marca queden ligados al consumidor mediante un vinculo,
compartiendo experiencias y dejando una “huella mental” (Martin-Raquero & Alvarado
Lopez, 2007). Por lo tanto, siendo conscientes de que la musica esta estrechamente
anexa nuestra emociones y que lo que escuchamos es un reflejo de nuestra identidad
como persona, nuestro estilo de vida, gustos y forma de vestir, dando a lugar lazos

emocionales, con los que congeniamos en un gremio social de estilo similar. Sabemos



que la musica es un concepto clave para influir en el proceso creativo publicitario, y que
asociar un sonido a una marca es parte del reconocimiento de su imagen.
Psicologicamente hablando, incorporar un elemento musical a un mensaje, campaia o
accion publicitaria, es una manera sutil y efectiva de perseverar en la memoria, segin
Note Line Music Productions, por la manera tan Unica y especial que tienen las
canciones de conexionar con los receptores emocionales de los consumidores.
Una vez analizado el gran éxito publicitario que conlleva incluir la misica como técnica
para reforzar su mensaje, clasificando; gracias a la musica, la imagen, la calidad y la
posicion de la marca, somos conscientes de que se logra a raiz de “un anélisis profundo,
una planificacion estratégica pertinente, una investigacion creativa audaz, un vinculo
con la personalidad de Ila marca y un despliegue apropiado y bien
contextualizado”(Porras Velasquez, 2017).
La estrategia de combinar musica y publicidad se enfoca en el objetivo, entre otros, de
concienciar, diferenciar, promover sus valores y dar una imagen que corresponda con el

publico objetivo con el que tiene intencion de conectar.

Tomas Bacoccoli, un experto en comunicacidon, presenta en la revista Horizont;
especializada en marketing y la publicidad, una serie de pautas para fusionar la musica

con los anuncios publicitarios de manera efectiva:

- Elsonido asociado a una marca es tan importante como su imagen.

- Para decidir la musica de la que quieren colgarse del brazo, las marcas
deben tener los oidos muy abiertos y escuchar los gustos musicales de su
publico objetivo.

- La cooperacion entre marcas y musicos debe ser creible de cara al
espectador. De lo contrario, al consumidor la musica le sonard
“desafinada’”.

- Las marcas deben asegurarse de que la musica cumple un objetivo y que
funciona en todas las plataformas. Hay que tener en cuenta que la
musica mediocre tiene potencial suficiente para dafiar a las marcas.

- La musica es algo mas que entretenimiento puro y duro. Es un medio y
como tal debe estar sujeto a métricas.

- 8i la musica tiene un prospero futuro por delante, también lo tiene

inevitablemente la publicidad radiofonica.
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Para lograr dichos objetivos, se han desarrollado nuevas técnicas de marketing, como el
audiomarketing; que al aplicar el sonido estratégicamente, se permite exprimir al
maximo esta fusion. “Su objetivo es trasladar la personalidad de la marca a todos los
puntos de contacto” (Porras Velasquez, 2017), y a través de una experiencia sonora,
alcanzar una relacidon sensorial con su farget, conociendo meticulosamente sus factores
de interés.

El neuromarketing ofrece la oportunidad de estudiar, aparte de las emociones, las
reacciones, pensamientos, preferencias y procesos mentales de su publico de interés.
Consiste en “la aplicacion de las técnicas de la neurociencia para analizar los procesos
cerebrales y fisiologicos de los consumidores, especialmente los relacionados con sus
decisiones de compra”, tal y como define Garcés Prieto (2017).

En cierto modo se cree que la sobreestimulo recae en el contexto Uinicamente visual, en
ambiente o la idea, pero la musica que envuelve el establecimiento es lo que consigue

que la experiencia sea mas relevante y que los estimulos se sientan a flor de piel.

En 2015, Soh, Jayaraman, Choo & Kiumarsi investigaron acerca de como la musica
afectaba en las emociones y percepciones de las personas. Analizaron cémo variaron las
consecuencias dependiendo del ritmo, si generaban mayor tiempo de estancia, mas
placer y asombro en el impacto, interés, relajacion o simplemente apatia por lo visto.
Las muestras fueron fruto de experimentos realizados exclusivamente en supermercados

y restaurantes pero en tiendas de ropa, por ejemplo, no fueron convincentes.

3.4. Moda y su procesos comunicativos

La industria de la moda se encarga de materializar y comercializar las ideas para
diferenciarnos, segun la pagina ConceptoDefinicion, “Son bienes que han representado
todas las corrientes que implican patrones de comportamiento populares dentro de un
grupo social especifico y que pueden lograr una diferenciacion significativa en

comparacion con las costumbres de otros conjuntos de personas.”

La manera de vestirse es un medio para comunicarse, para expresar y proyectar al
mundo nuestra identidad, como un lenguaje comin que nos permite mostrarnos segun

nos sentimos. Actualmente la moda es un medio de comunicacién muy potente y a su
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vez publicitario ya que refleja la cultura popular, expresada y compartida socialmente,
mediante simbolos, objetos y representaciones de nuestro ser y reivindicativos de

nuestros pensamientos. (Calefato, 2001)

El mundo de la moda hoy en dia es impredecible, las marcas se encuentran en una
constante evolucion e innovacion de sus creaciones para reforzar el vinculo filial con
sus consumidores pero el hiperconsumismo ha producido una mayor competitividad
entre marcas. La exclusividad en los disefios es lo que hace que aumenten los beneficios
debido a su originalidad pero esto puede llegar a perjudicar la creatividad; porque las
nuevas marcas se inspiran en las anteriores, “aumentando los costes de los disefiadores
emergentes e independientes y subir indirectamente el coste de adquisicion de los
consumidores” (Herzfeld, 2013). Ademas las tendencias estan a la orden del dia
influyendo en las elecciones de compra de los individuos, quitando incluso valor al
proceso creativo y significado emocional del objetivo. “El mayor o menor
individualismo de una sociedad lo impregna todo: desde el marketing para disefiar una
campafia electoral hasta la educacion. Condiciona las cosas que compramos, los
mensajes de nuestros politicos y la forma en que educamos a nuestros hijos (...) para

que sean especiales o diferentes del resto” (Grossman citado por Castillo Grijota, 2015).

La clave esta en llevar a cabo un proyecto mucho mas personal, conectar profundamente
con el cliente involucrandolo en el proceso creativo. La autenticidad de las empresas,
personalizan la experiencia, la individualizan hasta tal punto de empatizar con la
atmosfera en la que se sumerge, de esta manera, atraen a personas influyentes con las
que el publico se siente representado. Marco Bizzarri, el CEO de Gucci, formula las
siguientes palabras: “Estamos escribiendo capitulos diferentes para intentar cambiar una
organizacion y una cultura de manera diaria. Necesitas ver las cosas de maneras
distintas debido a que la industria y el mundo estan en continuo cambio. Creo que la

antigua forma de administrar una empresa ha terminado”.

La moda, como corriente social, ejerce una influencia significativa en los procesos de
consumo, estableciendo vinculos con el mundo artistico, el cine y la musica. Su origen
se remonta a los afos 60, cuando el movimiento Zippie pasod de ser un estilo de vida a
una tendencia que fue aprovechada tanto por disefiadores de moda como por la industria

musical, que incorporaron su estética en las creaciones visuales. Posteriormente, el
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movimiento punk, liderado por figuras como Malcom Mclaren y Vivienne Westworld,
molded toda una generacion con su imagen estridente, personificada por bandas como
los Sex Pistols y la corriente New Wave. Algunas otras marcas que se arraigaron a un
estilo musical fueron Marc Jacobs y el Grunge, o con Tommy Hilfiger y la aparicion del
hip hop estadounidense. Sin embargo, hay ejemplos emblematicos como la relacion
entre Versace y el grupo Guns N' Roses, o la influencia mutua entre Saint Laurent y el

inconfundible David Bowie (Frank, 1997).

En el ambito de la moda, otra herramienta utilizada por las estrategias de comunicacién
comercial es el papel desempefiado por festivales elitistas, como el conocido caso de
Coachella, que atraen a una audiencia influyente y vanguardista en las redes sociales,
convirtiendo el evento en una poderosa plataforma de marketing. En estos festivales, la
moda se aprovecha de lo que se conoce como "The currency of cool" (Pike, 2016) para
establecer espacios de venta de productos de moda. En 2016, marcas como H&M y

TagHeuer estuvieron presentes en el festival.

Es preciso sefialar una herramienta importante en la publicidad de la moda, la via mas
clara para presentar la coleccion de un disenador. Estel Vilaseca lo describe como “una
herramienta de marketing, medio de comunicacion o actividad para transmitir el
leitmotiv que fundamenta la coleccion, mediante un formato abierto, cambiante, donde
se despliegan numeroso estimulos dando a lugar una experiencia que atrapa todos y

cada uno de los sentidos”.

3.5. El sonido creativo en los desfiles de moda

Los desfiles de moda desde la perspectiva del disefiador Henrik Vibskov, “son una parte
muy importante para que se pueda entender porque puedes situar la coleccion en el
entorno en el que te la imaginas y, si quieres, explicar una historia con ello". Para los
directores creativos a parte de ser parte del marketing y nimeros, en su obra intentan
reivindicar la vuelta a la emociéon, como expresa Thierry Dreyfus. Como gran
apasionado de su profesion, expone que mantiene un gran cuidado en su proceso y su
composicidn, es importante guardar una sintonia y una coherencia con la filosofia de

marca. Esos matices son importantes para que un desfile sea recordado: “el disefo en el

13



montaje, la decoracion, la iluminacion, la musica, las imagenes y la coreografia definen

un lugar que sirve de contexto visual para la coleccion”. ( Michael Brown, Escendgrafo)

La majestuosidad de un desfile se dispara con la presencia de una banda sonora
envolvente, con un sonido especializado, buscado meticulosamente por un ilustrador
sonoro. Ajustard las propuestas sonoras de la manera que mejor se adapten al concepto.
A veces el disefiador invita a un grupo o musico impartiendo una actuacion en directo
(Rosalia en el desfile de Louis Vuitton en Paris Fashion Week 2023), revalorizando y
logrando mas repercusion mediatica. Pero la musica, a pesar de ser un factor
fundamental, tiene que estar equilibrada y mantener su lugar en la performance. Como
menciona el director creativo Thierry Dreyfus: “Si el publico sale entusiasmado con la
musica, nos hemos equivocado de nuevo. Porque al fin y al cabo, lo que importa es la
coleccion, y todos los elementos tienen que servir para reforzar su significado y

construir identidad de marcay.

Frédéric Sanchez, ilustrador sonoro, clasifica la musica como uno de los ingredientes
cruciales de un desfile. Con su sensibilidad, da con los sonidos que explican a la
perfeccion las prendas del disefiador. Crea espacios imaginarios para ofrecer la mejor
experiencia emocional y asi conectar profundamente con los valores que se quieren
transmitir. Ha trabajado con Marc Jacobs, Prada o Calvin Klein, pero su primera
pasarela donde concibid de una manera Unica el aura que se transforma al fusionar
desfile y musica, fue en 1989 con su primer desfile, el de Martin Margiela. “La musica
te cuenta una historia, y eso es lo que yo hago. contar historias a través de la musica.”
“Lo mas importante es que el mensaje se entienda, y me importa menos que los

)

espectadores sepan de qué musica se trataba.’
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4. OBJETIVOS

La finalidad de este proyecto se centra en analizar como afecta e impacta la musica

como herramienta publicitaria en las emociones del receptor.

Especificamente nos centraremos en su aplicaciéon en la industria de la moda,
concretamente en los desfiles de moda. Compararemos los cambios de impresion
sensacional que experimentan los espectadores al introducir una sintonia u otra,
tratindose del mismo concepto visual pero modificando el contexto auditivo de la
experiencia a la que se someten.

Los objetivos que se plantean para enfocar el proyecto son los que detallaremos a

continuacion.

4.1. Objetivos generales

e Determinar si la emocidon que transmite un mismo elemento visual, es decir, un
desfile de moda, cambia dependiendo el estilo musical que lo envuelve.
e Distinguir qué impacto emocional producen los distintos estilos musicales,

melodias y ritmos a los receptores.

4.2. Objetivos especificos

e Descubrir el vinculo que tiene la sociedad con la musica, los diversos impactos
emocionales y de apreciacion experiencial de la que son conscientes.

e Verificar si la fusion entre el estilismo y el ritmo musical afecta a impresion; la
captacion de los valores y conceptos que se quieren transmitir.

e Demostrar que utilizar la musica como herramienta publicitaria mejora la
percepcion y el posicionamiento en la mente del consumidor al crear un vinculo

emocional.

15



5. HIPOTESIS

(Es posible que una cancion transmita a dos personas distintas las mismas impresiones?
(La musica es capaz de magnificar las emociones ante una experiencia visual?

(Qué caracter de la musica conecta al espectador con sus vivencias y conocimientos
mas profundos?

Analizar la efectividad de una herramienta publicitaria como la musica, puede ser
complicado ya que abarca numerosos factores a tener en cuenta y que repercuten en la
percepcion social. Concretamente para estudiar la creatividad en las pasarelas de moda
hay que tener en cuenta las técnicas y estdndares aplicados para alcanzar una coherencia
global al proyecto. Se trata de una experiencia animada por el objetivo de persuadir al
consumidor con estrategias publicitarias de marca, pero posee un caracter subjetivo
debido al componente emocional, la pieza fundamental que logra envolver al espectador

e integrarlo en la atmosfera formando parte de ella.

La musica es un recurso fundamental para crear un vinculo emocional con la gente y
despertar sensaciones, a la vez de mantener una experiencia en el recuerdo. Debido al
diferente estilo o género musical afecta de diferente manera al espectador, varia su
percepcidn respecto lo que esta viendo; ante una pasarela de moda. A su vez, pasarelas
con estilos visuales semejantes, pueden tener diferente impacto dependiendo de la

musica introducida.

La imagen de marca y los valores que se transmiten se pueden transmitir de manera mas
eficaz si la melodia empleada es lo suficiente provocadora como para emerger al
espectador en el aura del concepto viendo la pasarela. La musica como una implicacion
practica en la moda que con una buena eleccion de ella, ayuda a los disefiadores y su

equipo creativo, a tener mejor impacto en sus desfiles.

Buscar mejorar el conocimiento del “punctum”; el proceso de pasar de la parte
descriptiva a la cultural. Detectar el elemento visual que capta al espectador
conectandolo con sus experiencias vividas y conocimientos culturales (Acaso, 2009). Su
implicacion, ayudard como estrategia a realizar una buena eleccidon en el proceso

creativo de las pasarelas, para que puedan seleccionar la mejor musica que encaje con el

16



concepto de su evento, los valores que quieren plasmar y sensaciones que quieren

generar al publico objetivo que tienen intencion de impresionar.

Las hipotesis a refutar son las siguientes:
e [avalidez de la aplicacion de la musica como herramienta publicitaria para
aumentar el impacto en los desfiles de moda.
e [aemocidn que genera visualizar un desfile, varia dependiendo el estilo musical
que envuelve la experiencia.
e [amusica es capaz de generar un vinculo emocional entre la audiencia y la

marca, por una correcta y acertada fusion entre lo visual y lo auditivo.

6. METODOLOGIA DE ESTUDIO

6.1. Método

Para demostrar la validez de las hipotesis a través de una revision teorica, disefiaremos
una estructura experimental. Conforme los objetivos que abordamos, se estima que el
objeto de estudio mas apropiado a abordar es una investigacion experimental con un
enfoque cualitativo. Consiste en un andlisis para la obtencién de datos en relacion
causa-efecto; explorando y asimilando los significados en profundidad de las reacciones
que tiene el publico hacia diferentes estilos o ritmos musicales. Se acostumbra encontrar
en este tipo de investigaciones, analisis cuantitativos, pero en este estudio recopilaremos
informacion rigurosamente aplicando un método cualitativo, con el fin de obtener datos
opulentos en detalles y enfocados a conceptos mas variables para cuantificar las
sensaciones, pensamientos o impactos; que invaden la percepcion del espectador ante la
compenetrada experiencia entre la musica y las piezas visuales que se muestran en las
pasarelas de moda . Nos centraremos en esta metodologia puesto que para el enfoque
que queremos adquirir es preciso y efectivo comprender los procesos complejos y

subjetivos que sustentan ciertas elecciones de la sociedad.
Para identificar qué origina diferente reaccion al receptor tratindose de diferente estilo

musical; como herramienta publicitaria, en un mismo contexto, nos preguntamos /en

qué método experimental nos podremos basar e inspirar para conducir este estudio?
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Primeramente, para la realizacion de la propuesta, realizamos una investigacion
bibliografica, a partir de la cual descubrimos a Stefan Koelsch, musico, psicélogo y uno
de los mejores neurdlogos. Como profesional, Koelsch es el que mas se involucrd en

investigar el vinculo musica - emociones.

“La musica tiene esa capacidad de ayudarnos a cambiar nuestro estado de animo, si lo
deseamos. Desde la neurociencia sabemos que la musica es muy poderosa a la hora de
activar cada una de nuestras estructuras emocionales en el cerebro.” (Stefan Koelsch,

en una entrevista junto a Eduard Punset.)

Koelsch realiz6 un estudio junto a uno de sus estudiantes; Thomas Fritz. Con su equipo
de investigacion, viajaron a Camerun para hacer una investigaciéon a personas que
nunca antes habian escuchado musica occidental, concretamente, un grupo étnico, /os
Mafa. El experimento se basaba en una eleccion aleatoria de participantes de un rango
de edad establecido, a cada uno de ellos se les invitd a escuchar un fragmento a piano.
Cada uno de ellos representaba un caracter emocional representado por occidente, estas
categorias eran: Alegria, Tristeza y Miedo o Terror. Seguidamente, tras haber
completado las sesiones auditivas, los Mafa, por medio de 3 imdgenes de rostros
humanos representando con gestos faciales, la emociones de alegria, tristeza y miedo,
debian clasificar cudles se asociaban a cada tipo de fragmento musical que con

anterioridad habian escuchado.

Mediante este experimento se concluye que la musica se revela como un lenguaje
universal, puesto que su influencia sobre las emociones humanas es tan potente que
ningln otro fendmeno externo puede generar esa reaccion tan profunda de la misma
manera. Surge entonces la pregunta: ;Como es posible que individuos que nunca han
escuchado una cancion que evoca la alegria o la tristeza puedan, de igual manera,
categorizar las obras musicales segiin las emociones que transmiten? ;Como se logra
una conexion emocional con alguien representado en una fotografia a través de sonidos
musicales nunca antes escuchados? Stefan Koelsch sostiene que la musica ha ejercido
una fuerte influencia en el desarrollo de la confianza entre los seres humanos y ha

fomentado la empatia entre ellos (Koelsch, 2011).
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En sus experimentos demuestra que la musica tiene gran capacidad comunicativa,
creando un lenguaje universal, sin la necesidad de introducir el lenguaje verbal. En la
entrevista con Punset, introdujo un caso en particular en el se reprodujo el Terceto de
cuerdas. Op.45 de Arnold Schonberg, los oyentes deberian escoger una palabra que
representara aquella obra. El mayor porcentaje eligid la palabra “aguja”, casualmente
coincidiendo con la metafora por la que el autor compuso dicha obra, su intencidon era

representar “las punzadas que habia sentido durante un infarto que tuvo” (Punset).

A continuacion, se realizard una triangulacion de fuentes para nuestra investigacion, asi
validaremos un estudio mas completo junto a las demaés teorias, planeando un analisis
tematico combinando las emociones, la musica y las pasarelas de moda. Después de
recolectar informacion sobre el estudio de Koelsch y Fritz en Camerin dedicado a la
union musical y emocional, determinamos que la semiestructura que seguiremos para
nuestra propuesta sera inspirada en su dinamica pero enfocada en las pasarelas de moda
como tema especifico a explorar. Por otra parte, para escoger qué temas musicales
incorporar en el experimento, exploramos una investigacion titulada “La musica como
lenguaje de las emociones. Un andlisis de su capacidad performética”, que llevo a cabo
el cientifico Antonio Alaminos Fernandez en 2014. Valida la musica como lenguaje

musical, demostrando experimentalmente dicha idea.

Para probar la hipotesis de su investigacion; conexion musica y emociones, Alaminos
disefid6 un modelo con dos muestras. “En esta investigacion se parte de una fase
exploratoria donde los sujetos aportan la relacion estado emocional y musica”
(Alaminos, 2014). Por una parte una matriz asociando el estado de &nimo con una
cancion, y posteriormente, una matriz con datos que relacionen canciones con estados
de animo, enfocado una muestra con gran diversidad tanto de género, geografica y
educativa. El resultado muestral fue efectivo. En la primera muestra exploratoria, se
realizd un formulario informal y dinamico en el que tenian que asociar una cancioén con
una serie (8) de estados de animo ( feliz, bailable, triste, relajante, animada, romantica,
nostalgica y tension ). En base a los datos sobre las categorias emocionales ofrecidas, se
obtuvieron 160 respuestas, es decir canciones, por parte de 20 entrevistados. Las
canciones mas repetidas, pasaron a formar parte de la submuestra para la segunda parte
de la investigacion, y esta vez las tenian que asociar a un estado de 4nimo. La

conclusion sobre este analisis segin A. Alaminos fue que “La investigacion aporta
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evidencias para la validacion de la conexion entre musica y emociones, utilizando datos
empiricos mediante un disefio test-retest”. Valida la importancia del fendémeno musical

en la produccion de emociones describiendolo de la siguiente manera :

“La investigacion aporta datos empiricos, estrategias de medicion y
escalamiento asi como conclusiones que desde el punto de vista aplicado,
representa las bases para el desarrollo de software de analisis y diagndstico de
la eficacia emocional con posibilidad de empleo en multiples ambitos,

especialmente de comunicacion y publicidad”. (Alaminos, 2014)

Una vez explorada esta investigacion, vemos efectivo transferir la seleccion de
categorias emocionales empleadas en el formulario aplicado para realizar su
experimento. Por la veracidad de su estudio y la reflexividad de su aplicacion como
conceptos altamente convenientes y confiables para nuestra investigacion, consideramos
incluirlas como parte de la muestra para someterlo en el estudio que realizaremos en

consideracion a los objetivos.

6.2. Objetos de estudio

Para terminar de armar todas las partes que conforman el muestreo intencional, nos
centraremos en la recoleccion de datos sobre los objetos de estudio constituyentes de la
investigacion practica y empirica de la metodologia; los desfiles de moda seleccionados

y las canciones que se incorporaran.

Referido a uno de los objetos de estudio que motivan este campo de investigacion, es
decir, los desfiles de moda, codificamos las marcas que disponen de pasarelas con
mayor repercusion mediatica y mds impactantes, mejor reconocidas de la industria.
Analizamos y recolectamos datos mediante un articulo de la icénica revista Vogue; un
medio con un estandar excelente mundialmente en el ambito de la moda, fuente de
informacion, referencia e inspiracion de todo detalle a nivel mundial. La industria de la
moda esta en constante cambio pero las pasarelas son una herramienta de comunicacion
e imagen que se continia aprovechando mediante un espectaculo performatico y una

experiencia visual y sensorial que no deja indiferente a nadie .
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Entre los objetivos de un desfile cabe destacar la intencion publicitaria de informar de la
coleccion y llamar la atencidon de la prensa. Lo importante es ser recordado, generar

expectacion y lograr tanto emocionar como seducir.

Hussein Chalayan plantea sus disefios y pasarelas con “una puesta en escena muy
cercana a la de una performance artistica". Suele enfocar sus experiencias bajo la
intencion de conectar al espectador con las ideas y las emociones (E. Vilaseca, 2010,
p.12-13). Es reconocido por introducir y fusionar moda, arte y narrativa en sus obras,
experimentar con nuevos conceptos, introducir materiales inusuales y texturas
sorprendentes para crear un impacto visual. Segiin Vogue, el desfile de la coleccion
Otono/Invierno 2000, presentado en Londres, es el mejor desfile de todos los tiempos,

el cual, formaré parte para la investigacion.

Alexander McQueen y John Galliano, dos de los disefiadores creativos mas exitosos y
aclamados, en la década de los 90 reconocieron el desfile como algo mas artistico que la
mera funcion de vender y mostrar prendas, por lo que explotaron esta herramienta con
su potencial, creando desfiles teatrales que invocando a una experiencia excepcional e
inmersiva. “La puesta en escena se teatraliza con decorados propios de los espectaculos
operisticos y la existencia de una cierta narrativa. La finalidad principal es impresionar
y seducir. Los desfiles del disenador inglés John Galliano son absolutamente teatrales”.
(E. Vilaseca, 2010, p.87) Cabe mencionar el desfile de este disefiador, caracteristico por
su espectacular maquillaje de fantasia, correspondiente a la época otofio-invierno 2007

en Paris, también constituyente del estudio.

Alexander McQueen ofrecid en otofio de 2009 transportar a sus seguidores “en viajes
que nunca sofiaron que fueran posibles” a través de la primera retransmision en directo
de uno de sus desfiles, ofreciendo una experiencia virtual, con una alternativa futurista.
(E. Vilaseca, 2010, p.44) Este desfile formara también parte de la investigacion, por su

gran repercusion con la que hasta colapso su retransmision.
Martin Margiela “es otro disefiador a quien le gustaba romper ideas preconcebidas y que

usaba la ropa y sus presentaciones como vehiculo para expresarse.” (E. Vilaseca, 2010,

p.88) Se destaca el desfile Artisanal de la coleccion Maison Margiela primavera-verano
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2012, donde predomina el sentido a la individualidad a través de una experiencia teatral
impactante gracias a su atmoésfera tnica y que se tendra en cuenta en el experimento.

Y para finalizar, mencionaremos a Jacquemus que es una marca francesa que se ha
ganado su reconocimiento por su frescura y sus exquisitos disefios. Sus desfiles no
dejan indiferente a cualquiera ya que apuesta por una vision Unica y un toque estético
manteniendo su identidad y distincion, combinando detalles tradicionales y
contemporaneos. “Le papier” es un desfile sentimental ubicado en las Salinas de la
Camargue (Francia), y formara parte junto a los seleccionados, este desfile que
concierne a la temporada de la coleccion de moda femenina y masculina otofio -

invierno 2022-23.

Estos seran los 5 desfiles escogidos para realizar el método de estudio.

Las canciones como objeto de estudio que discernira los resultados de la muestra, son
escogidas respecto a la serie de estados de &nimo correspondientes a la investigacion de
Antonio Alaminos Fernandez en 2014, que analizamos anteriormente: feliz, bailable,

triste, relajante, animada, romantica, nostalgica y tension.

Seleccionamos 5 de ellas que encajan con 5 de las emociones, segiin fuentes como
Spotify o periddicos como el ABC, La Vanguardia o El Expansion, que lo comunican en
algun articulo.
Las canciones protagonistas de la investigacion experimental son:

e Animado: Good vibrations - The Beach Boys

e Tension: They 're Coming to Take Me Away, HaHa - Napoleon XIV

e Tristeza/Nostalgica/Relajante: None But The Lonely Heart - Tchaikovsky

e Terror/Siniestro/Tension: Castle Dracula - Nox Arcana

e Feliz/Bailable: The Walker - Fitz and The Tantrums
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6.3. Técnica de investigacion: Focus Group

Al tratarse de una investigacion experimental con un enfoque cualitativo, como
describimos con anterioridad, aplicaremos el focus group como técnica de investigacion
cualitativa. Los grupos focales, como una herramienta para recabar informacion
cualitativa, se ha convertido en una alternativa valida muy utilizada como instrumento
de recoleccion de datos cualitativos en diversas areas del conocimiento en las Gltimas
décadas (Rabiee, 2004). Segun Rabiee (2004), los grupos focales proveen una amplia
gama de ideas y sentimientos que los individuos tienen sobre cierto tema, a la vez que

resaltan las diferencias en las perspectivas de los miembros del grupo.

6.3.1. Procedimiento del Focus Group

La finalidad de este trabajo experimental estd dirigido a demostrar si varia la percepcion
y el impacto de lo visual; concretamente de las pasarelas, dependiendo de la diferente
musica que lo envuelva. Queremos demostrar que visualizando una misma pasarela pero
con diferente atmosfera musical, transforma la emocidon que genera, su dindmica sera
investigar, averiguar y comparar coémo se modifica, con un grupo de control.

Por ello, este experimento cuenta con dos focus groups de un tamafio 6ptimo de unos 10
miembros cada uno. Los participantes no deberan cumplir ningun requisito especifico,
se quiere abarcar el mayor numero de personas con perspectivas dispersas,
independientemente de la edad, el género o el contexto cultural, para que los resultados

sean mas genéricos dando lugar a resultados paralelos a un lenguaje universal.

A continuacion, describiremos la dinamica de cada uno:

e Focus group I: cumplira la funcion de grupo de control. A los individuos se les
proyectard un total de 5 desfiles de moda, seleccionados anteriormente,
originales, es decir, su experiencia visual y auditiva serd primigenia, tal y como
fue discernida. A medida que visualizan un desfile responderan a una serie de
preguntas, breves, acerca del impacto y emocion que han experimentado tras el
visionado al completo.

Desfiles originales seleccionados:

- Chalayan: coleccion otofio-invierno 2000
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- Galliano: coleccidn otofio-invierno 2007
- Alexander McQueen: coleccidn otoiio 2009
- Maison Margiela: “Artisanal” coleccion primavera-verano 2012

- Jacquemus: “Le papier” coleccion otofio-invierno 2022/2023

e Focus group II: tendrd lugar la materia experimental. Seguird exactamente la
misma dindmica que el grupo de control, con la diferencia que en la proyeccion
de los 5 desfiles, se modificara la experiencia auditiva. El sonido de cada una de
ellos sera sustituido por una melodia correspondiente a una emocion, incitando a
que el impacto sea totalmente al de la version original. Después de cada
visionario, responderan a las mismas preguntas, es ahi donde descubriremos la

muestra experimental.

Estos son los desfiles seleccionados junto con la cancién que modifica a cada

uno y sensacion a la que hace referencia:

DESFILE CANCION EMOCION
Chalayan: coleccion Good vibrations - The Animado
otofio-invierno 2000 Beach Boys
Galliano: coleccion They 're Coming to Take | Tension
otofo-invierno 2007 Me Away, HaHa -

Napoleon XIV
Alexander McQueen: None But The Lonely Triste/Nostalgica/Relajante
coleccion otofio 2009 Heart - Tchaikovsky
Maison Margiela: Castle Dracula - Nox Terror/Siniestro/Tension
“Artisanal” coleccion Arcana
primavera-verano 2012
Jacquemus: “Le papier” The Walker - Fitz and The | Feliz/Bailable
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coleccidn otono-invierno | Tantrums

2022/2023

6.3.2. Guion del Focus Group

La intencién es que sea ameno y breve, evitar que la dindmica caiga en la monotonia y
eso incite que la percepcion del espectador decaiga. Su proyeccion serd en una sala
oscura de pocas luces muy tenues, con un proyector y un sistema de sonido potente,

enfocando toda la concentracion.

Una vez en la sala, el moderador se presenta y explica la dindmica de la actividad, narra
el objetivo principal del grupo de discusion y rompe el hielo conversando sobre ellos:
“A continuacion se van a reproducir un total de 5 clips de 1 minuto de duracion de unos
desfiles de moda de diferentes marcas a lo largo de los afios. Os aconsejo que escuchéis
con atencion y sedis conscientes en todo momento de las emociones que vais
experimentar para poder comentarlas una vez finalizado el visionado, nos centraremos

en qué os sugiere esta experiencia como espectador.”

Seguidamente, se procede a emitir cada desfile, con una duracion de un clip por 1
minuto, y consecutivamente de verlo, se formulan tres preguntas iguales para cada
video, especificamente enfocadas a responder particularmente segun a cada uno de los
desfiles. Al acabar, se lanza una pregunta general para debatir y comentar. Tiene la
posibilidad de limitar su respuesta a una sola emocion, para sintetizar mas su percepcion
pero pueden opinar y expresar libremente que les conmueve, exponiendo sus motivos,

razones ¢ incluso indagando en experiencias personales.
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Este seria el orden del cuestionario tanto para el focus group I como para el focus group

1I:

Desfile 1
*;,Qué emocidn te genera?
*; Cuanto te impacta?

*; Concuerda lo visual con lo auditivo?

Desfile 2
*;,Qué emocion te genera?
*; Cuanto te impacta?

*;Concuerda lo visual con lo auditivo?

Desfile 3
*:Qué emocidn te genera?
*; Cuanto te impacta?

*; Concuerda lo visual con lo auditivo?

Destfile 4
*:Qué emociodn te genera?
*(Cuanto te impacta?

*; Concuerda lo visual con lo auditivo?

Desfile 5
*(Qué emocion te genera?
*;Cuanto te impacta?

*; Concuerda lo visual con lo auditivo?

Debate final

*;,Qué te produce escuchar musica?
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7. RESULTADOS Y ANALISIS

Posteriormente, tras haber finalizado ambos focus groups, agrupamos todos los datos
adquiridos. De un primer vistazo, observamos como disciernen los resultados de un
grupo a otro, tratdndose del mismo contenido visual. A continuacion los transcribimos y
organizaremos, a punto para codificar los datos extraidos obtenidos segliin cada

pregunta:

7.1. CHALAYAN

e ;Qué emocion te genera?

CHALAYAN

Focus group I - Grupo de control Focus group II
ORIGINAL MODIFICADO:
Good vibrations - The Beach Boys

Siniestro Animada / Bailable / Feliz

Siniestro Animada

Triste / Tension Nostalgica

Tristeza Divertida

Tension “Me produce incertidumbre, la duda de

qué sucedera a continuacion, pues la

accion es inesperada.”

Inquietante “Estéticamente me parece insulso, pero

con musica animada.”

Siniestro / Panico Tristeza, obligacion
Tension Desconcierto
Terror Animada
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Tension Relajacion clase, elegancia, profundidad,

seduccion

Como podemos observar, la percepcion del desfile varia considerablemente, la version
original sugiere al 100% de los espectadores una atmosfera mas inquietante, tensa o
siniestra puesto que la melodia son cantos a capela, como onomatopeyas.

Al modificar la melodia se transforma en un ambiente mas animado, incluso algunos
participantes lo atribuyen como una experiencia divertida, feliz e incluso bailable. Pero
sigue siendo palpable el desconcierto o la incertidumbre que refleja la pasarela
visiblemente, puesto que para algunos de ellos arraigan sus emociones al impacto

visual, puesto que destacan colores apagados como el gris, prevaleciendo esa sensacion.

e ,Cuanto te impacta?
Resultados sintetizados a esta pregunta de los ambos focus groups en la pasarela de

Chalayan:

GRADO DE IMPACTO

[ ORIGINAL [ MODIFICADO

MUCHO POCO NADA

e ;Concuerda lo visual con lo auditivo?
Resultados sintetizados a esta pregunta de los ambos focus groups en la pasarela de

Chalayan:
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[ MODIFICADA [l ORIGINAL

El grado de impacto en la version original es considerablemente mayor ya que la
mayoria de espectadores comentaron que la musica encendia y alteraba sus emociones,
aumentando su incertidumbre y guiando la impresion del show.

-Comentarios del publico de la version original:

P1: “la musica empleada da un aspecto tétrico al igual que la ropa”.

P2: “te hace estar expectante a lo que sucede en la presentacion”.

Pero eso podia discernir por completo de su concordancia con la ropa del desfile, ya que
la actuacién evocaba esa incertidumbre pero la musica se encargaba de guiarlo en un
final mas tétrico o mas alegre y animado.

-Comentarios del publico de la version modificada:

P7: “crea un contexto y ambiente en el que se desarrolla el show con un tono divertido y
motivador, con un concepto estilistico diferente y llamativo.”

P9: “la ropa del desfile es muy insipida, la musica hace que destaque.”

P10; “el choque entre lo que se ve y lo que se escucha impacta, por eso crea una

sensacion de enganche y expectacion.”
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El uso de una cancién u otra dependerd de lo que la marca quiere transmitir, segiin en
que se enfoque su concepto, pero hemos podido observar la variacién tan abismal de
sensaciones que produce incluyendo una melodia u otra. Si se pretende que el
espectador se sumerja en una sensacion de tension, inquietante, dando énfasis a lo
innovador que aporta el desfile, centrandose exclusivamente en lo que la marca ha
ideado, como es vestirse con tapiceria de muebles, solo al alcance de los que valoran su
arte , la version original es adecuada. Pero si por el contrario la intencidon es desembocar
la sensacion en diversion, dando a conocer que la moda proviene de diferentes fuentes
de inspiracion, una melodia feliz puede animar a los espectadores a abrir la mente y

disfrutar de ver el estilo de otra manera.

30



7.2. GALLIANO

e ;Qué emociodn te genera?

GALLIANO
Focus group I - Grupo de control Focus group II
ORIGINAL MODIFICADO:
They ‘re Coming to Take Me Away,
HaHa - Napoleon XIV
Animada Siniestro, tension
Animado Tension
Nostalgica Tension, siniestro
Bailable Romantica y nostalgica
Animada Siniestro, tension
Feliz Tension
Feliz Curiosidad, intriga por lo siniestro
Bailable Siniestro
Siniestro Sensualidad, rebeldia
Animado Tension, siniestro

Los espectadores estan de acuerdo de que la pasarela con la melodia original mantiene
al show con un ritmo feliz, animado y bailable. Lo acompaiia en su estética rebelde y
atrevida, aportando ese toque de imponencia al que la performance encamina, gracias a
ese ritmo divertido y transmite dinamismo y movimiento al desfile. Por el contrario, en
la version modificada, a la gran mayoria les atrapa una sensacion de tension constante,
aprecian un ambiente siniestro pero con toques romanticos y sensuales, ensalzan el
poderio en un mundo de fantasia, en el que a pesar de generar tension, atrapa y hace

prestar atencion por la inquietud de saber de qué se trata.
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e ;Cuanto te impacta?
Resultados sintetizados a esta pregunta de los ambos focus groups en la pasarela de

Galliano:

GRADO DE IMPACTO - GALLIANO

[l ORIGINAL [ MODIFICADO

MUCHO POCO NADA

e ;Concuerda lo visual con lo auditivo?
Resultados sintetizados a esta pregunta de los ambos focus groups en la pasarela de

Galliano:

GALLIANO
@ MODIFICADA [ ORIGINAL
20

NO

La version modificada con la cancion de They 're Coming to Take Me Away, HaHa -

Napoleon XIV, impactd considerablemente a los espectadores. Aunque opinan que
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ambas melodias son acertadas con el concepto visual del desfile, la sensacion de
tension prevalece en sus mentes haciendo que recuerden mas lo que han visto, gracias al
crear una atmoésfera envuelta en esa melodia tan siniestra y tensa, que enciende sus

emociones.

-Comentarios del publico de la version original:
P3: “la musica ameniza bastante el desfile y lo acompafia adecuadamente pero opino
que es muy predecible para fijarte bien en la ropa, es como ir a lo seguro, no llama la

atencion de manera equilibrada con los estilismos.”

PS5: “es original pero se hace mondtono.”

-Comentarios del publico de la version modificada:

P7: “enfatiza un montén la manera de percibir los conjuntos, jme gusta!”

P8: “muy acorde a la ropa.”

Aqui podemos observar que al publico les gusta ver riesgo, innovacién, nuevos
estimulos, para que adquiera un lugar considerable en la memoria del espectador, el
impacto visual debe encender sus emociones al maximo, por ello, la version modificada
encajo mejor con la percepcion del publico. Por lo tanto, encaminarlo con un toque mas

tenso no hizo perder la esencia de la coleccion, al contrario, sometid a mas atencion.
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7.3. ALEXANDER MCQUEEN

e ;Qué emociodn te genera?

ALEXANDER MCQUEEN

Focus group I - Grupo de control Focus group II
ORIGINAL MODIFICADO:
None But The Lonely Heart

-Tchaikovsky
Siniestro Romantico y elegante
Siniestro Triste
Siniestro Relajante
Animada Siniestro
Siniestro Tristeza
Terror Nostalgia
Suspense Relajante
Angustia Romantica

“Me da buena vibra pero no encuentro un | Misterio y relajacion
adjetivo para calificarla, me pega el estilo

con la musica.”

Siniestro Siniestro

Los resultados entre la version original y la modificada de la pasarela de Alexander
McQueen no disciernen mucho entre si, a pesar de poner una melodia que evoca a la
tristeza, el impacto visual es tan grande que, aun asi, prevalece ese fulgor del estilismo.
La sensacion de un show siniestro es la mas valorada, incluso mencionada varias veces
entre los espectadores de la version modificada. Si que es verdad que la version original

se desenvuelve en un ambiente mds tétrico a la vez que agitado, sugiriendo terror o
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angustia, creando una percepcion oscura de los estilismos. En cambio, con la melodia
de Tchaikovsky, mantiene la siniestralidad pero con matices romanticos, tristes,
nostalgicos, elegantes e incluso relajantes; cuando la escenografia es bastante agresiva,

pero esa melodia consigue apaciguar esa percepcion, encontrando un equilibrio.

e ;Cuanto te impacta?
Resultados sintetizados a esta pregunta de los ambos focus groups en la pasarela de

Alexander Mcqueen:

GRADO DE IMPACTO - ALEXANDER MCQUEEN
[ ORIGINAL [ MODIFICADA

MUCHO POCO NADA

e ;Concuerda lo visual con lo auditivo?
Resultados sintetizados a esta pregunta de los ambos focus groups en la pasarela de

Alexander Mcqueen:
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ALEXANDER MCQUEEN

[ MODIFICADA [ ORIGINAL

El impacto a ambos fragmentos esta bastante igualado, por lo que creo que encontrar un
equilibrio entre ambos estilos seria la combinacidon perfecta para atraer e impactar al

espectador con todos y cada uno de sus sentidos.

-Comentarios del publico de la version original:
P1: “genera tension en la escena, acompafiado con el maquillaje y es acorde al estilo de

ropa.”

P3: “me da buena vibra pero no encuentro un adjetivo para calificarla, me pega el estilo

con la musica.”

P4: “la musica hace descentrarme de la actuacion por los aullidos.”

-Comentarios del publico de la version modificada:

P6: “los disefos son algo agresivos pero la musica lo hace mas sofisticado”

P10: “no, para mi no concuerda con la ropa considero que algo mas animado

funcionaria mejor.”

En este desfile la imagen es muy potente, y ambos ambientes musicales no terminan de
encajar del todo, asi que, teniendo estos datos , la marca deberia enfocarlo segun lo que
quiera transmitir teniendo en cuenta que es lo que mas impacto genera que es el

suspense, misterio y siniestralidad a la que invoca.

36



7.4. MAISON MARGIELA

e ;Qué emocion te genera?

MAISON MARGIELA

Focus group I - Grupo de control

ORIGINAL

Focus group 11
MODIFICADO:

Castle Dracula - Nox Arcana

“Animado a la vez que sexy y muy Siniestro
sensual.”

Nostalgica Tension
Animada Tension

Siniestro, tension

“Ambiente tétrico, terrorifico por la

b

musica y el aspecto de las modelos.’

Bailable Tension

“Choque de las prendas con la estética de | Misterio

las mascaras.”

Relajante Siniestro

Animada “Siniestro pero le queda muy bien al
estilo del desfile.”

Nostalgica “La ropa no aporta emocion con respecto

a la musica y la escenografia.”

“Misterio y animacion por descubrir la

innovacion.”

Tension

El contraste se percibe claramente, los espectadores del grupo de control perciben el
desfile como una experiencia animada generalmente pero hay bastante variedad de
concepciones y dispares entre ellas, ya que la ropa es de tejidos suaves y tienen un

aspecto delicado pero, el contraste de las méscaras en la cara produce un desconcierto.
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Por ello, la fusion de esos dos conceptos dispares no dejan muy claro qué les sugiere
emocionalmente, induciendo a error a la hora de crear un vinculo emocional.

Los espectadores del grupo modificado perciben el desfile, en su mayoria, como una
experiencia siniestra y bastante tensa. Frente a la delicadeza estética, la melodia Castle
Dracula - Nox Arcana crea un contraste de sensaciones incluso prevaleciendo frente a la
impresion primordial que se quiere transmitir con el estilismo. Que los modelos lleven
las caras tapadas y suene una musica siniestra enfatiza mas esa sensacion de misterio,
pero con una melodia mas animada, como en la original, puede llegar a perder el

sentido.

e ,Cuanto te impacta?
Resultados sintetizados a esta pregunta de los ambos focus groups en la pasarela de

Maison Margiela:

GRADO DE IMPACTO - MAISON MARGIELA

[ ORIGINAL [ MODIFICADO

MUCHO POCO NADA

e ;Concuerda lo visual con lo auditivo?
Resultados sintetizados a esta pregunta de los ambos focus groups en la pasarela de

Maison Margiela:
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MAISON MARGIELA

I MODIFICADO [ ORIGINAL

Genera un impacto a la par con ambas atmosferas musicales, pero la modificada
prevalece por el hecho de provocar un choque entre los estilismos y evocar al terror
enfatizando con las méscaras.

Desde luego la version original concuerda mas con la fusion entre lo visual (coleccion
disefiada) y auditivo, ya que se adapta a esa elegancia, asi lo percibieron los

espectadores, mas que con la modificada.

-Comentarios del publico de la version original:

P1: “animado a la vez que sexy y muy sensual.”

P2: “el choque de las prendas con la estética de las méascaras me desconcierta con la

ligereza de los tejidos.”

-Comentarios del publico de la version modificada:

P6: “al ir con la cara tapada acompaifia bastante a la musica.”

P7: “ambiente tétrico, terrorifico por la musica y el aspecto de las modelos.”
P8: “la ropa no se siente acorde a la escenografia.”

P9: “siniestro pero le queda muy bien al estilo del desfile.”

P10: “la ropa no aporta emocion con respecto a la musica y la escenografia.”
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La marca deberia sintetizar mas el concepto que quiere plasmar, ya que, incluir
elementos distractores, podria enfocar la emocion de un extremo a otro dependiendo de

la melodia.

7.5. JACQUEMUS

e ;Qué emociodn te genera?

JACQUEMUS
Focus group I - Grupo de control Focus group 11
ORIGINAL MODIFICADO:
The Walker - Fitz and The Tantrums
“Minimalismo, emocional y creatividad.” | Feliz
Relajante Feliz
Relajante y feliz Bailable
Romantica Feliz
Armonia, paz visual Bailable
Buena vibra, relajante Alegria
Relajante Feliz
Frescura Bailable
Relajante Bailable
Armonia, continuidad, frescura Feliz

La ligereza y relajacion que se distingue en la version original prevalecid en las
sensaciones surgidas en los espectadores del grupo de control. Se sintieron relajados,
admirando un show fresco que cautivaba una armonia y una paz visual. La melodia
suscita una continuidad en el desfile y genera un vinculo emocional intenso y profundo.
En cambio, la version modificada con la cancion The Walker - Fitz and The Tantrums,
una cancion feliz, que aporta dinamismo y movimiento, es decir, al publico les resulta
una experiencia bailable y feliz.

Se distingue claramente la variacion de emociones que ocasiona al aplicar una melodia

tranquila frente una animada, cambia totalmente la percepcion del desfile.
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e ;Cuanto te impacta?
Resultados sintetizados a esta pregunta de los ambos focus groups en la pasarela de

Jacquemus:

GRADO DE IMPACTO - JACQUEMUS

[ ORIGINAL [ MODIFICADO

MUCHO POCO NADA

e ;Concuerda lo visual con lo auditivo?
Resultados sintetizados a esta pregunta de los ambos focus groups en la pasarela de

Jacquemus:

JACQUEMUS

[ ORIGINAL [l MODIFICADO

La version original impact6 considerablemente mas al publico, ya que compagina y se
fusiona mejor con la estética de la ropa minimalista y de la performance ambiental, de
esa manera, conecta mucho mejor y profundamente de manera emocional con el

espectador, transportando al espectador a ese lugar. El impacto de la versiéon modificada
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fue apenas existente, puesto que lo que esperaba el espectador sentir, escuchando y

viendo la pasarela, no era la misma emocion y descuadro la armonia.

-Comentarios del publico de la version original:
P2: “muy creativo y emocional, me transporta alli con la brisa y unos estilismos muy
inspiracionales.”

P4: “evoca a la época veraniega acorde a la ropa.”

-Comentarios del publico de la version modificada:

P9: “deberia ser musica mas armoniosa y tranquila, acorde al lugar y los colores.”

El publico asocia diversos caricteres con emociones que transmiten emociones
similares, en este caso, el choque visual y auditivo es bastante notorio y quedaria mas
armonioso una melodia més relajada para magnificar y sacar el maximo partido a la
experiencia que es este desfile de Jacquemus, de estética minimalista, reduciéndolo a lo
esencial, retirando cualquier distraccion visual para enfocar su atencion a lo importante,

por ello la musica de la version original es acertada y a conciencia del entorno.

7.6. Debate final

(,Qué te produce escuchar musica?

Las respuestas a esta pregunta nos ayudaran a descubrir la funcion que desempenia este
arte en las personas para saber como poder aplicarlo como herramienta publicitaria en

las pasarelas de moda. Las respuestas fueron las siguientes:

P1: ”Me acompafia diariamente y me ayuda a cambiar el estado de animo rapidamente,

es una cura. Cuando estoy triste tiendo a escuchar algo animado para no deprimirme.”

P2: ”Hace que se observe desde otra perspectiva, en el caso de la moda guerreando al

espectador diferentes sensaciones segun la escenografia que representa.”
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P3: “Me ayuda a profundizar en mi, en mis sentimientos del momento. Cuando no tengo

las mismas vibraciones que el tipo de musica no la disfruto.”

P4: “Me transmite paz y felicidad.”

P5: “La musica logra evadirme.”

P6: “Evasion, nostalgia, introspeccion, disfrute, interpretacion, conexion emocional...”

P7: “Me la suelo poner en momentos felices para aumentar mas ain mi felicidad.”

P8: “Me ayuda a regular mis emociones y me genera felicidad o relajacion.”

P9: “Incrementa o logra cambiar mi estado de &nimo y sentimientos.”

P10: “Me transmite emociones y sentimientos increibles e indescriptibles, que sin ella

no seria capaz de crear.”

P11: “Es algo inexplicable, solo se siente, remueve mis emociones mas profundas.”

P12: “Afecta a mi estado de &nimo y en momentos de soledad me aporta compaiia.”

P13: “A mi en momentos tristes me gusta escuchar canciones deprimentes para

aumentar mi drama.”

P14: “Escuchar musica me teletransporta a lugares y momentos.”

P15: “Es capaz de animar cualquier contexto por mi soso que parezca.”

P16: “Depende del estado de animo, la musica te relaja. En general despierta

sentimientos.”

P17: “Cualquier situacion con la misica correcta mejora considerablemente.”
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Son conscientes de que la musica tiene un poder asombroso en su vida, es capaz de
moldear sus emociones, afecta el estado de animo, en la percepcion de las cosas y con
una capacidad inaudita y sensacional de llevarlas al punto mas 4lgido de esa sensacion.
La musica como medio de recuerdo, evoca nostalgia a sensaciones y experiencias
pasadas, transportando a un momento especifico. Es un factor subjetivo y depende de
cada persona, pero el factor comin de la musica es que, ese cardcter de invocar
sensaciones, hace que cualquier contexto, acompafiado de una buena cancion, sea
recordado permanentemente en la mente de quien lo vive.

Un buen uso de la musica puede tener efectos muy poderosos en quien lo percibe.

8. CONCLUSIONES

Este trabajo surge de la curiosidad por conocer lo idénea que puede ser la musica para
encaminar al publico a sentir de manera mas intensa e incluso teatral, sus emociones.
Dicha reflexion se transforma en un punto de inflexion para proyectar la musica, como
una herramienta publicitaria capaz de crear vinculos con el publico y asi, aumentar la
eficacia comunicativa para las marcas; especificamente en la industria de la moda. Los
desfiles son un medio comunicativo que ofrecen una experiencia sensorial al espectador,

sobre lo que la marca quiere transmitir acerca de la coleccion, concepto o valores.

Se considera que los objetivos expuestos para llevar a cabo el experimento, se han
cumplido, afirmandose desde la observacion del andlisis exhaustivo acerca de los
resultados obtenidos de los dos focus groups organizados. Se confirma que visualizando
el mismo elemento visual con diferente estilo musical de ambiente, la percepcion
emocional del espectador varia por completo. Se reprodujeron 5 desfiles de diferentes
marcas reconocidas, con estéticas muy dispares entre si. Los resultados entre el grupo
de control y la muestra experimental, reflejan que efectivamente la musica condiciona
plenamente la concepcién de las pasarelas de moda dependiendo de la atmodsfera
musical que la comprendan. Por ende, el grado del impacto emocional depende del buen
uso que se haga de la musica. Distinguimos que los desfiles con una melodia que
generase tension o siniestralidad, son las que mayor impacto originan. Aunque hay que
ser precavido y saber cuando aplicar dicho ritmo, estilo o género musical, puesto que,

puede generar un gran impacto pero desencaminar la atencion de lo importante del
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desfile que son los estilismos. Hay que priorizar seglin las necesidades y concepto de la
marca, puesto que podria dar lugar a confusion y mas si hay saturacion de elementos
visuales. Si por ejemplo, el contexto es mas sencillo y minimalista, el espectador aspira
a un ambiente relajado, y si lo provocas incluyendo melodias méas animadas, se

emocionalmente se va a descolocar y desconectar totalmente.

Utilizar la musica como una herramienta publicitaria es una forma muy inteligente de
aprovechar al méaximo ese vinculo emocional con el espectador logrando un buen
posicionamiento de marca en la mente de todo aquel que viva la experiencia del desfile

y le impacte la fusion entre lo visual y lo auditivo.

Conocer lo que genera la musica a los individuos es un dato fundamental ya que el
vinculo que tiene la sociedad con la musica explicara los motivos que invoca a conectar
emocionalmente al escuchar ciertos estilos musicales. Las experiencias personales y la
dinamica de gestionar las emociones, ocupa un espacio muy importante en la vida de
las personas.

Gracias al experimento que hemos llevado a cabo, practicamente en su totalidad de
audiencia de la muestra, admiten que apoyan sus encrucijadas emocionales,
acompanandose con musica. Los participantes han compartido aquello que les transmite
la musica, y sus respuestas van ligadas a emociones y sensaciones, por lo que, su
efectividad como herramienta publicitaria generadora de vinculos emocionales, queda

refutada aplicadas en los desfiles de moda.

Con el experimento realizado como técnica de investigacion, demostramos que el
experimento del cientifico Antonio Alaminos Fernandez, donde valida la muasica como
lenguaje musical, es veridico y aplicable en el ambito de la industria de la moda, en
concreto, en los desfiles de moda como herramienta publicitaria. Sugiere las mismas
emociones a los participantes, transmitiendoles sensaciones y concepciones de lo que

ven acuerdo a la musica que escuchan.
En este trabajo se valida la conexidn entre musica y emociones y su gran funciéon como

herramienta publicitaria, por su capacidad de vinculacién emocional con la audiencia.

El impacto visual y auditivo en los desfiles de moda, se ve reforzado por el poder
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emocional que brinda la musica, generando que la experiencia se intensifique y se

posicione permanentemente en la mente y los recuerdos del publico.

Para concluir, conocemos que un mismo elemento visual, dependiendo del estilo
musical que lo envuelve, transmite una emocién u otra, por lo que, incluir una cancion
especifica en un show, puede magnificar la concepcion; mejorando la experiencia para

el espectador y beneficiando el impacto mediatico que consiga la marca con su desfile.
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