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1. Introduccidn e hipétesis.

La industria de la moda se encuentra en una espiral de cambio constante, sus formas y metodos
se renuevan al mismo tiempo que se reutilizan tendencias y herramientas del pasado, pero la
creatividad debe estar presente en todas sus fases para poder competir entre tanta oferta. Las
marcas de moda se ven obligadas a buscar ese elemento que las diferencie de las demas en un
mercado sobrepoblado. Desde tiempo atras, y cada dia mas, la moda desempefia un papel muy
importante en nuestras vidas, siendo un aspecto esencial a la hora de definir nuestra
personalidad y nuestra imagen de cara al mundo. Tanto es asi, que la vestimenta ha pasado de
ser un bien necesario a ser algo a lo que realmente prestamos atencion en nosotros mismos y

en los demas.

En la historia de publicidad de moda nos hemos encontrado con miles de formatos en los que
ésta se presenta: folletos, carteles, revistas, pasarelas y desfiles, fashion weeks, promocién
mediante bloggers e influencers, product placement, branded content, etc. Pero, a pesar de que
estas formas contintan vigentes hoy en dia, se siguen buscando nuevas maneras que capten la
atencion del consumidor de forma mas liviana y sutil, con el fin de que no se resista a ellas

desde un primer momento.

A dia de hoy, y tras un intenso bombardeo de publicidad invasiva a lo largo de los afios, el
consumidor rechaza cualquier forma de publicidad evidente que se le presente. De esta manera,
las marcas han tenido que aprender a crear nuevas formas de captar su atencion sin producir en
ellos un rechazo inmediato. El product placement pasa a un segundo plano cuando surge el
branded content, una forma de hacer que el pablico consuma su publicidad de una manera
consciente y que sea capaz, incluso, de disfrutar de ella, fusionando en un solo formato la
publicidad y el entretenimiento. Asi, se sustituyen los tradicionales mensajes repetitivos que se
centraban en reiterar insistentemente las cualidades del producto, por un mensaje que lo rodea
haciendo hincapié en otros elementos, que hasta ahora habian sido secundarios, como los
valores de la marca, con el fin de crear una imagen que persista en la memoria de estos

espectadores.

Las firmas de moda buscan establecer un vinculo con el consumidor que vaya mas alla del
producto, buscan provocar en él sentimientos y emociones que les lleguen tanto que se sientan

identificadas con ellas y les fidelicen como clientes, promocionando un estilo de vida y valores



concretos que consigan diferenciarles de las deméas marcas del sector, donde cada una tiene su
universo propio. Es asi como surgen las fashion films, y el mundo de la moda se atreve a apostar
por una formula cinematografica. Segin José Murciano, director del MFFF (Madrid Fashion
Film Festival), el objetivo es “crear un imaginario en el que el espectador respire el universo
de la marca”. Asi, se crea en este espectador un deseo de pertenencia a ese universo que le

convierte automaticamente en un consumidor potencial.

Lamoday el cine, y, en general, el mundo audiovisual, siempre han estado fuertemente ligados.
Desde mucho tiempo atras, grandes firmas han aprovechado peliculas de grandes directores y
elencos para emplazar sus piezas en ellas; Giorgio Armani en los trajes y esmoquines de El
Caballero Oscuro (2008), Oscar de la Renta o Jimmy Choo para Carrie Bradshaw en Sex and
the City (2008, 2010), o Coco Chanel para los fastuosos vestidos de Gloria Swamson en Esta
Noche o Nunca (1931). Es una técnica que, como vemos, lleva utilizdndose desde que comenzo
la historia del cine y que también se ha utilizado mucho en series televisivas como la ya
nombrada Sex and the City (1998-2004), o eternas sitcoms en las que muchos disefiadores

aprovechaban para vestir a personajes muy populares como Rachel de Friends (1994-2004).

Las fashion films han conseguido que la marca sea quien reine en la obra audiovisual,
transmitiendo, de esta manera, el universo que representa y creando una conexion con los
espectadores que va mas alla de un anuncio efimero. La diferencia esencial entre un spot
publicitario y una fashion film reside en que su principal objetivo no es vender un producto,
sino crear un enlace entre la marcay el espectador que, a largo plazo, resulte en la venta de sus
productos y la lealtad del cliente. Ademas, suele tener una linea argumental independiente a
los elementos que aparecen en ella; es decir, a pesar de que la marca sea el foco central
alrededor del cual se crea la obra, por lo general, no aparece necesariamente de manera explicita
en ella. Generalmente, se producen con el fin de ser distribuidas a través de las redes sociales,
ya que son la herramienta méas eficaz a la hora de viralizar cualquier clase de contenido y
alcanzar mayor namero de espectadores. Hoy en dia, Instagram, YouTube o TikTok, tienen un
alcance notablemente mayor que cualquier cadena de television, ya sea publica o privada. Por
ello, todas las marcas que deseen ampliar su mercado o llegar a mas personas, se ven obligadas
a abrirse perfiles en estas plataformas para no quedarse atras en este mercado que evoluciona

a un ritmo frenético.



Se trata de cortometrajes que no suelen sobrepasar los diez minutos, en los que modelos y
actores y actrices se encuentran dentro de una narrativa en la que visten las prendas de la marca,
llevan sus bolsos o joyas, o, lo que es mas complicado de transmitir aun, huelen a sus
fragancias. En estos metrajes, es dificil distinguir si es la marca o el argumento quien reina en
primer plano. Normalmente, se utilizan para presentar al publico campafias o colecciones, asi
como para promocionar productos Unicos nuevos. Suelen ser personajes famosos quienes
aparecen en ellas, y estan dirigidas por directores de renombre, lo que las hace una pieza
audiovisual breve de gran valor artistico. Gracias a esta fusion de personajes célebres, logran
tener aun més difusion, ya que no sélo llegaran a quienes esten interesados en el mundo de la
moda o los clientes de la marca, sino que llegaran también a los apasionados del cine y del arte.
Ademas, dentro de este universo, la madsica juega un papel muy importante, ya que intensifica

lo que se esta tratando de transmitir en tan escasos minutos.

A lo largo de este trabajo, descubriremos cuan eficaz es, y analizaremos desde una perspectiva
narratoldgica el no tan nuevo formato de las fashion films, y trataremos algunos casos concretos
como aquellas realizadas por el director de arte y de cine Wes Anderson. Nuestro objetivo final
sera responder nuestra pregunta inicial: ¢qué aspectos plasticos redundan en la persuasién de

este tipo de filmes, en este autor concreto? sy cdmo se interpretan de cara a la marca?



2. Marco tedrico.

a. Introduccién

El mundo de la moda se mueve en base, y gracias, a las tendencias. Por ello, es importante
saber distinguir entre tendencias y modas. En moda, cuando hablamos de modas, nos queremos
referir al uso de un elemento concreto de forma masiva durante un corto periodo de tiempo,
mientras que las tendencias se refieren a elementos generales, y que se extienden mas en el
tiempo. Mientras que las tendencias generan cambios en los comportamientos del consumidor

a largo plazo, las modas son pasajeras y con el paso del tiempo se olvidan.

La publicidad ha sido durante toda la historia uno de los elementos esenciales para conseguir
transmitir estos mensajes y ha ido desarrollando cada vez més herramientas con el fin de llegar

maés rapidamente a mas personas.

b. Breve historia de la publicidad

La publicidad nace en el momento en el que una persona posee un producto que desea vender
y necesita comunicar su existencia y disponibilidad. Realmente, publicidad y comercio nacen
a la par, a pesar de que las primeras formas en las que esta se presentaban eran bastante basicas,
siendo principalmente el boca a boca. Hay estudios que demuestran que el primer “cartel”
publicitario se dio en el antiguo Egipto, sobre un papiro que se encontré mas tarde en Tebas.
En Grecia y en Roma no fueron menos, y siguieron los pasos de los egipcios, pero aplicandolos
a otros materiales como piedra 0 madera, y seria en Roma donde finalmente apareceran los
formatos mas parecidos a los que conocemos hoy en dia, los libelli y los alba. Los primeros
estaban hechos de papiro, y los segundos eran los tablones de anuncios donde se colocaban los

primeros.

Alo largo de la Edad Media, la forma principal de comunicar los dias festivos o informar sobre
ocasiones oficiales era mediante grabados. Aun asi, realmente, la publicidad impresa tal y como
la conocemos hoy, aparecid con la invencion de la imprenta de Gutenberg en 1450. De esta
manera, cualquier mensaje que se queria transmitir podia alcanzar un gran numero de
receptores, y difundirse de manera coetanea en varios lugares a la vez. La aparicién de la

imprenta fue, por tanto, un elemento clave en la historia de la publicidad, que derivaria en la



necesidad de comunicar de forma masiva la existencia de productos o servicios por parte de
los vendedores. Aun asi, no es hasta el siglo XVI, al surgir los primeros periddicos, cuando la
publicidad se normaliza y se estandariza. La prensa es, cada vez mas, un negocio que genera
mayor capital, y, en el siglo XIX, surge la necesidad de crear agencias de publicidad para
profesionalizar este &mbito. Estas pequefias asociaciones se convierten en las encargadas de
idear y disefiar campafias para sus clientes en base a estudios que han realizado previamente

sobre las personas a las que quieren llegar, sus publicos objetivos.

Del papel en prensa y los carteles, al avanzar las tecnologias, se pasa rapidamente a la
publicidad en la televisién mediante pequefias obras audiovisuales, convirtiéndose durante
mucho tiempo en el medio principal de difusion de anuncios o spots publicitarios. Este tipo de
publicidad tuvo su edad de oro alrededor de los afios 60, cuando el consumismo y la cultura
del ocio avanzaron a una velocidad vertiginosa. Una década més tarde, comenzarad a aumentar
la competencia, y las agencias tendran que buscar nuevas formas y estrategias de conseguir que
su producto se diferencie de los demas, lo que dard lugar, afios méas tarde, a lo que hoy
conocemos como posicionamiento: existen marcas que ocupan un lugar determinado en el
mercado, algunos mas privilegiados que otros, y al que consiguen llegar mediante la eficacia
de los mensajes publicitarios que cada marca transmite, generando lo que se conoce, a dia de
hoy, como imagen de marca. Ya en los afios 90, con el surgimiento de internet, todo este ritmo
frenético que habian adquirido los avances en la publicidad, se multiplica de manera masiva, y
alcanza su culmen con las redes sociales. Muchas de éstas, en sus inicios, (como Facebook),
comienzan por obtener sus principales ingresos gracias al emplazamiento de la publicidad.
Ademas de esto, ya en la actualidad, todos los comercios y empresas tienen su propio perfil en
estas redes, que se convierten en su principal canal de comunicacion, y a traves de los cuales,
cada dia mas, generan la mayoria de sus ventas, ya que muchas de estas plataformas se han ido
adaptando, incluyendo en sus interfaces, apartados que las marcas pueden utilizar como tiendas

online.

c. Breve historia de la moda y la comunicacion

La moda tal y como la conocemos hoy, no es mas que la funcion ornamental que poseen las
prendas de vestir. Desde la prehistoria hasta la actualidad, el ser humano ha sentido la necesidad
de cubrir su cuerpo con prendas por distintos motivos: climaticos, sociales, estéticos, bélicos,

etc. Es una de las industrias que se ha desarrollado mas rapido en cuanto a difusion y



produccion: comenzo siendo algo artesanal y funcional, después, algo artesanal pero exclusivo
de las clases altas, hasta llegar a convertirse en el fast fashion que gran parte de la poblacién
consume hoy en dia. En todo el mundo se siguen dando estas tres vertientes, en funcion de cuan
desarrollada esté la sociedad de cada lugar, e incluso es posible que éstas coexistan en el

espacio y el tiempo.

Como cualquier producto, la existencia de estas prendas de vestir necesitaba ser comunicadas
al publico, y aunque la imprenta nacié mucho antes, fueron Lautrec y Cheret a finales del siglo
XIX los primeros que mostraron a la sociedad la forma de vivir y de vestir que tenian las
burguesias francesas mediante carteles ilustrados. En estos tiempos, fueron, sobre todo, las
mujeres quienes vieron poco a poco la necesidad de ir diferencidndose de otras mujeres por su
forma de vestir, para asi ser mas vistas y tener mas éxito, buscando exclusividad en sus
modistas, y permaneciendo al tanto de las Gltimas tendencias. A pesar de que esta preocupacion
nacio en Europa, fue extendiéndose paulatinamente por el resto del mundo, y aunque los paises
trataban de conservar sus tradiciones y sus trajes, cada uno adoptaba las tendencias globales de

una manera unica, conservando su identidad.

Paris se convirtié rapidamente en el centro neuralgico de la moda, donde se producian las
mejores prendas y a donde acudian todas las clases altas a lucirse y hacerse ver. Poco a poco
se va conformando una sociedad de consumo en torno a la moda que hasta entonces no se habia
dado. Cada prenda se iba adaptando a las necesidades de cada ocasion y cada persona, y se fue
comprendiendo que la forma de vestir de los individuos iba mas alla de una simple prenda:

implicaba todo un universo de ideas, gustos, clases, etc.

El siglo XIX fue un siglo de avances; las fabricas se multiplicaron, y se hizo posible producir
mucha mas cantidad de tejidos, ademas de desarrollar nuevos tipos de fibras, que ya no eran
solo naturales, sino también artificiales. Al mismo tiempo, hay que destacar la creacion de la
méaquina de coser, que fue un avance de extrema importancia, ya que reducia los costes de
produccion y permitia aumentar la velocidad de la produccion de prendas. De esta forma, los
grandes almacenes empezaron a vender ropa de confeccion y se consiguié una mayor

accesibilidad a las prendas de vestir.



A todos estos avances tecnoldgicos, se le suma que, a mitad de este siglo, nacieron las primeras
revistas femeninas como Harper 's Bazaar y Vogue, (cuya fama y renombre siguen vigentes
en la actualidad) y se organizaron los primeros desfiles de moda de la mano del disefiador
britanico Charles Worth.

La moda que conocemos a dia de hoy surgi6 en Estados Unidos; a mitad del siglo XX hubo
una revolucion que dejo atras esta cultura de la exclusividad, la moda de ricos, de modistos y
casas de costura, para pasar a la estandarizacion de tallas, produccién en serie, etc, lo que
rapidamente dio un empujon al mundo de la confeccion. Este cambio se ocasiond por el relevo
generacional de las nuevas juventudes, que, alejados de politica y elitismo, demandaban otro

tipo de prendas, menos elaboradas y, de nuevo, mas funcionales.

En los afios cincuenta, una de las disefiadoras que més influy6 en el mundo de la moda y de la
difusion de ésta fue Coco Chanel. En periodo de entreguerras, el cine fue el medio estrella para
dar a conocer la moda, los grandes almacenes vieron en el estilismo que representaban las
peliculas una oportunidad para presentar sus prendas estrella, y Hollywood marcaba una
tendencia clara en la forma de vestir de la poblacion ya no solo estadounidense, sino mundial.
Fue Coc6 Chanel quien, durante muchos afios, se encargé de disefiar las prendas que
aparecerian en esa época en la gran pantalla, en peliculas de Hollywood como Palmy Days
(1931), o Esta Noche o Nunca (1931), de Francia como le quai des brumes (1938) o la regle
du jeu (1939), y de Italia como Boccaccio 70 (1962). De esta forma, se convirtié en una estilista

internacional que se sirvié del cine para promocionar su obra.

A finales de este siglo, el disefio por ordenador, los avances en publicaciones de papel, la
television, etc., fueron muy importantes para la difusion de tendencias y la creacion de nuevas

formas de publicidad y de marketing.

d. Actualidad

Cada vez maés, las personas reciben la publicidad de una manera mas positiva. Anteriormente
los mensajes eran mas pasajeros e invasivos, mientras que hoy en dia, en cierto modo, somos
nosotros mismos quienes elegimos la publicidad que queremos consumir y recordamos las
marcas por los valores que nos transmiten. Es aqui donde entra en juego la imagen de marca,

que cada vez ha sido un elemento méas importante a la hora de tratar de vender un producto, ya



que no solo se vende el producto en si, sino una serie de sensaciones, emociones, y valores,
que la marca mediante el uso de distintas herramientas en la publicidad ha conseguido asociar

al producto que desea vender.

Mientras que antes el objetivo principal de la publicidad era vender tal producto, ahora se trata
de lo ya mencionado: el fin ultimo consiste en vender el universo que ese producto engloba, en
vender una experiencia de consumo. Para ello, con el paso del tiempo, los disefiadores y
publicistas se han visto cada vez mas frente al reto de superarse, en cuanto a creatividad se
refiere, para diferenciarse de los demas competidores, y esto les ha hecho avanzar en cuanto a

formatos y lenguajes mediante los que comunicarse.

e. Branded content: mas alla del product placement

Hoy en dia, aquello que hace al receptor tomar la decisién de consumo es el engagement
(traducido literalmente como “compromiso”, referido al que se espera que el consumidor sienta
con respecto a la marca a la que es fiel) que genera con el producto, que lo hace pasar de ser
un espectador a un “prosumidor”, que busca una experiencia en tal producto. EI prosumidor se
define como un consumidor que también produce, es decir, un consumidor activo: agrega valor
a un producto. Las marcas se enfrentan al reto de crear este engagement con el receptor, que le
haga participe y que le permita disfrutar de la experiencia de adquirir tal producto, y es asi
como surge el branded content: una de las manifestaciones mas comunes del advertainment
(férmula que combina la publicidad — advertising- con el entretenimiento — entertainment-).
Ademas, también es muy importante en el area de comunicacion corporativa debido a las
facilidades que aporta a la hora de transmitir el storytelling de la empresa a través del discurso

narrativo. Harrigan (2009) lo define como:

“una fusion de la publicidad y el entretenimiento en un mismo producto de
comunicacion al servicio del marketing, que se integran en la estrategia global de la
marca de una organizacion y que esta destinada a ser distribuida como contenido de

entretenimiento con un alto nivel de calidad”

No hay que confundirse entre el product placement y el branded content. En el product
placement el mensaje a transmitir aparece de una forma oculta, pasiva, ya que se introduce en

una trama ya definida que es independiente a este producto. Mientras tanto, en el branded
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content, el mensaje gira alrededor de la marca, es ella misma quien lo crea, y la intencion es
ofrecer experiencias en lugar de simples anuncios. De esta manera, el contenido de tales
proyectos, normalmente audiovisuales, estan hechos para la marca desde el momento de su
nacimiento, aunque no siempre se encuentre de forma explicita y palpable en ellos. Asi se
consigue que el mensaje llegue al receptor y sea participe de la narrativa, de un modo menos
intrusivo y violento que, mas alla de eso, consiga que la marca perdure un tiempo mayor en su
memoria. Mediante este formato, la idea final no es vender el producto, sino generar interés en
el consumidor. Segun Del Pino y Castelld (2015), las caracteristicas mas comunes del branded

content son:

1. La importancia del uso del Big Data: se analiza y se investiga el mercado a través de
los medios sociales a los que la marca tiene acceso con el fin de conocer los gustos y
las preferencias del target al que se dirigen, asi como sus habitos de consumo. Esta fase
de investigacion previa a una campafia, permitira que se realice de la manera mas afin
posible al publico objetivo marcado, y construir una relacion estable con él que sea
provechosa para ambos.

2. Storytelling como herramienta principal: las marcas han de saber transmitir los valores
con los que se identifican sirviéndose de y creando historias coherentes y veridicas que
hagan visibles esos factores, y que ademas deriven y aporten al consumidor una
experiencia de consumo positiva.

3. Laviralidad como mejor aliada: las redes sociales son una herramienta esencial en este
proceso, ya que permiten que el contenido creado y las camparias se extiendan de forma
rapida y masiva sin necesidad, por parte del anunciante, de invertir mucho esfuerzo o
dinero (comparado con las formas tradicionales) en la comunicacion de tal campafa. Si
el contenido es bueno, se expandird solo. En definitiva, las redes sociales se han
convertido en el boca a boca de nuestro siglo, y hay que aprender a sacarles el maximo
provecho posible para reducir costes y llegar a mas personas.

4. Transmedialidad: las historias ideadas para este tipo de campafias deben ser faciles de
adaptar a cualquier medio, lo que permite al usuario participar sobre los contenidos
realizados de una forma mas dindmica en las redes, y, de esta manera, generar un

engagement mayor.
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f. Aproximacion al concepto de fashion film

El mundo de la moda es muy extenso, y en él existen millones de marcas nacionales e
internacionales que compiten entre ellas por un hueco privilegiado en el mercado. Hoy en dia
y Mas que nunca, las personas no buscan lucir un logotipo en sus prendas, sino seguir un estilo
de vida que estas marcas llevan por bandera, y el audiovisual es, sin duda, el formato mas
adecuado para transmitir este estilo de vida al que nos referimos. La aparicion de plataformas
y redes sociales como YouTube, Instagram o la mas reciente, TikTok, con sus influencers,
entre otras, son clave en la aparicion de las fashion films, ya que gran parte de la poblacién pasa
buena parte del tiempo en ellas, donde se consume exclusivamente contenido audiovisual:
inicialmente fotografias y, cada vez mas, videos. Ademas, la publicidad convencional se
encuentra en crisis, por lo que las marcas tienen que crear imagenes fuertes en torno a ellas,
con el objetivo de que su publico desarrolle un sentimiento de pertenencia, se identifique con

ellas, y esto influya en sus decisiones de consumo.

Una vez hemos hablado del branded content y del advertainment, su mayor expresion en el
mundo de la moda son las fashion films. Podemos considerar estas producciones un “producto
hibrido” ya que la linea entre anuncio, cortometraje, videoclip o videoarte esta bastante difusa
y posee caracteristicas de cada uno de los formatos mencionados, mezclando todos ellos.
Guerrero y Gonzélez-Diez (2019, 69-70), afirma que los fashion films son ‘historias
guionizadas ficcionadas que, mediante relatos seductores, creados en formato audiovisual, con
un ritmo narrativo répido, persiguen generar interés y entretenimiento y asi conectar con los
usuarios de las redes sociales con el fin tltimo de que lleguen a sentirse parte del universo de
una marca”. También Méndiz, Regadera y Pasillas (2018: 319) comparten esta idea al afirmar
que “la comunicacion necesita historias porque las marcas se dirigen a personas. No basta con
ofrecer datos y beneficios, es necesario narrar, convertir el mensaje en una historia, para

diferenciarse asi del resto y empatizar con el ptblico”.

Aunque el formato audiovisual ya se habia utilizado anteriormente como via para promocionar
la moda, sobre todo en la década de los 50, nunca habia sido el objetivo principal hasta ahora,
donde el proyecto gira Gnicamente en torno a ella y las marcas que lo patrocinan. Hoy en dia 'y

cada vez mas, las firmas de moda destinan mayor parte de sus ingresos en crear fashion films.
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En definitiva, estas creaciones son experiencias audiovisuales, normalmente con la extension
similar a la de un cortometraje (nunca menos de un minuto, ni mas de quince), que sirven para
promocionar el lanzamiento de nuevas prendas o colecciones de una marca concreta mediante
la narracién de una historia que sea coherente con dicha marca y los valores que ésta defiende.
En esta produccidén, predominan los elementos estéticos y se cuida extremadamente la belleza
en la fotografia y en la composicion, y su intencién es acercarse al publico de una forma
agradable y poco invasiva, difundiéndose principalmente a traves de internet. De esta forma,
el fashion film debe entenderse como una innovadora estrategia de comunicacion de marca
online: se trata de un nuevo soporte, con nuevos contenidos diferentes a todo lo hecho

anteriormente, y con vias nuevas de difusion.

Normalmente, este hibrido entre videomarketing y storytelling no tiene como fin ultimo la
venta directa de un producto, sino que narra una historia acompafiada de masica y un nivel de
produccion y estética asombrosos, en el que se capta al instante la dimensién y las
caracteristicas del universo que esa marca engloba. De acuerdo con Del Pino y Castell6 (2015),
“en este mercado las marcas precisan un formato de publicidad que traslade su universo y
valores de marca al consumidor. Asi es como surge el fashion film, un recurso que permite

contar una historia creada especificamente para la marca”.

Aunque cada vez menos, estas producciones eran exclusivas de las marcas de lujo, que
inicialmente vacilaron ante la idea que tener presencia en plataformas digitales, ya que
tradicionalmente se han promocionado siempre por si mismas y este nuevo medio se alejaba
un poco de la exclusividad con la que se identifican, pero vieron la oportunidad de, de esta
manera, poder llegar a un publico mas joven, usuario de redes sociales, que son consumidores
actuales o potenciales de este tipo de marcas. Sirven, por norma general, para promocionar

campafias estacionales, colecciones capsula, desfiles, o el universo de la marca Unicamente.

Segun Fortes Toro (2020), o autores como Mijovic (2013), Martin (2014), Caerols y de la Horra
(2015), o Del Pino y Castell6 (2015), entre otros muchos, apuntan a que las caracteristicas de

este formato se pueden resumir en las siguientes:

- Una produccion estética visual especialmente cuidada, consecuencia de la fotografia de
moda y, muchas veces, bastante fantasiosa y de ensuefio, que hace de este proyecto una

obra de arte.
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Narrativa audiovisual esencialmente experimental, que combina las claves narrativas
del spot publicitario, del videoarte, del videoclip y del cortometraje de ficcion,
aunandolas todas en un solo formato.

Una extension temporal mayor que los spots tradicionales, normalmente hechos para
televisién (mas de un minuto, no mas de quince)

un ritmo narrativo propio de un consumo rapido, espontaneo, y sorprendente, que
entretenga de manera efectiva y no aburra al espectador, consiguiendo que se mantenga
atento y que capte su atencion.

su difusién principal mediante las redes sociales, ya que necesitan de la viralidad y
buscan captar la atencion del publico. También pueden llegar a medios como el cine o
la television y otros formatos digitales.

La persuasion pasa a un segundo plano frente a lo emocional, ya que se sirve de las
sensaciones y emociones que causa en el espectador para llamar su atencion y, de esta
forma, tratar de seducir al consumidor potencial. Ademas, las intenciones dejan de ser
tan evidentes como en cualquier spot al uso.

utilizan como estrategias principales el storytelling y la serializacion para crear un
vinculo con la marca, que genere un engagement mayor con el consumidor y le
mantenga expectante en todo momento.

La idea es que el espectador se sienta identificado con la marca, por lo que muchas
veces no son los productos los protagonistas del contenido, e incluso en ocasiones
tampoco esta directamente relacionado con estos mismos.

Poco o casi nada de dialogo; la musica juega un papel fundamental a la hora de
transmitir la historia y realzar el relato, al igual que la sorpresividad de las imagenes
que se crean.

La tematica es variada, y suelen estar dirigidas por directores, directores de arte,
guionistas o fotdgrafos aclamados por la critica o de renombre. Se trata, mas bien, de
“cine de autor”, ya que se valora mucho la autoria (Wes Anderson, Roman Polanski,
Sofia Coppola, David Lynch,...). Ademas, se podria decir que también se da el
fendmeno star system, ya que en muchas ocasiones estan protagonizados por actores o
modelos famosos (David Beckham, Cara Delevigne, Marion Cotillard o Nicole
Kidman). Es esta combinacion de director - elenco, lo que hace todavia mas viral este

formato de las fashion films.
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Mas alla de todas estas caracteristicas, lo verdaderamente relevante es que la historia tenga un
concepto fuerte y estable detras, al ser el fin conseguir la conexién emocional con el espectador.
La principal ventaja que tienen las fashion films que estan al alcance de cualquiera, se pueden
visualizar en las péaginas web de las marcas, los perfiles oficiales en redes sociales, o incluso
resubidas en canales de YouTube, entre otros, y, sobre todo, que cualquier individuo que tenga
conexion a internet lo puede compartir, llegando a alcanzar un radio de repercusion
inimaginable, que llega a una audiencia global. Asi, se consigue presentarse ante todo tipo de
publicos, y no solo ante aquel interesado en la moda, sino también a aquellos que se interesan
por el arte, el cine, la fotografia, o la musica. Con estos avances la publicidad va evolucionando
y derivando en otros formatos que, sin ser nuevos, son mas complejos y tratan al espectador,

cada vez mas, como una persona de carne y hueso y no como un simple consumidor.

Es evidente que las marcas, cada cierto tiempo, necesitan reinventarse y buscar nuevas formas
de publicitarse en un mercado plagado de competidores para no perder el posicionamiento que
poseen en este y no quedarse atras, pero en este momento la férmula lider es la de la fashion

film, que ha sobrepasado con creces a todas las anteriores.

g. Wes Anderson: caracteristicas y fashion films.

Este director, guionista, actor y productor estadounidense, nacié en Houston, Texas, en el afio
1969. Hijo de una arquedloga y de un publicista, no es raro que acabara por dedicarse a algo
creativo y audiovisual. Aun asi, estudi6 filosofia en la universidad de Austin, mientras dirigia
obras teatrales y rodo6 su primer cortometraje Bottle Rocket junto con su amigo Owen Wilson,

quien, a dia de hoy, sigue trabajando con él.

Es mundialmente conocido por peliculas como Fantastic Mr. Fox, The Royal Tennenbaums
(2001), Viaje a Darjeeling (2007), Rushmore (1998), Moonrise Kingdom, y el Gran Hotel
Budapest (2014). Ademas de peliculas y largometrajes, también ha realizado multitud de cortos
adicionales a sus peliculas como Hotel Chevalier (2007) como prologo a su historia del Viaje
a Darjeeling, o las multiples fashion films que analizaremos més tarde, que realiz6 para Prada
como Candy L’Eau (2013), Castello Cavalcanti (2013), o la que produjo para la campafia
navidefia de H&M, H&M Come Together (2016).
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Para entender quién es Wes Anderson, hay que comprender, en primer lugar, en qué consiste
el cine de autor. El critico francés Alexandre Astruc (1948) plantea la idea de que se trata de
una modalidad en que el director es quien toma todas las decisiones en cuanto a guion,
produccion y posproduccion, imprimiendo su estilo en todos los aspectos de la pelicula y
consiguiendo asi un proyecto integral. Segun él, el cine no consiste en mostrar la realidad, sino
en transmitir mediante imagenes la vision de sus autores acerca de ella. Con ello, afirmaba que
el cine estaba convirtiendose poco a poco en un lenguaje, y que por lenguaje se referia a una
forma determinada que posee cada artista de expresar sus pensamientos, independientemente
de los abstractos que puedan ser, 0 una manera de representar sus obsesiones tal y como se
hace en un ensayo o novela contemporaneo, y por ello llamo a esa época del cine la era del

caméra-stylo.

Asi, podemos comprender mas facilmente por qué hablamos de Wes Anderson como el primer
y Gltimo autor de su obra, convirtiéndola en su propio lenguaje: trata de salirse de las reglas del
cine de estudio y consigue erigirse como un autor que posee una estética y unas normas
especificas, y que es facilmente identificable. Rodriguez y Leite en A vueltas con la
alfabetizacion visual, lenguaje y significado en las peliculas de Wes Anderson (2008),
manifiesta que las obras de Anderson estan compuestas por un impetuoso elemento analdgico.
Se aleja del cine corriente 0 mainstream, y crea formulas personales en las que “la forma se
impone sobre el contenido en tanto moldeadora de los significados que son transmitidos por un

determinado lenguaje visual” (2008, p. 11).

En cuanto a género, sus peliculas son, por lo general, comedias con pinceladas y tonos sobrios
que tocan temas familiares, dramaticos, muerte, adulterio, hurtos y desapariciones, y, sobre
todo, familias disfuncionales. Estas comedias dramaticas podrian llegar a denominarse
“comedias melancdlicas”. Centra mucho el argumento en torno a la vida personal de los
personajes y las aventuras que les toca vivir. En un principio, sus peliculas eran bastante
pesimistas y de caracter tragico, y sus protagonistas sufrian sus propias vidas con desgana,
pero, poco a poco, ha ido construyendo personajes mas alegres y peliculas que tratan incluso
de amor, aventuras, y héroes. Aun asi, los problemas familiares siguen vigentes. Torres y Denis
en Analisis de la narrativa audiovisual de las peliculas de Wes Anderson (2014), comprenden
que “la tesis de sus peliculas es dar a entender que la vida es un ciclo que no puede detenerse,

y que para salir adelante es necesario la madurez y el apoyo de la familia [...]. El individuo
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como nucleo social y como la insatisfaccion de este termina dafiando a su familia y comunidad”
(2014, p. 103)

En realidad, no es tan famoso por sus enrevesadas tramas y sus peculiares e infantiles
personajes, sino por la psicologia visual que demuestra estar detrds de cada una de sus obras, y
la particular direccion de arte cuidadosamente estudiada, que tiene las caracteristicas que

enunciaremos en los parrafos siguientes.

La perfecta simetria en algunos de sus planos, que recuerda a Stanley Kubrick, y la frontalidad
con la que se enfrenta en gran nimero de sus encuadres, nos hacen ver que se trata de escenas
perfectamente equilibradas en su composicion, ya sea en exterior o interior, planos cortos o
largos. Su intencidn no es que la percepcion sea como la de un espejo, sino que exista el mismo
peso visual en ambas partes del cuadro. Si es cierto que presta mas importancia a la simetria
horizontal que a la vertical, pero, de igual manera, en el conjunto global de la composicion del
plano y de la obra en su totalidad, se respira un orden y un detalle que delatan a Anderson en

cuanto a la autoria.

La mayor parte de los encuadres son desde una perspectiva frontal, a no ser que se busque una
intencion especifica con ese plano. Muchas veces enfoca objetos en un angulo cenital cargado
de significacion (casi nunca picado) que utiliza para situarnos en un espacio subjetivo, desde
el punto de vista del personaje, y para ensefiarnos los objetos con todo detalle: cuando un
personaje abre una maleta, se encuentra frente a un mapa, o quiere destacar uno o varios objetos
concretos. Por otro lado, la camara suele estar anclada en un punto, por lo que hay poco
movimiento de cdmara, y si lo hay suelen ser panoramicas en que ésta gira sobre su propio eje
siguiendo la accion de un personaje, normalmente de un espacio a otro, y quedando, de nuevo,
inmovil frente a un encuadre perfectamente simétrico. Menos comunes, pero también
caracteristicos, son los travellings que emplea, en ocasiones de gran extension. Otro recurso
andersoniano relevante para el relato son los planos detalle o primeros planos, que son también
muy comunes, y a través de los cuales hace especial hincapié en algun objeto o trata de definir

mejor a alguno de los personajes.

Wes Anderson se caracteriza también por tener paletas de color muy definidas para cada
pelicula, los matices no distan mucho entre si, ya que utiliza mucho los tonos pastel, pero cada

una es Unica. Utiliza siempre colores complementarios con el fin de establecer una guia visual

17



durante la obra, siendo un factor muy relevante a la hora de hacerse diferenciar de otros
directores. Tiene una psicologia del color muy estudiada que usa de manera meticulosa con la
intencion de transmitir unas sensaciones u otras, y que en ocasiones asocia a conceptos
abstractos, como lugares especificos o personas dentro de la historia. Con frecuencia utiliza,
por ejemplo, el rojo para expresar seguridad, virilidad o poder, y el amarillo para la alegria y

el optimismo.

La mayor parte de las veces, por no decir siempre, sus obras estan ambientadas en un pasado
indefinido, algo que percibimos a través de los objetos mediante los que se comunican los
personajes: gramofonos, radios, cabinas de telefonia en medio de parajes yermos, cartas, etc.,
y también a través de los medios de transporte en los que se mueven: motos, camionetas y
furgones, teleféricos, sidecars, y otros mas extravagantes sacados de otros tiempos. A pesar de
ser escenarios completamente irreales, consigue crear microuniversos atemporales, donde el
espectador sale completamente de la realidad y se topa con un mundo completamente paralelo

y fantastico en el que es capaz de sumirse por completo.

Otras caracteristicas que retnen sus obras son que la musica esta cuidadosamente elegida y que
siempre utiliza un elenco y un equipo de trabajo similar. También es resefiable que siempre

utilice la tipografia Futura. Y que sus peliculas estan plagadas de rétulos.

En cuanto a su paso por la publicidad, ha elaborado proyectos para empresas como Hyundali,
Softbank, American Express, Stella Artois, o IKEA, cortometrajes que impactaron en el
publico y que realzan la importancia de dejar la televisién y la promocién del producto como

tal en segundo plano, para aprovechar el branded content y el storytelling.

Ya centrandonos en el mundo de la moda, muchas marcas quieren incorporar la estética de Wes
Anderson en sus formatos publicitarios, y, aunque muchos cineastas y creadores han sabido
acercarse, solo unos pocos han sido capaces de contar con el original. ;Quién no querria vender

los mundos ideales de Anderson como parte de su experiencia de marca?

Uno de los primeros clientes con los que trabajé Anderson fue la marca italiana Prada en el
cortometraje-fashion film de 2013 Castello Cavalcanti, un surrealista homenaje al cine
tradicional italiano, protagonizado por Giada Colagrande y Jason Schwartzman. A mediados

de los afios 50 en un pequefio pueblo italiano, aparece Jed Cavalcanti vistiendo un
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despampanante mono amarillo y estrellando su radiante coche rojo contra una escultura del
Cristo Redentor de Fellini. Tras este imprevisto, entra en una cafeteria a esperar el autobds, y

charla con las gentes del pueblo.

También con Prada repitié afios mas tarde (2015) para la promocién de su fragancia Candy
L’ Eau, fashion film codirigida con Roman Coppola, que se dispone en forma de miniserie de
tres capitulos en los que Léa Sedydoux se encuentra en el centro de un triangulo amoroso en
Paris —un ménage a trois— en el que la basqueda de las raices y el destino se ven condicionados
por la perversion propia de Anderson, con la estética de Jacques Demy y el espiritu de Frangois
Truffaut.

Ademas, como anécdota, incluso ha disefiado una cafeteria en Milan para Prada, llamada el

Bar Luce, inspirada en los colores y formas que utiliza en sus obras.

Un afio més tarde, en 2016, H&M contactara con él para realizar su campafia de navidad H&M
Come Together. En esta época en la que nos vemos bombardeados por anuncios y publicidad,
encontrarnos con una historia en formato de fashion film que no trate de vendernos un producto
concreto, sino mas bien una marca, es un soplo de aire fresco. El protagonista es Adrien Brody,
y maés alla de una narrativa navidefia esperanzadora, nos cuenta un relato de desilusion en el
que multitud de personas se embarcan en un tren el dia de Navidad, que, debido a una tormenta,
nunca llegara a tiempo a su destino, mientras que el conductor, Brody, trata de hacer la espera
lo mas placentera posible.
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3. Metodologia

La forma a partir de la cual analizaremos el presente caso de las fashion films, en concreto las
tres mencionadas anteriormente (Catello Cavalcanti, Candy L’Eau, y Come Together) del
director Wes Anderson, sera la de una metodologia cualitativa mediante un acercamiento a la
semidtica publicitaria, ayudandonos de autores como el linglista francés Algirdas J. Greimas

y su “cuadrado semidtico”.

La semidtica se conoce, segin el Diccionario de la Real Academia Espafiola, como la “ciencia
que estudia los diferentes sistemas de signos que permiten la comunicacién entre individuos,
sus modos de produccidn, de funcionamiento, y de recepcion”. Es decir, se encarga de estudiar
la forma en la que utilizamos signos para construir y transmitir sentidos y significados al
comunicarnos. Cuando hablamos de semiética y publicidad, podemos encontrar en la obra de
Barthes (2003, p. 14) titulada El sistema de la moda y otros escritos, su razonamiento en cuanto
a la funcion semidtica de las imagenes y las palabras en la creacion de sentido en los mensajes

publicitarios, y cuanto influye esto en las decisiones de compra de los consumidores:

“la sociedad industrial, calculadora, esta condenada a formar consumidores que no
calculan [...]. La Moda, como todas las modas, descansa sobre una disparidad de las
dos conciencias; una debe ser ajena a la otra. Para obnubilar la conciencia contable del
comprador, es necesario extender ante el objeto un velo de imagenes, razones, sentidos,
elaborar una sustancia mediata que lo envuelva, el orden aperitivo, crear, en suma, un
simulacro del objeto real, sustituyendo el premioso tiempo del desgaste por un tiempo
soberano, libre de destruirse a si mismo [...]. Lo que suscita el deseo no es el objeto sino

el nombre, lo que vende no es el suefio sino el sentido” (Barthes, 2003, p. 14).

Para comprender el cuadrado semiotico greimasiano, debemos remontarnos al cuadrado de

oposicion de Aristoteles, que observamos a continuacion:
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Cuadrado de Oposicion de Aristoteles

En este cuadro, se trata de explicar el razonamiento silogistico, una forma de razonamiento
deductivo; se trata del fundamento del pensamiento cientifico y filoséfico. Compara cuatro
juicios con el objeto de decretar las relaciones de dependencia que se establecen entre las cuatro

formulaciones, donde los juicios son:

A: universal afirmativo
E: universal negativo
I: particular afirmativo

O: particular negativo

De acuerdo con Greimas, que se basa en el modelo empirico - descriptivo, la produccion de los
sentidos es una tarea multidisciplinaria que converge en la semidtica. Este se fundamenta en
que “la significacion es aquello que otro repone del sentido inicial a raiz de su propia

experiencia”.

Es importante comprender la diferencia esencial entre la semantica y la semidtica. Mientras
que la semidtica es la teoria general de los signos, que se encarga de estudiar los diferentes
procesos interpretativos de los mismos en los sistemas culturales, la semantica es la parte de la
semidtica que se encarga de estudiar la relacion entre significantes y significados. Es decir, la
semidtica estudia como se hace uso de los signos para crear significados, mientras que la

semaéntica se encarga de lo que significan.
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La unidad esencial de la semantica es el sema, que se trata de los sentidos minimos que se
organizan para crear una narrativa, y que, segin donde se coloquen, cumplen funciones

narrativas distintas.

El cuadro semidtico de Greimas se funda en las operaciones méas simples de la mente: la
asercion y la negacién, gracias a las que se formaliza la relacion de presuposicion reciproca
(copresencia) que los términos primitivos de una misma categoria mantienen. Por tanto, este
cuadro es sumamente Util a la hora de investigar un sinfin de &reas. Tendria este aspecto en el

que, S1 (sema 1), S2 (sema 2), ~S1 (ni sema 1), ~S2 (ni sema 2):

Cuadro Semidtico Greimas

Se trata de dos operaciones, y tres relaciones, en las que no son ellas per se lo relevante, sino
la relacion que se establezca entre ambas. Mientras que S1y S2 por una parte, y ~S1'y ~S2 por
otra, son contrarios entre si, S1y ~S1, y S2 y ~S2, son complementarios, y, a su vez, S1y ~S2,
y S2 y ~S1 son contradictorios entre si. Esto se entenderd mejor con el siguiente ejemplo

extraido del libro Semidtica, marketing y comunicacion de Jean-Marie Floch:

bien =---- VS ==== mal

nomal =====eccaccaaa no bien

— relacién de contrariedad
J relacién de contradiccion
I relacién de complementariedad

lHustracién 1 — J.M. Floch
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Mientras que bien y mal son contrarios entre si (al igual que no bien y no mal), bien y no bien
son contradictorios (y mal y no mal), y bien y no mal son complementarios (asi como mal y no
bien).

Bien no se entiende si no se conoce lo que es mal, y mal sin comprender lo que es bien. Esta
relacion se denomina “eje sémico”, en el que cada significado presupone el contrario, de ahi la
relacion de contrariedad. Sin embargo, puede haber matices: algo puede no ser bien, sin ser
mal, y viceversa: de ahi, extraemos la relacion de contradiccion. Y, a su vez, aquello que es no

mal, no tiene por qué implicar que sea bien, y a la inversa, de donde nace la complementariedad.

Partimos de la base de que la publicidad es una forma de comunicacion que se sirve de medios
y que se utiliza para informar sobre un determinado producto que se desea vender con el fin de
cubrir las necesidades de los consumidores, y, a su vez, obtener un beneficio econémico por
parte de los anunciantes. A lo largo de las décadas, la competitividad es cada vez mayor, y han
de buscarse nuevas técnicas y herramientas para conseguir llegar al publico de una manera mas

ventajosa.

¢Coémo se aplica, entonces, la semidtica en la publicidad? En este ambito, la semidtica se
encarga de buscar la relacion latente entre los signos dentro de un contexto sociocultural,
determinando los cimientos fundamentales de la comunicacion en distintos grupos de
individuos dentro de su entorno particular. De esta manera, la publicidad es capaz de sacar
conclusiones para comunicarse mas eficazmente con su publico objetivo ya que, teniendo en
cuenta estos signos, para el receptor sera mas facil comprender el mensaje que se trata de
explicar. Al fluctuar estos signos en funcién del ambito geografico, demografico, econémico,
cultural y demas de cada grupo en concreto, es una funcién muy importante de la publicidad
encargarse de conocerlos en el proceso de preproduccion y produccién de campafias, para asi

poder llegar a su publico de una manera mas cercana y, sobre todo, eficiente.

El lenguaje y la forma de expresarse tienen un papel fundamental a la hora de que esto se lleve
a cabo; muchas veces, un mismo mensaje se debe comunicar de distintas maneras en funcién
de la persona a la que te dirijas, y con la publicidad sucede lo mismo. La forma en la que se
decida utilizar estos signos y adaptarlos a los intereses, influye en las decisiones de compra de

los consumidores, hasta el punto en el que el destinatario es capaz de hacerse con el articulo
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como forma de adquirir, a su vez, los significados y simbolos que los emisores han introducido

en el mensaje.

Esto nos lleva a reconocer la victoria del audiovisual sobre otros formatos dentro de la
publicidad. Susan Sontag (1981) recalca que las imagenes, en el sistema capitalista en el que
nos encontramos, estan dotadas de una enorme significacion. Siendo asi, afirma que la
fotografia es un medio que contribuye a dinamizar la sociedad, el comercio o la industria: “una
sociedad capitalista requiere de una cultura basada en imagenes. Necesita suministrar
muchisimo entretenimiento con el objeto de estimular la compra y anestesiar las lesiones de
clase, raza y sexo” (Sontag, 1981 citada en Berger, 2013, p. 76). Las imagenes, al transmitir un
mensaje mas breve, rapido y veridico, son mucho mas eficientes que los discursos. Tienen una
capacidad inexplicable para transmitir emociones y sentimientos, siendo estos quienes
acabaran jugando el papel protagonista en las decisiones de compra de los consumidores
finales.

En el caso del analisis de las piezas del director Wes Anderson, lo realizaremos cifiéndonos a
la semidtica visual. Necesitaremos partir de la idea de las imagenes como base para la
construccion del sentido, y mas ain en una sociedad capitalista que se sirve de ellas para
cualquiera de sus actividades: entretenimiento, publicidad, comunicaciones, etc. Las imagenes
son mucho mas eficientes que los discursos a la hora de comunicar, ya que, al ser mas sencillas,
su mensaje se capta mas rapidamente. Estas generan en el receptor multitud de sentimientos y
sensaciones con tan solo su visualizacion, mientras que un discurso es mas extenso y es mas
laborioso sacar conclusiones de él. La persona que recibe la publicidad lo hace desde un
contexto determinado, permitiéndole alejarse de él para sumirse en el mensaje que se trata de

transmitir.

La tesis que planteamos es el uso reiterado de diferentes estilemas plasticos que caracterizan a
este autor, y que se encuentran presentes en todas sus obras cinematograficas y publicitarias
(centrandonos Unicamente en las tres fashion films citadas anteriormente), y las significaciones
figurativas que muchos de ellos implican. Por un lado, la semidtica plastica se encarga de los
elementos visuales en si mismos: colores, lineas, planos, simetrias, equilibrios, pesos, tension,
contrastes, texturas, etc., mientras que la semiética figurativa se ocupa de las relaciones

visuales con respecto a su posible interpretacion.
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4. Resultados

Procedemos a aplicar la teoria a las obras. De los elementos plasticos, nos centraremos en el
color, encuadres, estabilidad y escala de planos, movimientos de camara, y tipografia. Méas
tarde, unificaremos los comunes a los tres para comprender qué sentido figurativo atribuirles

en cuanto a la repercusion que tendran en el consumidor a la hora de recibir el mensaje.

a. Castello Cavalcanti

Fotogramas Castello Cavalcanti, montaje de elaboracion propia
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Comenzaremos por la fashion film mas conocida, Castello Cavalcanti (2013), que tiene una
duracion de casi ocho minutos (7:45), en los que se crea una atmdsfera estéticamente rotunda.
La obra se abre con el nombre de la marca anunciante, Prada, y tras dicha imagen se desarrolla
la historia. Se ha fragmentado este cortometraje, el mas extenso, en catorce fotogramas
ordenados cronolégicamente en los que se aprecian perfectamente los elementos visuales que

caracterizan las obras de Wes Anderson.

Si comenzamos hablando del color, Anderson demuestra siempre un minucioso conocimiento
de la paleta de color que utilizara en su proyecto antes de desarrollarlo. Metaféricamente, y al
margen de ello, la primera imagen con la que se da comienzo al video es el nombre de la marca,
Prada (dispuesto de una manera original y vistosa), cada una de cuyas letras contienen uno de
los colores que se utilizaran a lo largo de esta historia. Se trata de colores apagados, que
combinan con el dramatismo de la narracion que esté en curso. El color més vivo y alegre, el
amarillo, es el de la prenda que lleva el protagonista que es, precisamente, la prenda con la que
la marca se quiere hacer notar. Si prestamos atencidn, todos los personajes restantes visten con
colores neutros y no hay ningun elemento que destaque de sus prendas. Al conseguir que este
color resalte entre todos los demas, se consigue que la atencion se dirija automaticamente a él.
Ademas, el segundo color que més Ilama la atencion es el rojo de su coche, lo que le hace
indiscutiblemente, una vez mas, el protagonista de esta historia repleta de misterio. Mientras
que el amarillo que acompafia a nuestro protagonista expresa diversion o impaciencia, el rojo

denota peligro, dinamismo, pasion; lo que nos da una pista sobre cuél sera el destino del coche.

#3COD17 #F2BD1D #B1BB99 #104A18 #326650

Paleta de color de Castello Cavalcanti, elaboracion propia
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La simetria de los planos es un elemento constante durante todo el montaje. Aunque en las
fotografias sea mas complejo de apreciar, es interesante ver como la camara, que sitda
rapidamente al espectador en lugares distintos, que son a su vez simultaneos en el tiempo, viaja
de un lado a otro quedando siempre estatica en un encuadre en el que existe una armonia
excepcional. En la mayoria de estas imagenes (en realidad, en todas menos en la 10), podriamos
trazar una linea vertical en el centro del plano que dividiese perfectamente en dos el elemento
0 personaje que se sitla en el eje del cuadro. En la imagen numero 10, sucede lo propio, pero
en lugar de linea de corte vertical, se trata de una linea horizontal. Cuando el autor quiere dotar
a la imagen de cierta tridimensionalidad, se opta por el corte vertical, mientras que cuando se
quiere crear una imagen llana, sin fondo, se divide en dos de forma horizontal. Por lo general,
son siempre verticales centrales, por lo que sorprende, si cabe, ain mas, cuando nos ensefia un
plano cortado de manera vertical. Estas lineas de corte, siempre rectas, otorgan a la imagen una
estabilidad suprema, que transmite una firmeza que se disolvera al instante cuando la camara
ejecute uno de sus movimientos, y que retornara con igual normalidad cuando ésta vuelva a

permanecer estatica.

Es importante reconocer que los encuadres de Wes Anderson no se caracterizan por ser
perfectamente simétricos, aunque en ocasiones si que lo son (imagenes 4, 8 y 9), sino por su
armonia. Esto lo consigue gracias al balance que genera al equilibrar los pesos en ambas partes
del plano (si lo divide horizontalmente, arriba y abajo; mientras que si lo hace verticalmente,
izquierda y derecha). Muchas veces la nariz del personaje al que se encuadra divide el plano
en cuatro rectangulos iguales. La sensacién de simetria viene, mas bien, dada por el elemento
que se situa frente a la cdmara, en primer plano, que es el que esta cortado en dos de manera
exacta, mientras que todos los elementos que se encuentran detras de este no tienen por qué

estar dispuestos de igual forma a un lado y al otro del plano.

La frontalidad de los planos es también bastante peculiar, como podemos observar en todas las
iméagenes (y realmente en cualquiera de sus proyectos). Hace que nos encontremos en una obra
de teatro constante en la que lo que cambia son los decorados. Esta frontalidad es independiente
a donde se dirijan las miradas de los personajes, que en algunas ocasiones si que miran
practicamente de forma directa a la camara (imagen 4, 7, 8, 11y 13). En ninguno de estos casi
8 minutos nos hemos topado con una angulacién o inclinacién que no sea frontal. La cAmara
se mueve como en un videojuego en primera persona en el que el jugador dirigiera la deriva 'y

la mirada de su avatar con flechas del teclado.

27



A causa de esto, para conseguir dramatismo, Anderson se sirve de una escala antropomorfica
para crear los planos: utiliza mucho los primeros planos para transmitir las emociones de los
personajes, planos medios o detalles, y en muchas ocasiones, este dramatismo viene dado por
la eleccidn de un gran angular para filmar a estos personajes (imagenes 11 y 13), que acentta
0 aminora con zooms in y out, con los que consigue un ritmo que con otro tipo de montajes no

se podria conseguir.

Los espacios fragmentados de los que se ayuda constantemente (imagenes 2, 3, 5, 11 y 14)
tienen la intencionalidad de situar al espectador dentro de la historia, no de manera figurada
sino literal, como si él mismo estuviese observando con sus propios 0jos el panorama desde
otra ubicacion. Es decir, con ello consigue que el espectador, que en este caso se trata al mismo
tiempo del potencial consumidor, se convierta en un personaje mas del relato. Con esto,
consigue que empatice todavia més con los valores de la marca y apela a sus sentimientos y
emociones de forma mas directa que si el plano tuviera tan s6lo un compartimento. Muchas
veces nos encontramos viendo el exterior del bar desde el interior, el interior desde la plaza, el

arco por donde circulan los coches desde la terraza del bar, etc.

Otro de los aspectos que podemos observar en Castello Cavalcanti, es la utilizacion
intencional, y no simplemente de atrezzo, de multiples rotulos —luminosos o0 no— en los que se
utilizan distintas tipografias con colores que se corresponden con la paleta cromatica de este
cortometraje (iméagenes 1, 2, 7, 10, 12, 14). Estos letreros estan situados con la intencidn de ser
leidos, por lo que se ha elegido cuidadosamente la tipografia a emplear en cada uno de ellos,
segun qué quieren transmitir. En sus peliculas, Anderson acostumbra a utilizar la fuente Futura,
similar a la que emplea el director Stanley Kubrick, que en este caso utiliza en la imagen
namero 2. También es propenso a utilizar diferentes tipos de fuente en un mismo plano, pero

casi siempre escoge tipografias sin serifa, lo que incentiva su aspecto geométrico.
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b. Prada Candy L’ Eau

prADA CANDY

Fotogramas Candy L’Eau, elaboracion propia
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Este cortometraje de tres capitulos que se organiza en: un momento, una semana mas tarde, y
un mes mas tarde, dura un total de alrededor de tres minutos y medio. El fashion film abre con
un rotulo en el que anuncia “Prada presents, Prada Candy, a film by Wes Anderson and Roman
Coppola starring Léa Seydoux™. Tras ello, comienza el primer capitulo (imagenes 2, 3,4, 5, 6),
seguidas del segundo (7, 8), y del tercero (9, 10, 11). Esta forma de dividir las historias en
capitulos es muy andersoniana, ya que la aplica en muchos de sus largometrajes.

En éste, solo contamos con 3 personajes, y es verdaderamente féacil deducir quién es la
protagonista, ya que es la Gnica mujer, la Unica con un vestuario diferente, y la que se sitla

siempre en el medio, o enfrentada a los otros dos personajes.

En cuanto al color, la paleta es muy neutra, insulsa y sencilla y solo destacan rosas en tonos
mas bien pastel, cualidad también caracteristica de Anderson. Como hemos comentado, es la
protagonista la que destaca entre el decorado y los demas personajes, y no solo por ser mujer,
sino por ser la Unica cuya vestimenta es de tonos claros, que contrastan con el negro y gris de
sus acompafiantes. El rosa del universo que rodea a Léa se asocia a la ternura, lo femenino, la
dulzura y el amor, y justo por ello no son necesarios mas colores, porque lo que trata de
transmitirse con la el producto que se quiere vender (que recordemos que se llama Candy,
caramelo en espariol) son precisamente esos valores asociados a ese color, a esa mujer joven,
dulce, y un tanto traviesa. El contraste también se percibe en el color triste y melancélico de la
paleta que ha sido escogida, que rompe con la jovialidad, la ilusion y el amor del triangulo
amoroso que se estd narrando, mientras que nos da una pista sobre el desenlace del tridangulo,

que nos deja mas bien indiferentes.

#9ESDAG #0F1640 #A6943C #BFBAA3 #8C6C65

Paleta de color, elaboracion propia
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La verticalidad esta presente de forma constante a lo largo de este fashion film (imagenes 5, 6,
7,8,9,10y 11), sigue habiendo una linea recta vertical que divide al sujeto u objeto central en
dos, y crea dos espacios perfectamente compensados que nos transmiten esta sensacion de
equilibrio y de placer visual. En la imagen 10, por ejemplo, a pesar de que las dos mitades no
estén estructuradas de la misma manera, nos encontramos con un elemento distribuido en cada
una: el hombre vestido de negro, y por un lado, a la protagonista, y por otro una comoda. A
pesar de que estos dos Ultimos objetos no tengan aparentemente nada en comun, poseen el
mismo peso visual en el plano: son del mismo color, pero la vista se nos va a la protagonista
porque en lugar de estar dispuesta de manera horizontal, esta dispuesta de manera vertical. Esto
nos lleva de nuevo a la cuestion del equilibrio, y no necesariamente la simetria. Algo parecido
ocurre en laimagen 5, en la que el hombre de la izquierda no esta sujetando las palomitas, pero
lleva una camisa del mismo color de las mismas, mientras que el otro la lleva de color negro.

De esta manera es como Anderson consigue el equilibrio y la armonia de la que hablamos.

En la linea de la composicion, nos volvemos a encontrar con que los planos son siempre
frontales y nos sitlan, de nuevo, como un personaje mas del videojuego. Los movimientos de
camara son rapidos (por ejemplo, al salir del salén de té) con lo que nos transmiten que los
personajes tienen mas bien prisa (por llegar a tiempo a la sesion del cine). En este caso debemos
destacar, probablemente idea de la productora y no de Anderson, que el Gltimo plano rompe
con la frontalidad y se trata de un contrapicado, cuya significacion es que nuestra protagonista
ha salido victoriosa. Siendo esta una inclinacion que se utiliza cominmente en los anuncios de
perfume. Aun asi, cabe subrayar que la verticalidad y el equilibrio de la composicion siguen

intactos.

El primer plano que podemos ver en la imagen 6, en el que parece que nuestra protagonista
esta evitando mirar a la cdmara, es un tipo de plano muy comun en este autor, extremadamente
frontal. Con él, trata de ensefiarnos las expresiones y muecas de los personajes desde un plano
cerrado, para que no perdamos detalle de cdmo se sienten, e incluso podamaos llegar a percibir

aquello que estan pensando.

Los espacios fragmentados nos ayudan a situarnos dentro de este universo de color de rosa con
un ritmo tan frenético (imagenes 3, 4, y 8). Por ejemplo, en la imagen 4 cuando los personajes

salen rapidamente por la puerta y el plano se mantiene escasos segundos una vez estos han
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desaparecido de él, al espectador le da la sensacion de que se han marchado sin él. Esto es
positivo a la hora de ver al espectador como un potencial consumidor, ya que durante todo el
metraje los personajes estan en constante movimiento, en constante traslado, y al espectador le
nace la urgencia de correr a por ese perfume, que acabara por contagiarle de ese universo tan

divertido y jovial.

c. H&M Come Together.

Fotogramas Come Together, elaboracion propia
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La ultima de las obras que ha dirigido y producido en el mundo de la moda, al menos hasta la
fecha, se concibié como una campafia de Navidad para la marca de moda popular H&M, en la
que la intencién era promocionar la coleccion navidefia. EI cortometraje de cerca de cuatro
minutos (3:52), comienza con el logo de la marca, que da paso a la narracion que lo protagoniza

y que esté repleta de esperanza, empatia y calidez.

Al ser una campafia de invierno, no nos sorprende gque la gama cromatica esté repleta de colores
frios como el azul, que nos lleva al hielo, la nieve, los atardeceres tempranos; el rojo que nos
recuerda a Papé Noel, el calor del hogar, el amor por la familia, y la pasion con la que se viven
estas fechas; o el verde y marrones oscuros, que nos transportan a los frondosos bosques por

los que nos gustaria perdernos entre el agobio de las multitudes navidefas en la ciudad.

Como podemos observar, al estar rodado casi por completo de manera integra desde fuera del
tren, los tonos azules estan presentes a lo largo de toda la linea temporal, y ya no solo en el
exterior, sino también en las prendas de vestir de muchos de los personajes. El rojo se utiliza
con extrema sutileza, ya que la historia, en principio, es desoladora, pero en ella siempre
encontramos esa pincelada de esperanza; no extrafia que este color sea el que se asocie a este
valor, ya que es el mismo tono que posee el logotipo del anunciante, H&M. El verde se utiliza
para los interiores, creando un efecto de interior-exterior, o “interior jardin” que
comprenderemos mas facilmente cuando lleguemos a la escena final, que es, precisamente, la

menos verdosa.

#4A6DSC #759CBF #687351 #DI9BE6C #A60303

Paleta de color, elaboracién propia
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En lo que respecta a la verticalidad y horizontalidad, en este fashion film de Anderson es en el
que mas podemos apreciar el factor horizontal, pues hay gran cantidad de planos construidos
asi. Al grabarse desde el exterior del tren, lo observamos como si de una casita de mufiecas se
tratase, por lo que nos podemos mover entre plantas (imagen 7) o dividir el plano en cuatro
partes iguales con la ayuda de la estructura de las ventanas del vagon (imagen 9). Incluso,
mezclando el factor humano y el factor férreo, podemos construir cuadriculas semi imaginarias
(imagen 6). Esta estructura también refuerza la instauracion de lineas verticales, que, muy lejos
de ser imaginarias, en esta ocasion se muestran de manera explicita (imagenes 4 y 10), aunque
también existen implicitas (imagenes 3, 8, 9 y 11). Ya no solo dividen el plano en dos, y
equilibran el peso visual, sino que ayudan con la fragmentacion espacial; la imagen 4 y la
imagen 2 llegan a convivir en un mismo plano, asi como la 5y la 6. Esto se logra con la ayuda
de sus famosos movimientos de cdmara, o travellings, que viajan de un vagon a otro sin

necesidad de entrar en el tren.

La fragmentacion espacial es destacable en este cortometraje, ya que nos hace capaces de estar
hasta en tres lugares diferentes a la vez. Vemos lo que ocurre como un dios omnipresente, y

conocemos todo de todos los personajes.

En cuanto a la frontalidad, podemos apreciar, entre otras muchas cosas, que este proyecto esta
concebido para grabarse desde esa inclinacion y angulacion al ver las postales y fotografias de
los personajes y sus familias pegadas en las ventanas de los vagones, de tal forma que estan
colocadas para que sea el espectador quien las vea y quien empatice con los personajes que

aparecen, y, a la vez, que se contagie del espiritu de la Navidad.
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5. Discusion y conclusiones

Tras el andlisis elaborado y visto todo lo anterior, podemos sintetizar e inferir conclusiones
desde la semidtica figurativa que unifican en términos plasticos todas las citadas obras de Wes

Anderson.

En primer lugar, el color. En los dos primeros casos (Castello Cavalcanti y Prada Candy
L’Eau), utiliza el color como punto nuclear para dirigir nuestras miradas al personaje principal,
que es quien se encarga de llevar la accion a su fin, y de promocionar el producto y los valores
de marca que se trata de vender. De esta manera, crea un universo de tonos apagados Y frios,
en el que el elemento principal resalte mucho més debido al toque de color que se le aporta. En
el altimo fashion film analizado, H&M Come Together, este toque de color del que hablamos
no se le da a ningln personaje en concreto, sino a los regalos de Navidad. La razon de ello es
que se quiere identificar la marca (cuyo logo tiene intencionadamente el mismo color, como ya
hemos mencionado) con los regalos, con la ilusion de las fiestas navidefias, y con los valores y
emociones que se quieren transmitir. Habiendo visto estos detalles con respecto al color,
podemos afirmar que la significacion de los colores en las obras andersonianas no se ha dejado
al azar, sino que, mas alla de la psicologia de cada color, éstos orquestan y dirigen nuestras
miradas a aquello que se desea vender, a aquello que se espera que el espectador desee. Por
tanto, el color tiene un fuerte valor comunicativo en este tipo de anuncios, ya que nos ayuda a
identificar la marca con uno en concreto, o con una gama de ellos. Si tuviéramos que establecer

un cuadro semiotico con respecto al color, tendria este aspecto:

C. calidns sessssssssssssssssssss . frios

NO C. frins  ssssssssssssssssnssnss 0 C. cilidos

Elaboracién propia
En él, los colores calidos y frios, y no calidos y no frios, son contrarios, mientras que calidos y

no célidos, y frios y no frios se contradicen, y calidos y no frios, y frios y no calidos se

complementan.
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En lo que respecta a la simetria, y el equilibrio y la estabilidad de los planos, la firmeza que
transmiten hace sentir al espectador la solidez y la consistencia de la marca. El andlisis de
cualquiera de los tres cortometrajes revela que ninguno de los planos queda descompensado,
ni que asi lo haga la marca; en todo momento, tanto aquello que percibimos visualmente como
lo que percibimos a partir del relato, tienen un equilibrio y fuerza constantes. La estabilidad de
los planos apoya una concepcidn estable de la marca, de sus valores, sus ideas, y sus productos.
Por tanto, no nos equivocamos al afirmar que el equilibrio de estos planos no solo tiene un
valor pléstico y artistico, sino que tiene una significacién mas bien comunicativa, que busca
crear en el espectador seguridad y confianza. Respecto a este punto, proponemos el siguiente

cuadrado semibtico:

cstable sessssssssssnsssssncnas inestable

no incstable  esssssssssssnsessnssss 0 cstable

Elaboracion propia

La verticalidad y la horizontalidad también juegan un papel clave en el asunto de la estabilidad
del plano. Al estar éste dividido en dos, el individuo lo percibe como un equivalente a orden, a
una estructura firme. La sensacion que Anderson trata de transmitir con este tipo de disposicion
de planos, es la profundidad de los mismos. Cuando divide un plano en dos de manera vertical,
y sobre todo, cuando se trata de un primer plano, la profundidad que crea en tal plano es
inmensa, dotandolo de una tridimensionalidad que, cuando utiliza la fragmentacion horizontal,
trata de disipar. De esta manera, utiliza los cortes horizontales para ensefiar imagenes mas bien
artisticas, mientras que, con las verticales, ademas de tener valor artistico, trata de colocar mas

elementos en ella para que el espectador pueda recibir todavia mas informacion.

El ritmo es un elemento en el que no se ha hecho mucho hincapié anteriormente en el anélisis
de las fashion films propuestas, debido a que a través de los fotogramas es dificil percatarnos
de él, pero podemos destacar que en todos, debido a los movimientos de camara, cOmo ésta se
sitla en los espacios, y los recorridos que sigue, se trata de un ritmo frenético. En Castello

Cavalcanti, la carrera de coches, como entra y sale constantemente de la cafeteria, y el ritmo
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al que se tienen las conversaciones; en Candy L’Eau, el momento en el que el tercero llega a
la cafeteria corriendo, los personajes salen de ella corriendo, discuten entre ellos, bailan, etc.;
y en H&M Come Together la forma en la que, en apenas cuatro minutos, es capaz de mostrar
qué estd ocurriendo en diversos vagones del tren, al mismo tiempo que cuenta una historia.
Todos estos factores hacen que el ritmo sea muy dindmico, lo que anima al espectador a
introducirse en la historia, aumenta sus pulsaciones, y provoca en él un deseo de ser parte de
este universo. Esta Gltima consecuencia es probablemente la mas relevante, ya que el objetivo
final es que el espectador se contagie del mundo y los valores que se muestran de tal manera

gue acabe consumiendo el producto que se trata de vender.

Mientras que en los cortometrajes elaborados para Prada se respira un ambiente mas nervioso
y frenético, en el de H&M es mas tranquilo, pese a que el ritmo sigue siendo acelerado. Esto
se debe a que sendos ejemplos quieren transmitir valores distintos: mientras que Prada es una
marca de renombre bastante exclusiva, quiere llegar a su publico por medio de la explosividad
y la sorpresa, y por otro lado, H&M, que es una marca mas popular, busca generar mas
tranquilidad y calidez en su publico, al que va a llegar en unas fechas festivas. El ritmo es uno
de los elementos que tiene mayor valor comunicativo e importancia publicitaria, ya que no
permite al espectador distraerse ni un segundo y salirse de ese imaginario en el que se

encuentra.

frenélico  sessssssssssssensvenes tranquilo

No frenctico  sssssssssssssssnasenes intranquilo

Elaboracién propia

La frontalidad tiene también mucho que ver con lo mencionado anteriormente sobre la
estabilidad y el equilibrio, pero va mas alla. Al ser todos los planos frontales, se consigue que
el espectador no se desubique dentro de un mismo espacio. En H&M Come Together, por
ejemplo, se ve méas claramente: la mayor parte del cortometraje consiste en un plano secuencia,
por lo que el individuo no pierde detalle de lo que esta pasando. Es la camara la que se mueve,
sin dar saltos. Si unimos la frontalidad con la fragmentacion de los espacios, conseguimos que

el espectador sea participe de diferentes acciones que se suceden al mismo tiempo, lo que, en
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cuanto a lo que se pretende transmitir con respecto a la marca, se traduce como que ésta siempre
va “de frente”, es decir, que es completamente transparente y que no tiene nada que ocultar. En
Castello Cavalcanti, por ejemplo, somos capaces de ver simultaneamente lo que ocurre dentro
de la cafeteria, como lo que ocurre fuera de ella. Con esto se consigue reforzar todavia méas la

confianza que el consumidor deposita en la marca, ya que se muestra clara y cristalina.

En el cuadro semiotico que realizamos con respecto a la frontalidad, seria un error establecer
como contrarios frontal-trasero: es imposible grabar un plano o mostrar una imagen desde su
envés, porque seguiria siendo frontal. Debido a ello, la relacion entre contrarios que hemos
establecido es frontal-oblicuo, siendo los contradictorios frontal, y no frontal, y oblicuo, y no

oblicuo, y los complementarios frontal y no oblicuo, o oblicuo y no frontal.

|-|"_‘]|‘|_1"_'|_|_ ---------------------- {}hljfUU

No oblicun  sssscsssccsssccsnccnns no frontal

Elaboracion propia

Como estamos pudiendo comprobar a lo largo de estas conclusiones, ninguno de los elementos
plasticos de estos proyectos promocionales es dejado al azar; todos tienen una intencionalidad
y pretenden transmitir y reforzar los valores de la marca. Ademas, no es necesario reafirmar
que todas estas fashion films estan cortadas segun el mismo patron, llevandonos a comprender

un poco mejor lo que se denomina como “cine de autor”.

Por tanto, y tras el andlisis de estas fashion films, somos finalmente capaces de responder a
nuestra pregunta inicial: ¢;qué aspectos plasticos redundan en la persuasion de este tipo de

filmes, en este autor concreto? ¢y cdmo se interpretan de cara a la marca?

Es evidente que Anderson tiene unos estilemas claramente definidos, y es el enemigo ultimo
del Dogma95, y de su manifiesto, ya que rompe con absolutamente todas las normas
establecidas en el llamado voto de castidad: sus obras estan sobreproducidas, y sobrepensadas,

todo lo contrario, a lo que los defensores de esta corriente denominar un cine puro.
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Por otro lado, si que se puede llegar a considerar a Anderson como un representante
contemporaneo de la Nouvelle Vague francesa de 1950 y 1960, movimiento que se identifica
con un cine que busca ser Unico y personal, donde una de sus principales caracteristicas es la
mayor atencion al continente por encima del contenido, resultando en un cine con una estética
muy cuidada. Anderson tiene unos patrones marcados que sitdan sus obras fuera de los canones
del “cine de estudio”, y mucho mas cerca del “camera-stylo”. Anderson se ve fuertemente
influenciado por uno de los maximos exponentes de esta corriente, Francois Truffaut, al que
descubre de muy joven, y del que se inspira para crear sus encuadres y composiciones, la forma
de narrar sus historias ayudado de una voz en off, la formacion de un equipo de trabajo fiel, e

incluso la tematica de la transicién de la madurez de los personajes.

Nuestro autor utiliza el color de forma intencional, en universos de color pastel, utiliza un color
que resalta méas que los demaés con la finalidad de dirigir las miradas de los espectadores al
elemento que quiere realzar, o, en el caso de estos tres cortometrajes, publicitar. Es una forma
discreta e inteligente de hacer publicidad sin que el espectador sienta que le estan tratando
explicitamente como un consumidor potencial, lo que resulta en una comunicacion mucho mas
amena y menos agresiva que la de la publicidad tradicional, cumpliendo asi con los objetivos

principales del fashion film como forma de promocion de un producto o campafia.

La fuerza y estabilidad de la marca que se consigue con la impecable composicién de los planos
también es un elemento clave para comprender el éxito de este formato. En todos sus films
analizados, como en los largometrajes que no lo han sido, se repite este patron de equilibrio,
verticalidad y horizontalidad, y frontalidad. Trasladarlo al ambito de la publicidad,
intencionalmente o no, no ha sido mas que un acierto, ya que el espectador percibe al
anunciante como uno formal, serio y rigido, y espera también de él que se tome los valores que

esta transmitiendo por medio de ese anuncio con la misma actitud.

El espectador siempre busca sentirse incluido, y por ello, los espacios fragmentados son
siempre un acierto. Como hemos comentado previamente, consiguen que se ubique dentro de
la historia y forme parte de ella: es capaz de verlo todo como si fuera un espia, como si estuviera
en un teatro, o como si de un videojuego se tratase. De esta manera, también se siente formando
parte del universo de la marca, lo cual favorece la consecucion del objetivo final de ésta: captar
clientes que sean fieles a ella por un largo periodo de tiempo y, sobre todo, vender sus

productos.
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A la hora de transmitir (sin especificar qué, porgue nos referimos a la transmision en términos
geneéricos) hay que ser cuidadoso con todo aquello que mostramos, ya que los elementos en el
audiovisual estan cargados de significacion. Nuestro director, Wes Anderson, hace uso de ese
poder significacional, como hemos podido comprobar a lo largo de esta investigacion. A pesar
de dedicarse principalmente al mundo del cine, parece innegable que demuestra un gran don
para la publicidad, ya que aplicando las mismas técnicas que en el primero, es capaz de
hipnotizar al publico también en el segundo, y no hacen falta mas de tres minutos para, sin
saber (previamente a la visualizacion) quién ha dirigido la obra, percatarnos al segundo de
quién hay tras la camara. Es por ello, que ha creado tendencia en todos los ambitos, y muchos
han intentado copiar su estilo: desde colores, hasta atrezzo, pasando por movimientos de
camara, personajes, etc. La misma marca Prada, ha utilizado a otros directores para replicar
este estilo, por ejemplo, en su serie posterior The Postman Dreams, dirigida por Autumn de
Wilde, de estilo claramente andersoniano. Esto nos lleva a pensar que efectivamente sus
estilemas fueron un éxito afios antes, cuando lanzé campafias para la misma marca como las

de Castello Cavalcanti 0 Candy L’ Eau.

En definitiva, no podemos mas que reafirmarnos en el hecho de que las fashion films
constituyen un acierto en el mundo de la publicidad actual. En el mundo capitalista en el que
vivimos, los mayores consumidores son los millennials, generacion que ha nacido y crecido de
la mano de todo tipo de contenido audiovisual. A dia de hoy, estas generaciones tienen un poder
adquisitivo que les permite consumir los productos de marcas mas exclusivas, que son quienes,
mayormente, utilizan este tipo de formato. Las fashion films se transmiten principalmente a
través de las redes sociales, que tienen un gran alcance sobre todo en este pablico, lo que hace
de ellas un formato ideal para nuestra era: en pocos minutos estamos promocionando una marca
y entreteniendo a un publico. Esta parte de entretenimiento es muy relevante a la hora de
escoger a directores de cine (que son, al fin y al cabo, especialistas en entretenimiento), como
directores de estos cortometrajes, y ¢qué mejor director que uno que se preocupa al detalle por

su estética?

Wes Anderson ha demostrado no solo estar a la altura, sino que ha conseguido crear tendencias
en este mundo de la moda, tanto en el audiovisual como en la fotografia, y no podemos esperar
mas que continle con esta rama paralela al cine, y siga aportando joyas como las que ha

producido para estas marcas.
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