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CapriTULO 34

MUSICA, COMUNICACION Y NUEVOS MEDIOS:
PRACTICAS DISCURSIVAS EN LA CONFIGURACION
DEL FASHION FILM MUSICAL

VICTORLA CAVIA-NAYA
Uiniversidad de Valladolid

Rosa PILak ESTEVE-FAUBEL
Universidad de Alicante

1. INTRODUCCION

Entre las empresas del sector de la moda, sobre todo del lujo, en la al-
tima década se ha instaurado una nueva herramienta de promocion on-
line, conocida con el nombre de fashion film (del Pino Romero &
Castello-Martinez, 2015). Se trata de cortos de cine o videos digitales,
con elementos del videoarte, del spot publicitano y del videochp musi-
cal (Caerols Mateo & de la Horra Veldman, 2015; Jodar Marin, 2019)
que relatan de forma artistica el sentido de una coleccion, de una marca
o de un producto moda.

En la mayoria de ellos aparecen una serie de caracteristicas como son:
a) contar una historia con una linea argumental o situacion breve en la
que debe aparecer el producto moda; b) suelen estar dingidos por gran-
des directores, donde los mntérpretes son modelos v actrices o actores
famosos; ¢) entrelazan la imagen en movimiento v la misica, respon-
diendo al concepto de productos audiovisuales muy sofisticados v d)
son realizados para ser distribuidos en exclusiva en la red con fines co-
merciales v artisticos, teniendo en cuenta que los conceptos de belleza
y estética prevalecen sobre el producto en si o la referencia de marca.
Se trata de una verdadera practica cultural que va mas alla de la indus-
tria de la moda en sentido estricto, pues transciende la pura relacion
comercial que sugiere el marketing tradicional (Arbaiza Rodnguez &
Huertas Garcia, 2018).



Este tipo de productos, son herramientas que contribuyen a configurar
¢l valor de marca a través de la construccion de un relato diegético vio
extradiegético que principalmente se fundamenta en la narratividad de
la imagen en movimiento. En ocasiones, el relato, es exclusivamente
musical v la misica domina completamente la banda sonora y se con-
vierte en el tnico medio que sirve para potenciar aquellas emociones
que las imagenes por s1 solas no son capaces de expresar. Este tipo de
produccion y practica cultural nos permite establecer una primera sub-
categoria dentro del nuevo género que se podria denominar como
“fashion films musicales™, que sirven, al 1gual que los fashion films ge-
néricos, para transmmtir el sigmificado polhiédnco de la identidad de una
marca, de una coleccion o de un producto de moda, v donde el usuario
simplemente lo disfruta con un interés lidico (Ramos-Serrano &

Pineda, 2009).

Las investigaciones sobre los fashion films, en lineas generales, se han
centrado en dos grandes polos. En primer lugar, en su analisis dentro
de las industnas culturales se abordan como un fenomeno sociocultural
de naturaleza creativa donde se entremezclan estrategias de entreteni-
micnto y de branded content {Arbaiza Rodriguez & Huertas Garcia,
2018; Ramos-Serrano & Pineda, 2009), v a su vez de configuracion co-
mercial, valor economico (Adomo & Horkheimer, 1979; Benjamun,
1989; Jeffeutt, 2000; Mijovie, 2013; Mufioz Gonzalo, 2000; Throsby,
2008). En segundo lugar, en las practicas creativas no abundan los ana-
lisis sobre el disefio de amimacion o de la imagen en movimiento, pero
todavia menos se tiene en cuenta la vertiente comumicativa musical. Es-
tos trabajos se han centrado, por regla general, en la propia publicidad
contemplada como un fendomeno que afecta a las relaciones piblicas
(Amoros Pons & Comesafia Comesana, 2012; Sacz lglesias, 2015); en
analisis lingiiisticos v en estudios desde la teoria narrativa (Lopez
Belda, 2011; Skjulstad & Momson, 2016); o en aquellos que ponen el
foco en la importancia de ser un producto construndo desde la colecti-
vidad, lo que mncluye los nuevos medios de comunmicacion, ¢l mundo
digital vy otras practicas artisticas (Manovich, 2005; Uhlirova, 2010,
2013a, 2013b).



En ambos extremos se coincide en que objetivo del fashion film es acer-
car al consumidor a un producto determinado a través de las redes so-
clales (Jodar Marin & Polo Serrano, 2009; Manovich, 2005), v que su
creciente uso hace que en ocasiones se llegue a plantear como una al-
ternativa a los desfiles tradicionales o como un gran complemento de
ellos, va que es una forma rapida y sencilla de trasmtir a muchas mas
personas aquella idea que inspird al disefiador o la filosofia de una co-
leceion, dada la facihidad de su viralizacion. Por su parte, obhiga a las
marcas de moda v a los conglomerados de la industria de la misica v
del entretenimiento a conocer los habitos de consumo y tendencias cul-
turales (Castello-Martinez et al., 2016), va que son generadores activos
de los cambios permanentes del comportamiento del plablico v, a su vez,
de la accion de los nuevos consumidores como creadores de contenido
o prosumers ( Toffler, 1980). Esto es, el usuano-coproductor que genera
opiniones ¥ comentarios, y, en consecuencia, puede favorecer o dafar
la imagen de una marca (Bruns, 2009; Comor, 2011; Khan, 2012; Ritzer
et al., 2012; Toffler, 2013).

Desde el punto de vista musicologico, la dimension musical del fashion
film esta practicamente ausente, aunque desde otras disciplinas si se ha
abordado el somdo (Bruzzi & Gibson, 2013; Curnd-Halkett, 2007;
Gow, 1993; Kaplan, 1987; Myovic, 2013; Needham, 1993; Vernallis,
20084, 2008b) desde una perspectiva en la que la comunicacion entre
creacion, producto y plblico acoge la dimension estética (Ramos & Pi-
neda, 2009; Castello, 2014). Es decir, siempre s¢ busca una conexion
emocional con el consummdor (Gobé, 2001; Khan, 2012; Throsby,
2008).

Los estudios de cardcter mas general que pueden servir como referentes
al abordar la dimension musical de este nuevo género, aparte de los ya
citados, hacen mencion a la relacion misica y cine, o viceversa, y en
todos ellos se evidencia que la misica es una herramienta narrativa con-
ductora de emociones que en ocasiones es capaz de aportar elementos
nuevos que ¢l film necesita (Adorno & Eisler, 1976; Brown, 1994;
Casetti & D1 Chio, 1991; Chion, 1990; Dickinson, 2003; Gustems,
2012; Kassabian, 2001; ). De hecho, “la mejor misica de cine no es la



que mejor se escucha, sino la que mejor se ve™ (Xalabarder, 2003, p.

7).

2. OBIETIVOS

El objetivo general de la presente investigacion es analizar algunos de

los rasgos discursivos predominantes en los fashion films musicales,

Para ello se analiza la caractenzacion del lenguaje audiovisual en tres

ejemplos proneros de este nuevo medio en la industria de la moda. Otros

objetivos son los siguientes:

1.

Comprobar s1 existen acciones dirgidas desde la comunica-
c1on promocional de la marca de moda que creen contemdos
centrados en la utilizacion de la banda sonora como herra-
mienta especifica para conseguir una mayor interaccion entre
marca y consumidor.

Evidenciar que el fashion film es un medio que contribuye al
posicionamiento adgquirido por la marca en el imaginario co-
lectivo vy, al mismo tiempo, puede actuar como un nuevo ac-
tivo para la retroalimentacion de la industnia de la moda v de
la industria musical al integrar en la persuasion del relato au-
diovisual al propio objeto moda.

Reconocer la naturaleza del fashion film como medio que
transita entre campos ya consagrados como son el cine docu-
mental y el video musical, pero que se convierte en un pro-
ducto cultural que contribuye a establecer las coordenadas de
un nuevo género v que se sirve incluso de recursos normati-
vos para la industna del cine como son los festivales v sus
premios.

3. METODOLOGIA

El abordaje metodologico utilizado es de tipo cualitativo y en este caso

s¢ ha elaborado un guwon ad-doc, que permita descnibir la realidad, ana-

lizar relaciones, categonzar, simphficar v orgamzar las vanables que

configuran el objeto de estudio, ya que las observaciones experimenta-

les en los fashion films son hmitadas.



Los tres fashion films elegidos estan en funcion de la locahzacion tem-
poral del micio de esta practica que va desde 2007 a 2013: Trembled
Blossoms de Prada (2008), The Great Journey of Litle Bagcharms
(2012) de Lows Vutton y Holi Holy de Mamsh Arora (2013). Al
mismo tiempo, otra de las razones de la eleccion es que cada uno de
ellos aporta una cosmovision del producto diferenciada. Asi, Trembled
Blossoms responde al concepto de distintas bandas sonoras para una
misma stona, The Great Journey of Litle Bagcharms implica misica
popular urbana o low cost para un producto de lujo v Holi Holy explora
las fronteras entre los géneros video musical v cine documental.

Se elabord, un guion de las caracteristicas a analizar en el discurso so-
noro de los fashion films musicales consistente en la revision de los: a)
Aspectos métricos; b) Aspectos melodicos; ¢) Aspectos discursivos: ar-
ticulacion musica-imagen; d) Funcionalidad de la misica: estructural,
expresiva, estética; ¢) Percepeion y representatividad musical: grados
de representacion: f) Elementos sigmificantes del lenguaje musical: re-
ferentes musicales; g) Asociaciones y connotaciones: forma v uso de
clichés o estercotipos; ¢) Comentarios hbres a cada uno de los fashion

films propuestos.

Una vez hecho, se establecio un procedimiento de consenso formal en
dos fases. En la pnimera, durante mes de mayo de 2021, cada investiga-
dor, produjo un primer analisis de los mismos. El dia 25 de jumo de
2021 se realizo una puesta en comun de las anotaciones y se comprobo
un porcentaje de comnecidencia del 87%. Se anotaron las discrepancias y
se emplazo para el 30 de septiembre, tras realizar las reflexiones indi-
viduales, para una nueva puesta en comun. En esta reunion, se alcanzo
un 94% de concordancia.

4. DISCUSION

En todo este proceso hay que tener en cuenta que la articulacion del
sentido en la interpretacion de los tres fashion films propucstos para su
estudio se fundamenta en una comprension activa sobre los modos de
construccion de la verdad y apanencia de realidad revisada desde una
retorica de acuerdos entre los componentes que significan, pero no



desde una sintaxis que articule las partes v componga una exphicacion
cerrada o suma de significados que produciria la confusion final del
sentido. La razon es que el cine v la misica son, cada una por su parte,
dreas expresivas heterogéneas que exigen un orden para distinguir los
distintos matenales sensibles —sonoros y visuales— v los modos de
relacion de esos soportes fisicos significantes (Barthes, 2006) con lo
que representan —indicial, wconico y simbolico— (Parret, 1995), pero
que como umdad de texto audiovisual se convierte en una Onica area
expresiva y con mecanismos de coherencia internos (Casetti & Di Chio,
1991). Un objeto o producto que mantiene, en mayor o menor medida,
los paradigmas dominantes en cuanto a la retorica de la moda v la na-
rrativa cinematografica.

Desde el punto de vista ideologico, en ellos se parte de una vision fija
de los caminos socioeconomicos v culturalmente determinados en los
que la moda se entiende, s representada, se habla de ella y se esenbe
sobre ella (Myovic, 2013, p. 176). Desde la perspectiva de los recursos
formales o esnlisticos se atiende a un reconocimiento implicito de la
lingiiistica del film explorada yva en los afios sesenta por el estructura-
lismo de Metz (1974) v de la funcion de la misica en el lenguaje audio-
visual estudiada por Chion (1990) que, independientemente del medio
usado, se convierte en dispositivos que permiten otorgar sigmficado a
objetos o textos, a la vez que son medios para expresar sentimientos o
1deas, es decir, herramientas para comunicar informaciones.

Se tiene en cuenta las estéticas de las diferentes formas de imitacion
generadas en los fashion films canalhizados en la red, como pueden ser
la apropiacion, reinterpretacion o pastiche de un mismo relato visual
con distintas musicas. Ademas, se toma la identidad de marca que hay
detras de cada uno de los fashion films como el elemento central del
analisis interpretativo del relato que sustenta las estrategias estilisticas.
También juega un papel importante en el analisis la utihzacion o dis-
tanciamiento con ¢l cine narrative clisico basado en la historia, en el
personaje v en los fundamentos de linealidad, argumento y caractenza-
cion. Esa identidad se convierte en el punto de partida fundamental para
reconocer la apropracion de valores que se vierten en la construccion
de significados a través de la misica v la imagen en movimiento. Al



mismo tiempo se atiende al estilo y perfil que aportan la direccion del
film y la misica utilizada, temendo en cuenta que los agentes implica-
dos en la realizacion del audiovisual son comisionados por las empresas
y por tanto directamente dependientes del objetivo priontario de las fir-
mas: la construccion y valor de marca en ¢l contexto del branding, pero
en un mvel superor desde el punto de vista del sigmificado estético. El
branded content seria esa categoria a la que nos referimos y la cual
engloba todo contemido de caracter informativo, educativo o de entre-
tenimiento producido por una marca para transmitir sus valores, posi-
cionamiento v personalidad (Arbaiza Rodriguez & Huertas Garcia,
2018; Martinez Saez, 2011).

5. RESULTADOS

5.1. MUCHAS BANDAS SONORAS PARA UNA MISMA HISTORIA: TREMBLED
Brossoums DE PrRaDA (2008)

Trembled Blossoms es ejemplo de las practicas generadas en los nuevos
medios audiovisuales a través de la apropiacion y remnterpretacion de
un mismo texto modificado en su significado por la alteracion de la
dimension sonora. Se trata de una accion de comumeacion iniciada en
2007 y basada en un sugerente film de ammacion que acabo colgado en
pagina oficial de la marca con el fin promocionar la coleccion prima-
vera verano 2008, Las imagenes estan realizadas con modernas técnicas
de animacion y tecnologia de captura del movimiento. Se ofrece a la
vista un paisaje frondoso, exuberante, lleno de flores y ninfas que su-
gieren los origenes del proceso creativo contextualizado en una especie
de paraiso terrenal, apenas habitado en sus inicios pero que va adqui-
rniendo vida, espesura y movimiento a través de diversos agentes. Entre
ellos, el colibri que va llevando de un lado a otra la ngueza de las flores
que se encuentra y que produce en esos mestizajes ¢ hibnidaciones una
amphiacion de formas y colores. El film esta protagomzado por un per-
sonaje femenino que progresivamente va adentrandose en territorios
desconocidos. La estética recuerda al Art Nouveau, el estilo Liberty,
Aubrey Beardsley v Hieronymus Bosch, que inspiro las colecciones de
la temporada de Miuccia Prada en 2007,



FIGURA 1: Trembled Blossoms (Prada)

Fuente: https:/iwww.prada.com/ww/en html

El corto que se presentod es visualmente un producto logrado ¢ inquic-
tante, acabado gracias los disenos ¢ ilustracion de James Jean y a la
direccion de James Lima, pero sonoramente mudo. La edicion musical
definitiva sc dejo en suspenso con ¢l fin de convocar a la creacion de
contenidos en forma de banda sonora por parte del usuario y con premio
incluido en 2008. El resultado fueron muchas bandas sonoras que se
pudicron consultar en su momento en la pagina oficial de la marca.

Finalmente, dos fucron las versiones musicales oficiales que se adopta-
ron y su revision permiten comprender in situ la importancia de la
banda sonora en la construccion del significado y emociones que se
transmiten.

En ¢l primer caso, la banda sonora que acompana a la neutra figura
femenina que avanza por ¢l bosque esta compuesta por la fragilidad de
las voces minteligibles de las hermanas CocoRosie (2008). Predomina
la funcion expresiva de la musica, sin abandonar los aspectos estructu-
rales. Los 1regulares pulsos ritmicos de la ligera y compleja textura
sonora, sc¢ perciben a través de timbres que se desprenden de ruidos,
instrumentos y sonido ambiental articulado en distintas gradaciones y
figuras. Todo cllo transporta al espectador a un universo imaginado



donde se asoma un exotismo misterioso, que puede crear intranguilidad
en sus germdos y quicbros pero gque se revela lo humano y sobrenatural
en su relacion con el remno amimal v la naturaleza. La propia voz hu-
mana, aungue distorsionada, se reconoce como femenmna vy con ello
identifica al personaje dibujado que integra en el contexto. Dentro de
las funciones externas, la misica cumple aqui un papel referencial al
crear una atmosfera que sitla un marco temporal que va del amanecer
al anochecer v vuelta a empezar, algo que también se significa a través

de la estructura circular de la banda sonora.

El segundo caso, es el Prada Ammation musicalizado por Frédénc San-
chez. Aqui se comprucba como el significado de la animacion se modi-
fica sustancialmente s1 se cambia el disefio sonoro. En esta ocasion se
transmite una expresividad tensa v molesta. La banda sonora se con-
vierle en una manta sonica futurista con somdos industnales, llenos de
asperezas, que en momentos puntuales acude a la referencia aclstica de
un instrumento como el organo. Somdo de helicopteros revisitados,
continuos texturalmente masivos v con dindmicas que se van progresi-
vamente diluyendo v sumergiendo en bloques sucesivos. Todo lleno de
interferencias, densas texturas verticales, breves citas repetitivas de un
rock revisionado y solemne, asperos continuos adaptados a la narracion
futurista v reverberaciones sonoras prolongadas en los titulos de cre-
dito. Desde el punto de vista técnico, la misica tiene aqui una funcion
ritmico temporal, como ¢s la de dar sentido de continuidad v a su vez
proporcionar unidad al corto al afiadir cierta articulacion a la imagen,
pero se muestra con una mayor distancia estructuradora a la hora de
marcar un cambio de plano o secuencia v su papel es decorativa o de
fondo ambiental sonoro. Por tanto, la funcion predominante de la ma-
sica agqui es la expresiva y estética, abandonando su caracter estructural,
El grado de sincromzacion de la misica con la imagen ¢s mucho menor
que en la version de CocoRosie. En cuanto a la forma de interaccion
entre la musica y la imagen, en ambas musicalizaciones se produce una
adicion neutra, pero en el de Suarez el resultado de sigmficacion pro-
ducido es el del refuerzo e intensificacion de la emocion individual del
usuario debido al fingimiento que aparenta la misica respecto a una a
prior narracion amable ya que se trata de una coleccion de primavera.



Se trataria de una relacidon de 0smosis como resultado de un efecto
anempatico de la banda sonora en conexion con la imagen, que segin
Chion (1990) se produce cuando la muisica muestra una indiferencia
ostensible ante la situacion y progresa de manera regular, impéavida e

incluctable, como un texto escrito.

Con relacion a la identidad de marca se encuentran también diferencias
que, de alguna manera, apuntan a la complepdad v nqueza de la firma.
El mensaje suspendido v etéreo de la misica creada por el grupo Coco-
Rosie subraya la idea de una fermmidad poética y colorista caracteristica
de la estética de la disefiadora. En la version de Sanchez, la banda mu-
sical incluye collages sonoros v mezclas en las que se apuesta por la
experimentacion ¥ la modermdad futunsta. Rasgos que son también ca-
racteristicas de la casa de moda italiana.

Prada ha sido una de las primeras marcas de moda en apostar por el
genero audiovisual como herramienta de comunicacion online. Con
esta accion, se manifiesta la intencion por parte de la firma de compartir
con un gran nimero de personas sus propios valores v pasiones, pero,
ademas, se explicita el deseo de crear comumdades flexibles y amphas
contando con la voluntad del sujeto que se vincula de manera directa y
personal como usuario interactivo. El potencial usuario que se implica
en el disefio de la banda sonora mamifiesta su adhesion activa y concreta
a través de sus propios intereses en interaccion con las caracteristicas
asimiladas del umiverso creativo de Miuccia Prada. Acciones de este
tipo en la red catalizan ¢l encuentro entre la marca v su potencial usua-
ro, que no es ya un simple prosumer generador de opimon, sino que
forma parte activa del proceso creativo de una pieza de valor estético y
ludico en si misma: el fashion film musical de animacion.

5.2. MUSICA LOW COSTPARA UN PRODUCTO DE LUIO: THE GREATJOURNEY
OF LITLE BAGCHARMS (2012)

La exclusividad del luyjo v la necesidad de amphar la masa critica de
clientes que compren el producto es un reto que en la industrnia de la
moda se ha acelerado por los cambios de los new media en la sociedad
red. Hubo intentos de paliar este puente abierto entre la revolucion que
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arrastraba internet desde los afos noventa y ¢l lento adaptarse de las

marcas de moda de lujo.

FIGURA 2: The Great Journey of Litle Bagcharms (Louis Vuitton)

Fuente: hitps://es.loutsvuitton.com/esp-es/homepage

Un buen cjemplo en este sentido es Louis Vuitton, una firma de lujo
con una identidad de marca construida desde sus origenes en el siglo
XIX que revela un interés claro de mantener el prestigio de la tradicion
artesanal en la que nace y, al mismo tiempo, la necesidad de actualizar
csos valores sin perder su identidad. En ¢l corto The Great Journey of
Litle Bagcharms (2012), Vuitton nos cuenta un relato con imagenes que
recalan en los mitos, iconografia y filosofia comercial de la marca. La
banda sonora que acompana a la historia afiade un nuevo valor a las
ilustraciones en movimiento. Se trata de uno de los temas de musica
indic, “Too insistent” del grupo The Do, que tras aparecer en este video
promocional s¢ hizo popular especialmente en las listas de éxitos mu-
sicales de Francia en el verano de 2011, Aparentemente, la apucsta cs
arriesgada ya que, por ¢l posicionamiento generacional y sociocultural
del grupo, no parece plausible que esa musica conviva con uno de los
objetos moda mas iconicos y exclusivos de una marca de culto.



El valor de identidad de marca de este corto de animacion se revela si
tenemos en cuenta que aparecio colgado en la pagina corporativa de la
firma cuando decide emprender su personal aventura de comumicacion
online. En el mismo, se relata el viaje “insistente™ por tierra, mar, aire
y espacio de una miniatura-amuleto para bolsos que toma la forma del
bail monogramatico v se acaba conviriendo en globo acrostatico. En
la prramude del negocio moda, con sus extremos polarnizados entre el
lujo/masstige v el producto cadena/low cost, Louis Vuitton intenta acor-
tar distancias y carga el acento de su imaginario de marca sobre un pro-
ducto mas popular y accesible que el ehitista modelo de bolso Alma al
que ¢l propio amuleto acompaiia. El amuleto ya habia sido re-contex-
tualizado por la firma en otras ocasiones y sus distintas versiones re-
afirman el imagmano iconografico de Vutton v lo convierten en un
complemento o simple objeto de coleccion. Las nuevas tecnologias
contribuyeron a transformar lo que podia haber sido un video promo-
cional en un fashion film va que se distnbuyd a través del mas demo-
cratico de los medios: la red.

Para el relato The Great Journey, el publicista holandés Chnistian
Borstlap recurre a las raices de la marca francesa (1854), al momento
en que ncorpora la clasica lona Monogram (1896), su emblema por
excelencia. En un traveling honzontal se nos cuenta el viaje del pe-
queiio globo que se escapa del bolso Vuitton y alza el vuelo a lejanas
tierras. Reforzando mitologia, iconografia y filosofia de la firma, reco-
rre paisajes lejanos, descubre exoticos parajes con voleanes que explo-
tan a su paso y selvas pobladas por aves paradisiacas que portan en sus
picos bolsos de la firma. La representacion juega directamente con la
escena teatral decimondnica en los guifios a las casetas de las fenas y
exposiciones universales que marcaron el origen temporal de la firma y
la propia historiografia de la moda. Se aprecia la directa sugerencia al
teatro de varniedades v sus nimeros musicales, con plumas de avestruz
que coreografian el cierre tpico de las revistas del music-hall. No falta
el viaje al espacio, con planetas en rayas blancas v negras que recuerdan
tanto la piel de las cebras y aventuras de safans africanos como el forro
de los bolsos de viaje mas clasicos. La vuelta a casa del pequeiio
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artilugio Vutton cierra visualmente la istona del globo viajero que se

amarra de nuevo al “bolso-Alma™ del que partio.

La misica que acompafa a la fabula sirve a esos mismos propositos. La
artesania, una parte vital de la genética del lujo en la marrogquineria de
la marca, es dificil de visuahizar digitalmente por lo que las amables
lustraciones utilizan un codigo cromatico restringido (blanco/negro).
Pero, fundamentalmente, el relato emociona gracias al atractivo he-
chizo que aporta el grupo de “artesanos™ musicales que dan vida sonora
al corto, comumcando la onginalidad v frescura de los buscadores de
somdos y arreghstas orquestales de una de las bandas mas novedosas
del momento. Se trata del duo de rock The Do, compuesto por finlan-
desa Ohvia Menlahti -encargada de la parte melodica- v del francés
Dan Levy -sobre el que descansa la orquestacion- La cancion “Too in-
sistent” pertencce al album Both Ways Open Jaws ensamblado dentro
de un lenguaje ecléctico v con trazas de pop, rock vy electromica. Todo
ello resumible en el cajon de sastre que configura el universo indie, que
en esle caso se caracteriza por la libertad vy prolifica onginahidad de la
instrumentacion.

Musica ¢ imagen guardan en este fashion film una relacion de depen-
dencia en la acentuacion de los acentos musicales y visuales, que se
producen en muchas ocasiones de manera sincromzada v, de cualquier
forma, la imagen corre paralela a la misica dentro de una articulacion
dinamica blanda. De hecho, se observa como a pesar de no ser una mi-
slca compuesla para eslas imagenes vy sin ser misica imitativa, se csta-
blecen relaciones simbioticas o de complementacion. La musica sub-
raya ¢l rtmo del montaje v se adapta a los golpes dinamicos de las dis-
tintas secuencias, afade un valor informativo v expresivo va que se trata
de un aporte de significacion no contemido en la imagen completa-
mente. De hecho, la imagen es amable y sencilla, pero se hace mas op-
timista vy festiva gracias la cancion de la banda sonora. El efecto conse-
guido es el de una intensificacion del contemdo semantico del plantea-
miento argumental utihzando para ello una imagen retorica alejada en
¢l tempo a través del uso del blanco y negro v de dibujos clasicos de
animacion gue contrastan con la misica del presente.



La ingenuidad v agitacion del talisman Vuitton se asocia bien con la
accesibilidad e ingquietud del tema cantado por Olivia. Aungue la can-
c1on estd en inglés, transmite un tono ntimista v calido muy francés y
proximo al estilo de Camille o de CocoRosie con el fin de subrayar de
manera subliminal la relacion de la marca v de la moda con Paris. La
voz utiliza para ello sus veladas modulaciones melodicas, las atercio-
peladas pero rotundas medias voces o la apertura de significados de la
letra. La imagen restringe el sigmficado abierto de la musica y direc-
ciona ¢l relato. Las 1lustraciones mtensifican un sigmficado de cuento
con final cerrado, ¢l bagcharm o amuleto vuelve al bolso del que partio.
En contrapartida, la misica envia el mensaje sublimmal de la prolon-
gacion de la aventura mas alla de los limites del pequefio portal de la
red donde se ubica el amuleto va que se personaliza en el estnibillo de
la cancion: “Why won 't yvou let me go, why won't you let me go now.
I'm such a tiny toad”. Una expresion que admite apropiaciones hibres
del mensaje mas o menos noveladas, pero que cumple con ¢l objetivo
promocional de la industria de la moda v, en consecuencia, también de
la musica. Dependiendo del segmento edad v posicion, ¢l comprador
acudira a la propia tienda Vuitton o interactuara via red. Ademas, es
posible que, en el segmento poblacional del nativo digital, vy tras disfru-
tar del fashion film como pura actividad de entretenimiento, aumente el
numero de usuarios que con un click accedan via streaming (Spotify,
Yotube) no solo al tema musical “Too insistent” del grupo The Do sino
que también se interesen por muchas otras canciones del grupo. Algu-
nos incluso los seleccionaran en sus bibhotecas digitales v pasaran a
formar parte de sus playlists, con lo que contribuirin al consumo y a la
generacion del gusto musical. La retroalimentacion de la industria mu-
sical ¥ de la moda tiene en este medio de comunicacion audiovisual
online un nuevo activo.

The Journey of Litle Bagcharms cumple con la dimension simbolica vy
comercial del género en el segmento del lujo. En los fashion film, que
son considerados como herramientas de comunicacion que se mueven
cercanos al arte y van mas alla de la mera publicidad, la compra del
producto no es el objetivo priontario del video sino mas bien la venta
de la identidad de marca a través de la venta de emociones, para lo que



la musica es un vehiculo excepeional. De hecho, en el film no aparece
ni ¢l bolso real, ni se aprecia ¢l detalle de los grabados de un particular
bagcharm. Unicamente se apunta la idea plasmada en los dibujos. Pero
si s¢ siente la emocion de un buen relato sonoro y visual susceptible de
seducir y convertirse en una experiencia de compra para algunos, y de
puro entretenimiento para otros. El acierto de Vuitton estriba en saber
clegir una herramienta comunicacion que vuelve a alimentar su identi-
dad de marca desde una doble perspectiva. Fideliza a los clientes del
propio sector del lujo y recrea la imaginacion de los internautas que
consumen musica popular y que estan dentro del segmento mas cercano
al low cost pero que pueden ser futuros clientes y que en ¢l presente se
perfilan como entendidos dentro de las Gltimas tendencias musicales.
Un publico con sensibilidad musical y con horizontes mas experimen-
tales. Solo apuntar un reto pendiente para Vuitton en este tipo de ini-
ciativas: conscguir que ¢l usuario de la red interactic realmente con la

marca para crear contenido mas alla de los likes.

5.3. EXPLORANDO FRONTERAS ENTRE LOS GENEROS: VIDEO MUSICAL Y
CINE DOCUMENTAL, Hort HoLy (2013)

FIGURA 3: Holi Holy, Manish Arora




Una prueba de la madurez alcanzada en este nuevo medio son los nu-
merosos festivales que se han propagado por todas las principales ciu-
dades del mundo. Madrid no fue una excepeion v a finales de octubre
de 2011 orgamizo el primer festival internacional de fashion film reali-
zado en Espafia (MFF). Los origenes de la creacion de un circuito pro-
pio para ¢l género estan en Diane Pernet y su festival internacional que
se celebra con caracter anual desde el 2008, Surgido de su blog de moda
y cine, 4 shaded view on fashion (ASVOFF), el festival ha tenido como
sede fija de su celebracion el Centre Pompidou de Paris v de manera
itinerante ha estado presente en otras ciudades punteras en el sector de
la ndustnia de la moda v del cine como son Tokio, Milan, Cannes o
Barcelona.

El premuo ASVOFF de 2013 lo obtuvo el corto Holi Holy (2013) de
Manish Arora, un trabajo del fotografo y director Bharat Sikka. Paisajes
y persongjes se mueven ralentizados por la camara para contarmos la
historia de las viudas de Varanasi o Benarés que, con sus sans blancos,
salen por primera vez a la calle para celebrar la colonsta fiesta del Hol.
Todo ello, en un tono mas sugerente que narrativo gracias a la resonante
riqueza textural de la banda sonora protagonizada por ¢l canto sagrado
de la cantante pop v clasica Bishi Bhattacharya acompafiada del resto
de voces fememinas que con su monodia ¥ pohifonia imitativa entonan
un “Maria™ a la madre de Dios a modo de plegana sincrética. Bishi no
solo pone la misica al video, sino que aparece con diferentes trajes de
la coleccion paseando por las callejuelas de la ciudad mientras suena su
cancion. Estas caracteristicas aproximan el género al videochp, va que
es la propia artista la que protagoniza el corto. Pero toma distancia del
mismo porgue la cantante en mingin momento interpreta el tema, per-
maneciendo la msica como recurso extradiegético. La dimension con-
notativa de la misica se hace todavia mas evidente cuando se escucha
el tema Dia Ti Maria dentro del propio videoclip que la artista grabo en
2011 vy se observa el caracter experimental del single. El hecho de que
ese mismo tema musical este afiadido de manera artificial al desarrollo
narrativo de la histona contada por Arora, desplaza el sigmficado de
video musical ¥ confirma la pertinencia del fashion film como otro upo
geénero audiovisual.



Los codigos culturales que subyacen en la imagen v la misica junto a
la forma de utihzarlos por Sikka v Arora permiten establecer una fluida
comumcacion entre ¢l emusor y el pablico al que va dingido el mensaje.
La razon es que van mas alla del topico o cliché gracias a la convergen-
cia tanto fisica como animica v cultural que se establece entre el tema
musical ¥ las imagenes (Roman, 2008). La convergencia cultural local
no estd presente de manera explicita porque la misica utihzada no
puede adscribirse como caracteristica de esa determinada region o am-
biente fisico que acompana a las imagenes, va que la polifonia tonal es
mas cercana a occidente que la ordenacion modal caracteristica de la
misica clasica de la India. Tampoco el estilo musical -con la sugerencia
de origenes historicos medievales- v la imagen situada en la actuahidad
tienen una convergencia cultural cronologica especifica. Pero s1 se
puede hablar de convergencia cultural conceptual por afimdad intelec-
tual e 1deologica con el argumento. La banda sonora del tema Dia Ti
Mariag enmarca acertadamente los caracteres que mntervienen. Entre
ellos, las dolientes viudas de blanco vy su oracion purificadora a onllas
de los rios Varana y Asi; la escultural v polifacética Bishi; las estaticas
modelos vestidas por Mamish, v el confeo encamado por los personajes
de las calles de Benarés en el doble papel de publico v performances de
la accion. El ambiente ecléctico en las localizaciones urbanas sirve de
escenografia y contraste a los ricos estilismos ormamentados de sus por-
tadores. La doble dimension contemplativa y bulliciosa, que convive
sin solucion de continuidad en la cultura tradicional de la India, se ma-
teriahiza en los cambios de plano que la misica secunda. La articulacion
entre la misica v la imagen es paralela y en momentos comparten la
misma dinamica. Entre ellos, se puede observar la ralentizacion de la
imagen con las tomas a camara lenta v su paralelismo musical estatico
conseguido con el tempo lento y el adelgazamiento de la textura poli-
fonica que pasa a monodia. La cancion mantiene la continudad de la
presencia humana, haciendo que las situaciones dramaticas creadas en
la pantalla se hagan mas mteligibles. Las imagenes aportan el ritmo a
través del montaje, v la misica lo acompana creando la sensacion de
una duracion realmente vivida. El significado referencial parte de una
misica vocal textual, pero con una dimension representativa mas que
narrativa por la dimension poética de la voz.



La imagen se mueve entre la lineahidad narrativa de una histona y la
concatenacion de secuencias que van adquiriendo sigmificado textual de
manera progresiva. Visualmente, el objeto moda esta implicito en el
mensaje a traves del vestuano de la artista, la artesania de los comple-
mentos, la viveza v juego de colores en rosa fuerte v oro, o la silueta y
guifio corcografico a lo Bharata Natyam que dibujan los brazos angu-
losos de Bishi cuando se asoman desde un cuerpo enfundado sin res-
tricciones o disimulos. Es clara la diferencia en los medios y formas de
narrar el relato entre este tipo de fashion films y otros trabajos expen-
mentales llevados a cabo en la misma época por ejemplo por producto-
res como Nick Night desde Showstudio. En este Glimo caso es mas
relevante el significante —material audiovisual— que el sigmficado —
contenido a comunicar—.

La frescura de Holi Holy cuenta con un logrado conjunto de imagen y
sonido gque culmina en un resultado que metaforicamente habla de “su-

frir la alegria™ (Hadjad), 2012)



http://en.wikipedia.org/wiki/Fabrice Hadjad). 51 la verdadera alegria
residiera inicamente en ¢l cambiante colorido de las emociones se ase-
mejaria a dimension claramente de tendencia en moda que, en su propia
retorica, asume ¢l discurso de practica estable, superficial, confusa vy
prefiada de artificios. Lo mismo que ¢l deseo perpetuo del bien al apa-
recer como algo exterior, con sus vanmidosas dependencias v seguidis-
mos. Comportamientos integrados en el discurso de la modermdad bajo
¢l esquema de la distincion social como clave soberana para su inteli-
giblidad v dentro de la “logica de la inconstancia, las grandes mutacio-
nes organizativas y estéticas™ (Lipovetsky, 1990, p. 9). La presion del
creativo deviene de la necesidad constante de la innovacion que marca
la industria, con un ritmo muy rapido. Entre los nesgos de este tpo de
producto estarian la desconexion con el mercado s1 la invencion no
lleva a la nnovacion v, en el otro extremo, el peligro seria la repeticion
que reduplica por simple 1imitacion lo va existente. La creatividad v el
consumo pueden por comodidad, apanencia v necesidades del mercado
moverse de un a otro lado. Unas dinamicas que estan especialmente
presentes entre los disefiadores v cineastas noveles acogmdos en festiva-
les de este tipo.

El reconocimiento del premio concedido en 2013 a la mejor banda so-
nora v al mejor talento emergente parece subrayar la propuesta critica
que se plantea dentro del propio sistema moda vy el consumismo que
muchas veces se denva del mismo. En concreto, la sugerencia de que
la pobreza no esta refiida con la felicidad m con la belleza, emocion a
la que se apela a través de los sentidos v mediante la misica v la ima-
gen, lo que demuestra que se puede comunicar ¢l objeto moda de ma-
nera acertada ¢ independientemente de las referencias estéticas, técni-
cas utilizadas o categorias artisticas fijadas.

6. CONCLUSIONES

Los fashion films, como producto cultural, se sitiian dentro de la encru-
cijada de fronteras abiertas entre la industna, las nuevas tecnologias v
los nuevos medios de comunicacion, al participar de una dimension cla-
ramente comercial en su funcion v al ser cortos audiovisuales



promocionales que nacen en el ambito del lujo como herramienta de
comumcacion de las marcas a través de la red. Al mismo tiempo, se
demuestra, a través de los ejemplos analizados, la importancia de la
misica para la configuracion de un género, dentro de los nuevos medios
vy de las artes de la representacion mediatica, que ha de emocionar y
entretener como ¢l cine, sorprender y comunicar como la publicidad, vy
ayudar a disfrutar contemplando la excelencia artistica. Caracteristicas
que también se localizan en ¢l ambito de la industria cultural del entre-

tenimiento (Nafria, 2007).

Desde el punto de vista temporal, el fashion film se sitia en el contexto
de la posmodernidad en la que la digitalizacion v las nuevas tecnologias
han resituado el producto visual, sonoro, audiovisual o multimedia v
han afiadido nuevos significados. El consumo tiene un papel fundamen-
tal en la logica de las sigmificaciones que parten de la duahidad del ob-
jeto como discurso u objeto en si mismo (Baudrillard, 2010). Esto per-
mite la réplica y revision de un mismo texto visual con distintas edicio-
nes sonoras que le convierten en un nuevo producto final. En Trembled
Blossoms esa revisitacion del producto se hace explicita cuando la ac-
cion de comunicacion propuesta desde la marca pone el énfasis en la
interaccion al nvitar a la creacion de un contenido por parte del consu-
midor que, en Gltimo término, evidencia las miluples soluciones sono-

ras para un mismo texto visual.

La legitimidad de la dimension artistica del producto se consigue por
dos vias: en pnimer lugar, a través del cundado técmico v estético con el
que los creadores v los profesionales del medio afrontan el producto v,
en segundo lugar, a través del circuito que se utiliza para la distribucion
o exhibicion de este. Asi lo evidencia la lograda estilizacion del se-
gundo de nuestros ejemplos anahzados -The Grear Journey of Litle
Bagcharms- y el poder de persuasion tanto de la historia narrada como
de la imagen, la musica v el objeto moda que se desphiegan. Con este
Sfashion film, se revela que la naturaleza mas democratica del nuevo me-
dio no derniva Gnicamente de una distribucion abierta del producto cul-
tural a través de la red sino también de la integracion de la muisica po-
pular urbana como banda sonora del producto de lyjo. Todo ello vuelve
a incidir en el contexto posmoderno y oportunidad de este género
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hibrido al servir de retroalimentacion entre la industria de la moda v de
la misica.

La dimension artistica que domina en el film de Lows Vuitton también
esta presente en Holi Holy, pero Arora da un paso mas en la construc-
c1on de la visuahzacion del género desde su funcion puramente formal
a la social y artistica. La razon esta en los espacios para su distribucion,
va que se estrena en un Festival creado especificamente para este for-
mato. El hecho de sacar el fashion film fuera del circuito habitual para
el que fue concebido (la comunicacion promocional de la marca de
moda) desenfoca completamente su dimension comercial y perfila su
categoria como género artistico al instarnos a juzgarlo como una pieza
en s1 misma v fuera de la marca que representa. Los espacios celebrati-
vos para este producto desde entonces abundan en la dimension artistica
v emulan en premios vy fiestas a los Festivales consagrados por la cine-

matografia.

Para finalizar indicar que la progresiva independencia del formato co-
mercial ¥ su cercania a la industna del entretemimiento es el ciclo de
circulacion de los propios fashion films. Progresivamente el piblico al
que va dingido se ha 1do segmentando y especializando como demues-
tra que las visualizaciones de los ejemplos anahzados no han encon-
trado su mayor nimero de visitas en las paginas online de las marcas
de moda, sino en las plataformas de video tipo YouTube o Vimeo, v en
editoriales online especializadas en nuevas propuestas creativas.
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