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Resumen

Este trabajo estudia el fashion fim como
herramienta de marketing a través del estudio del
cortometraje Europa Il de Vogue. En primer lugar,
la investigacion profundiza en la moda, en la
marca Vogue, en la propia naturaleza del fashion
film como formato publicitario, y en la importancia
de las asociaciones de marca. En segundo lugar,
se lleva a cabo un estudio exploratorio que
identifica las asociaciones de la marca Vogue
presentes en Europa Il. La metodologia empleada
parte de un andlisis semidtico centrado en extraer
aquellas  asociaciones (referencias y valores
culturales latentes en él) desde la propuesta
narrativa de Europa I, identificando asi los
significados presentes en su narrativa, aquellos que
en definitiva hablan de la marca, de como quiere
ser percibida. Hecho esto, se contrastaron las
asociaciones resulfantes mediante una entfrevista
a siete expertos en el dmbito del marketing
y/o la comunicacién. De entre las principales
conclusiones, cabe destacar que Europa Il sirve
a Vogue para rejuvenecer su farget y, por ende,
conectar con nuevos publicos. Las asociaciones
de marca aportan de este modo un punto de
inflexién en cuanto al poder persuasivo de Europalll,
conectando el andlisis narrativo con el significado
de la marca.
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Abstract

This paper studies the fashion film as a marketing
tool through the study of the short film Europa Il by
Vogue. Initially, the research delves into fashion,
the Vogue brand, the nature of fashion film as an
advertising format, and the importance of brand
partnerships. Next, an exploratory study seeks
fo identify the associations of the Vogue brand
present in Europa Il. The methodology starts from
a semiotic analysis focused on extracting those
associations (references and cultural values latent
init) from the narrative proposal of Europa ll, thereby
identifying the meanings present in its narrative,
those that ultimately speak about the brand, about
how it wants to be perceived. Later, the resulting
associations were contrasted through an interview
with seven experts in the field of marketing and/
or communication. It was concluded that Europa
Il assists Vogue to rejuvenate its target and,
therefore, connect with new audiences. Hence,
brand associations provide a turning point in terms
of the persuasive power of Europa I, connecting
narrative analysis with the meaning of the brand.
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1. Intfroduccién

La revista Vogue nacié en 1892 enfocada en el ideal femenino de la época: “el dngel del hogar”
(Velasco, 2019: 166), si bien se dirigia a mujeres modernas, jovenes y con poder adquisitivo alto. Desde
entonces ha llevado a cabo varios intentos de modernizacion, bien por medio de las TIC (en 2010
renovaron la web y en 2012 lanzaron la aplicacién), bien mediante su relacién con el feminismo.

En 2004, Vogue dedicé una portada a las ministras del Gobierno del PSOE, y en 2015 a la influencer
italiana Chiara Ferragni. La primera recibié numerosas criticas, ya que mostrd el interés de las mujeres
por la moda, mas no sus capacidades politicas (Velasco, 2019). La representacion de la mujer adn
estaba lejos del ideal feminista, que no femenino, mostrando su papel como ama de casa, esposa
y trabajadora: “resaltaban los mismos roles establecidos en la sociedad desde tiempos inmemoriales
para los hombres y las mujeres” (Luque y Pérez, 2018: 147). La segunda portada se hizo pensando en
ampliar el nUmero de lectoras de la revista, ya que se consideraron a los/as seguidores/as de Chiara
Ferragni como posibles consumidores (Velasco, 2019).

Aun asi, Vogue es considerada un tanto rutinaria y anticuada en sus portadas, pues no ha sabido
posicionarse a través de la red. Sus ventas descienden desde la década de 1980 a pesar de los
esfuerzos realizados por su modernizacion, lo que implica falta de estrategias para sorprender,
conectar y reconectar con el consumidor (Ramos-Serrano y Pineda, 2009). Segun Ediciones Condé
Nast (2018), las lectoras de Vogue rondan los 37 anos y sus fuentes de inspiracién y de decision de
compra principales son las webs de las revistas o marcas seguidas de la lectura de la revista impresa.
Estas mujeres, aunque fienen en cuenta las opiniones de otros, prefieren tomar sus decisiones de forma
directa, sin asesoramientol'l.

Los influencers se han convertido en uno de elementos clave por los que apuestan las marcas para
conectar con sus consumidores, obteniendo buenos resultados (Garcia, 2017). Si la publicidad cldsica
o tradicional (intrusiva) busca llegar a las masas a través de mensajes repetitivos donde el producto es
el objeto y eje central de los mismos, ahora el consumidor no se deja enganar por las marcas (Godin y
Bravo, 2006), pues necesita de un marketing experiencial no centrado en el producto y si en llamar su
atencidon por un lapso corto de tiempo (Del Pino y Castelld, 2015), en provocar una serie de emociones
que le conecten con la marca agradablemente, y en hacer a la marca formar parte de su estilo de
vida (Costa-Sénchez, 2014).

Pero no solo mediante influencers el consumidor desarrolla afinidad por las marcas; las propuestas
narrativas por parte de las marcas fomentan una manera distinta de conocer y formar parte de las
mismas, en este tipo de comunicacion destacan los siguientes elementos: el prosumidor (Toffler, 1980), un
receptor que participa activamente en la comunicacion (Ahluwalia y Miller, 2014; Costa-Sdnchez, 2014;
Martin, 2015) y difusion de las experiencias de marca con las que haya conectado emocionalmente
(De Assis, 2014; Gambetti y Graffigna, 2011); el uso de una nueva narrativa a través de formatos que
permiten la combinacién de diferentes artes (como cine, mUsica y moda) y que brindan un nuevo tipo
de enfretenimiento (Arbaiza, 2017); y un objetivo distinto al meramente publicitario, donde se busca una
conexiéon emocional entre el receptor y los valores de marca (Gobé, 2010). En adelante se profundizard
en este tipo de acciones, concretamente, en los fashion films y, especificamente, en Europa Il, fashion
film que lanzé Vogue para extender su firma y captar consumidores. Se analizard la importancia vy el
impacto de las asociaciones de marca presentes en estas piezas narrativas para llegar a sus publicos.

Destacaremos que, lejos de democratizar el acceso a las marcas, los fashion films han provocado el
efecto inverso, un “efecto Burberry”, ya que este ha sido el caso mds evidente con la creacién de
Burberry Prorsum y su consecuente alza en los precios, situdndolo al nivel de cualquier otra marca de
lujo (Moore vy Birtwistle, 2004).

2. Marco referencial
2.1. El advertainment y el contenido de marca

El advertainment o branded content? se caracteriza por el uso de una nueva forma de comunicacion
entre anunciante-receptor con el uso de formatos y herramientas que sean atractivas para el
consumidory que deben responder ante las demandas de la sociedad contempordnea (Imbert, 2003).
Se diferencia del product placement en que el producto ya no solo es parte del confenido, sino que se
convierte en el contenido en si (Arbaiza y Huertas, 2018), buscando una nueva forma de relacionarse
con los usuarios y compartir experiencias (Del Pino, Castelld y Ramos-Soler, 2013).

Branded Content es un activo/s de comunicacién producido/s o coproducido/s por una
marca que, mediante formatos que cumplan un rol de entretenimiento, informacion y/o
utilidad, tiene el fin de comunicar sus valores y conectar con una audiencia, que al encontrarlo
relevante le dedica voluntariamente su tiempo de atencién (BCMA Spain, s.f.).
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Entre sus caracteristicas mds destacadas estdn (Del Pino y Castelld, 2015; Arbaiza y Huertas, 2018): 1)
Big data, para conocer los gustos, intereses, preferencias y estilo de vida de los usuarios; 2) storytelling,
una narrativa coherente con los valores de marca y emociones que desea transmitir; 3) viralidad:
el branded content se adapta a diferentes soportes, pero busca mayormente el uso de canales de
difusion no convencionales como las redes sociales; y 4) tfransmedialidad, donde el consumidor pasa
a ser prosumidor, participando activamente en la generacion de contenidos y promociondndolo
a través de sus opiniones. Se pueden englobar en tres formatos: ficcién, videojuegos y espacios de
entretenimiento virtuales en red (Ramos, 2006).

Esto ha fraido consigo el uso de nuevos géneros, herramientas e incorporacion de nuevos talentos. Los
fashion films son ejemplo de ello: cortometrajes digitales con o sobre aspectos de la moda, que pueden
ser redlizados por aficionados o profesionales (Skjulstad y Morrison, 2016) cuyo formato transgrede
categorias, géneros y contextos de produccion cultural. Los autores hablan sobre la ecologia de
género, una serie de caracteristicas que definen a la era digital como la reutilizacion, mezcla de
contenidos, el estilo y la forma, y que se relacionan con los fashion film al no tener que cumplir con
reglas de género, sino que, al articularse en la era de Internet y las redes sociales, tiene una funcién
ecoldégicamente compleja y comunicativamente fluida. Por tanto, el fashion film presenta mayor
libertad creativa al poder apropiarse y nutrirse de ofras artes y, sin embargo, no estar condicionado
ante las expectativas formales del publico que lo contempla. Transmite la identidad de la marca, sus
valores, generando emociones, vinculos (engagement) con los consumidores, que podrdn viralizar
esos contenidos (Guerrero y Gonzdlez-Diez, 2019).

La moda oscila entre el arte, la industria y la cultura, teniendo un papel cada vez mds importante a
nivel creativo dentro de la produccion cultural (Taylor, 2005). Con el avance de los medios digitales
se han vuelto mds evidentes las sinergias que se dan entre las marcas de moda y las artes, siendo las
responsables de la realizacién de proyectos arquitectdnicos, colaborando con museos o incursionando
en el mundo del cine (Uhlirova, 2013). Resulta una hibridacién imprescindible para el presente caso de
estudio.

2.2. Hibridacién entre cine y moda: una relacién histérica

La relacién entre el cine y la moda, industrias modernas por excelencia, comenzd tempranamente
con numerosas interacciones directas (Uhlirova, 2013). El pionero fue Georges Mélies, elaborando entre
1898 y 1900 anuncios tanto para corsés Mystere, como para sombreros Delion (Bessy y Duca, 1961). Fifty
years of Paris fashions, 1859-1909 (1910), proyectada en Londres, es considerada la primera pelicula de
moda (Leese, 1991), y Paul Poiret el primer modisto que incursiond en el cine en 1911 con una pelicula
sobre la historia completa de sus disenos (Evans, 2001).

El medio cinematogrdfico suponia un escaparate para las prendas de moda, protagonistas de los
filmes, que no estaban acompanadas de ninguna historia; la mera exposicién ya era un incentivo
para la compra (Uhlirova, 2010). En esta época también surge el noticiario o cinemagazine, que se
consolidd como el principal formato para la difusién de la Ultima moda, incluyendo consejos sobre
coémo vestir dirigidos a mujeres exigentes, sofisticadas y de clase media (Uhlirova, 2013). Aungue es
entre las décadas de 1930 y 1950, Edad de Oro de Hollywood, cuando los cinemagazine obtienen
notoriedad al utilizar a las actrices como modelos (Diaz y Garcia, 2016). Desde los afos 50, los
fotégrafos de moda se interesan por el cine (Lawford, 1985) y destacan en la realizacion de peliculas
experimentales (Mijovic, 2013).

En adelante proliferan los programas de television sobre moda y aparecen las tiendas de marca
que buscan crear un universo que permita a los clientes identificarse con ellas a través de los cinco
sentidos (Wickstrom, 2006). Las marcas pretenden transmitir un estilo de vida, conformar valores
alrededor de las mismas, impulsar el comercio electrénico y lograr la internacionalizacién (Manlow
y Nobbs, 2013). Los espacios son mds importantes que los productos: suponen un lugar de encuentro
con el arte mediante proyecciones de videos atmosféricos, musica y demds (Diaz y Garcia, 2016), y
los videos son incorporados como parte de la experiencia visual de los desfiles en vivo. Comienza asi el
marketing multisensorial, donde algunos disefiadores experimentan con las emociones que nacen de
la interaccién entre las prendas y el cuerpo a través de videos, y con el cambio de siglo se incorporan
tecnologias digitales a las pasarelas que se convierten en espectdculos multimedia (Uhlirova, 2013).

Puede decirse que auge de lo sensorial y lo tecnoldgico marcaron el comienzo de los fashion films;
las marcas de lujo empezaron a invertir mds dinero para producir peliculas contando con directores
de cine reconocidos y difundiéndolas online. Chanel, Dior y Louis Vuitton se consideran pioneras en
incorporar directores consagrados para sus filmes, si bien a ello se han sumado firmas como Prada,
Proenza Schouler, o H&M; no obstante, el fashion film ha sido utilizado principalmente por marcas
de lujo como una manera de que mds publicos accedan a la experiencia y universo de la marca,
independientemente de la clase social a la que pertenezcan (Diaz y Garcia, 2016). Para el sector del
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lujo, de hecho, los fashion films suponen una oportunidad de trabajar con la parte abstracta de su
identidad, transmitida mediante experiencias y emociones (Guerrero y Gonzdlez-Diez, 2019).

Finalmente, en 2009 arranca el primer Festival Internacional de Fashion Film en La Jolla, San Diego (US-
CA), con el objetivo de galardonar los productos y directores mds creativos del mundo de la moda. En
la novena edicién, Europa Il es proclamada mejor pelicula, e Imanol Ruiz de Lara, mejor director. Desde
entonces ofras grandes ciudades se han sumado a esta iniciativa, destacando en Espana los festivales
de fashion film en Madrid y Barcelona.

2.3. Fashion film: narracién publicitaria y placer estético

El fashion film puede entenderse como un género digital surgido a comienzos del siglo XXI, un género
de Internet (Uhlirova, 2013; Skjulstad y Morrison, 2016) que nace con una determinada finalidad en
cuanto a su accién social (Miller, 1984):

Producciones audiovisuales, a modo de corfometrajes, al servicio de una marca,
caracterizadas por un estilo comunicativo en el que predomina la belleza y la estética
extremadamente cuidada del mensaje -heredada de la fotografia de moda-, sobre el
producto y/o marca en si mismos (Del Pino y Castelld, 2015: 14).

El fashion film comparte con el branded content el uso del storytelling y su bUsqueda de viralidad,
pero tiene unas caracteristicas propias (Mijovic, 2013; Caerols y De la Horra, 2015; Del Pino y Castelld,
2015; Arbaiza y Huertas, 2018; Kam, Robledo-Dioses y Atarama-Rojas, 2019): 1) es una produccidén con
una estética visual muy cuidada; 2) su duracion lo convierte en un cortometraje, entre uno a cinco
minutos normalmente, siendo superior al tiempo de los spots tradicionales; 3) el ritmo de la narracién es
rdpido; 4) genera emociones a fravés de una experiencia cinestésica; 5) la serializacién; y 6) tematicas
variadas y didlogos escasos.

A su vez, los fashion films pueden dividirse en tres tipos (Mijovic, 2013): 1) no narrativos, 2) narrativos
convencionales, y 3) narrativos orgdnicos; que dependen de la forma que tienen de presentar las
historias y de incorporar los productos o marcas dentro de las mismas; en su mayoria estas quedan
relegadas a un segundo plano, al buscar una conexidon con el consumidor no es necesario que el
producto esté presente y en ocasiones ni siquiera aparece.

Cada vez mds firmas utilizan el fashion film como una forma de experimentar y crear un vinculo con
los clientes; para ello, la narracién, serializacion y placer estético son los recursos mds utilizados (Diaz y
Garcia, 2016).

1. La narracién tiene que ver con la historia, que es fundamental para lograr seducir al
espectador y hacerlo participe de la comunicacion. La narracion forma parte de la propia
construcciéon de la identidad humana (Ricoeur, 1996).

2.La serializacion permite generar una expectativa en los consumidores en torno al
lanzamiento de la siguiente enfrega, lo que les hace estar conectados con la marca de
manera constante.

3. El placer estético, como ya se ha mencionado, se consigue por medio de la incorporacion
de directores de cine y fotégrafos de moda a las producciones de peliculas, ya que tienen
un conocimiento mds amplio sobre el funcionamiento del medio para lograr la empatia y
seduccion de los espectadores y su inmersion en el universo narrativo del filme.

Sus objetivos son proporcionar valores emocionales, sensoriales y cognitivos para crear contenido
de marca vy lealtad hacia las mismas por parte de un consumidor que se mueve por la emocién e
iracionalidad en sus decisiones de compra (Atwal y Williams, 2009).

Estas peliculas también han permitido acercar el mundo de la moda al arte, no solo por las sinergias
con el cine, sino por la propia concepcién que se le otorga a la moda como arte, misma que ha sido
cuestionada en numerosas ocasiones (Miller, 2007). En ellas se puede tener una experiencia estética
mayor en relacién con las texturas, movimiento y concepto creativo que a las vivenciadas ante una
pasarela cldsica, buscando atraer al consumidor a fravés de los valores emocionales que acompanan
ala marca (Michaud, 2015).

2.4. Fashion films, asociaciones de marca

Los fashion films pueden fomentar el posicionamiento de las marcas en la mente de los consumidores,
profundizando en inquietudes y gustos e incidiendo en su percepcion, pues recordemos, la marca
existe en fanto que es percibida por el consumidor (Fournier, 1998).
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Actualmente el consumo esintenso, efimero (los productos se agotan o quedan obsoletos con facilidad)
e impuesto (consumir es una norma) (Bauman, 2007). En este contexto, el consumidor necesita confiar
en la marca, sentir su humanidad (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018), de ahi la importancia de las
asociaciones hacia las marcas, que segun Llopis (2015) son sentimientos, convicciones y conocimientos
que los consumidores desarrollan a través de su experiencia propia (uso de producto) o ajena (lo
escuchado) sobre una marca. Para Keller (2008), las asociaciones son nodos informativos entre marca
y consumidores, fomentando la diferenciacion respecto de otras marcas y procurando asociaciones
bdsicas (por ejemplo, a través de los atributos y beneficios de sus productos), secundarias (vinculos a
través de ofras entidades), e incluso Unicas.

Las asociaciones intervienen en el conocimiento de la marca, conformado por la conciencia vy la
imagen de marca; la primera es la huella que genera en el consumidor mediante dos pilares: el
reconocimiento, que permite al consumidor identificar la marca en cualquier contexto; y el recuerdo,
que apunta hacia su capacidad de relacionar la marca con determinadas categorias de producto
conocidas previamente (Keller, 1993; 2008). El reconocimiento es el minimo a alcanzar, siendo el
siguiente nivel el recuerdo, que podrd dar lugar al top of mind (Aaker, 1991). La imagen de marca se
refiere a como el consumidor percibe la marca dados los estimulos que ésta le proporciona, hecho
que incidird o no en sus preferencias y, con ello, en el brand equity (Keller, 1993; Llopis, 2015). Las
asociaciones responden a diversas clasificaciones®, si bien destacaremos que funcionan como
infermediarias entre empresas y clientes. Imprimen, en resumidas cuentas, la fortaleza de una marca
en la mente del consumidor dadas las experiencias directas o indirectas con ella, que inciden en la
imagen y en la conciencia de marca.

La marca debe gestionar la consistencia de sus estrategias y asegurar beneficios emocionales a los
clientes para que su compra tenga significado (Aaker y Alvarez, 2014). El dmbito digital resulta asi un
campo de explotacion de la conciencia de marca que, segun Rubalcava, Sdnchez-Tovar y Sdnchez-
Limén (2019), se ve potenciada en las redes sociales cuando las marcas transmiten informacion de
calidad, asi como cuando los usuarios hablan de las marcas que siguen en las mismas (boca a boca).
Los medios digitales proponen una posibilidad de viralizacion capaz de sorprender a los consumidores
y dotarles de nuevas asociaciones que influirdn en su consumo; Antolin y Clemente (2017) exponen
cémo diversas marcas han utilizado YouTube como escaparate para ello. Un caso que estudian es el
split de Jean Claude Van Damme en el anuncio de Volvo, con imdgenes impactantes, fomentando
asociaciones de marca positivas en el espectador.

Lamarcassignifica, y debe demostrarlo a través de una estrategia duradera en el tiempo que se traduzca
en consistencia y energia con acciones destacables (Aaker y Alvarez, 2014), aportando asociaciones
nuevas, reforzdndose, revitalizindose (Aaker, 1996; Keller, 2008), facilitando el reconocimiento y el
recuerdo de la misma gracias a esos significados, que podrdn incentivar su consumo, proporcionando,
como indican Kofler y Keller (2012: 482), “un cimiento para el brand equity”.

Lafif, Islam y Noor (2014) indican que la conciencia puede venir de actividades varias, incluyendo
los anuncios publicitarios; los fashion films bien pueden tener su propia categoria; narran la marca,
asocidndola a aquellos valores que la pretenden situar en el top of mind. Buffo (2017) expone cdmo las
marcas que apuestan por este formato narrativizan su esencia, aportando ficciones que bien pueden
distinguirse en fres niveles: contar una historia, exponer una personalidad (una celebridad llevando a
cabo determinadas acciones que la retratan), y crear una atmésfera, captando el dnimo, la esencia
de la marca. Son categorias que bien pueden relacionarse con el branding, y que vienen a retratar lo
evidente: las narraciones aportan significados ala marca; y éstos se prestan como asociaciones de cara
a los consumidores, que les servirdin para conocer y recordar a la misma. La narracion cinematogrdafica
de temdtica de moda se convierte asi en un recurso de engagement, de actualizaciéon de intenciones,
de generacién de expectativas, experiencias y satisfacciones.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo general consiste en abordar un estudio de caso sobre el fashion film Europa I, de Vogue,
y su estrategia de marca para posicionarse en la mente del consumidor por medio de los valores
que promueve. Para ello, se plantean los siguientes objetivos especificos: O1, profundizar sobre los
fashion films, su interrelacion con otros formatos publicitarios, y sus implicaciones respecto a la marca;
02, extraer aquellos significados o referencias del fashion film Europa I, con el fin de establecer las
asociaciones de marca incluidas como parte de la estrategia de marca para llegar al publico objetivo;
03, contrastar las asociaciones extraidas con expertos en marketing y/o comunicacion. Ello dard lugar
a informacién sobre la estrategia de la marca con Europa I, sus objetivos, el valor que otorga a las
asociaciones de marca y, posiblemente, resultados de la operacién.

Se plantea la hipétesis de que Europa Il supone una estrategia de Vogue por expandir el tipo de
asociaciones hacia la marca para captar otro perfil de consumidor. Se abordard si, en efecto, Vogue
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extendid su imagen y conciencia de marca vy la participacién de las asociaciones de marca en esta
accién que supone el fashion film.

Delimitados los objetivos, la metodologia para alcanzarlos es la siguiente:
1) Revisidn bibliogrdfica sobre fashion films y su vinculo con el dmbito publicitario y el de marketing.

2) Andlisis semidtico del fashion film Europa Il desde su propuesta narrativa. Para ello se delimité el filme
en cuatro secuencias a modo de unidades fundamentales de contenido (Cassetti y DiChio, 2007).
Cada unidad se abordd de la siguiente manera: 1) la descripcion de sus acontecimientos (Serrano,
2001), desglosando lo que sucede en el fragmento, y 2) interpretacién argumentada de cada
fragmento desglosado, extrayendo alusiones, referencias o valores culturales (significados) latentes en
el fragmento, atendiendo especialmente a lo que respecta del universo de lo femenino y a la cultura
mainstream. Esos significados otorgan sentido, motivacién y valores al relato (Pérez, 2014), tal como
hacen las asociaciones de marca con el mensaje de cara al consumidor, de modo que mediante la
extraccion de significados se dard forma conceptual alas asociaciones de marca presentes en Europa
II. Siguiendo la clasificacion de Aaker (1996: 84-85), las asociaciones a extraer serdin de corte simbdlico
dada su importancia y su peso en cuanto al significado cultural que aportan de la marca“. De esta
manera, cada referencia se desarrollard y articulard en relaciéon con aspectos culturales concretos
para comprender qué quiere decir Vogue con Europa .

3) Entrevistas a expertos en el dmbito de la comunicacion y/o el marketing. Con un cuestionario

estructurado en 5 bloques y 19 preguntas se recopild informacién de siete informantes clave a lo largo
de dos meses, febrero y noviembre de 2020 (ver Tabla 1):

Tabla 1: Caracteristicas de los informantes

Cédigo Sexo Profesion

HCC Hombre Consultor comunicacion

HGSD Hombre Global Sales Director

MAC Mujer Administradora empresa de comunicacion
MPAC Mujer Profesora y administradora empresa de comunicacion
HGML Hombre Global Marketing Lujo

MPIM Mujer Profesora gestion de intangibles y moda

MAC2 Mujer Administradora empresa de comunicacion

Fuente: elaboracion propia.

El procedimiento para obtener informacion empirica se llevé a cabo mediante: 1) construir una
matriz con los codigos resultantes del andlisis semidtico y que sirvieron para estructurar los bloques
de la entrevista: bloque 1: datos del entrevistado, bloque 2: Vogue Espana y estrategia de marca,
bloque 3: intencién estratégica del fashion film, bloque 4: conciencia e imagen de marca, y bloque 5:
asociaciones de marca; y 2) codificar y analizar las respuestas de los entfrevistados en funcién de los
codigos resultantes.

4. Resultados
4.1. Andlisis semidtico

El relato Europa Il se dividio en 4 fragmentos indicando la duracion de cada uno: prologo, presentacion
de la marca, encuentro Yao Yao-Ingrid, y partida de Yao Yao e Ingrid por Europa Ill. Cada fragmento
fue descrito en cuanto a los aconteceres incluidos en él, para luego, en un Ultimo paso, indicar aquellas
referencias culturales presentes en cada fragmento.
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Tabla 2: Referencias o valores detectados

Fragmento

Sintesis de referencias o valores detectados

1) Prélogo: presentaciéon del
videojuego Europa Il y la mision
queimplica. Yao Yaojuegaaun
videojuego Arcade hasta que
su jefe desconecta la mdaquina.
Duracién: 00:00 - 00:42

Nostalgia dadas las alusiones a los afos ochenta en términos
de estética (mdquina de Arcade); feminismo en relacion a
varios campos: 1) conquista espacial (la mujer incluida en la
conquista); 2) la mujer jugando a videojuegos cuando la figura
femenina es escasa en ese confexto (especialmente en las
propias narraciones de videojuegos); y 3) musica, ya que el
grupo de cabecera del fashion film estd liderado por una mujer
joven que conecta con el publico objetivo de la marca.

2) Presentacion de la marca:
inclusion de los créditos de
Vogue mientras Ingrid llega al
bar. Duracién: 00:43 - 01:13

Peliculas de ciencia ficcidn, al utilizar una estética similar a varias
senaladas, como Blade Runner (Deeley, Laurizika y Scott, 1982),
y moda, dada la clara presencia de Vogue contfextualizando el
relato al ritmo de la musica y con Ingrid caminando, vacilante,
explorando el camino.

3) Encuentro Yao Yao-Ingrid:
interaccién entre ambas hasta
que la ficha se inserta en la
mdquina para la  siguiente
partida. Duracion: 01:14 - 04:07

Peliculas de ciencia ficcidon, pues el universo de Europa Il alude
a escalas sociales donde lo “no humano” se contrapone a lo
humano, donde hay dominador y dominado; feminismo en
relacién con la musica, dado el significado de la cancién de este
fragmento con el momento de liberacién de las protagonistas; y
feminismo en relacion a videojuegos, pues es una mujer la que
encuentra la clave para entfrar en el juego y desafiar todo tipo
de reglas.

4) Partida de Yao Yao e Ingrid
por Europa lI: las protagonistas
entran en el videojuego vy
vencen al oponente final (titulos
de crédito incluidos). Duracion:
04:08 - 07:32

Peliculas de ciencia ficcién, al entrar las protagonistas en el
universo del juego, el mundo real se transforma invitando primero
a Yao Yao a desdfiar las reglas y, finalmente, ambas luchan y
vencen al final boss; feminismo, pues las protagonistas desafian
las reglas establecidas y terminan salvando Europa I, una
metdfora de las nuevas cotas a alcanzar como mujeres. A su vez,
el feminismo conecta con otros campos: 1) videojuegos, por el
rol que asumen los personajes dentro del universo de Europa Il; y

2) peliculas de ciencia ficcidn, pues ambas transfieren su esencia
femenina al mundo virtual logrando su objetivo.

Fuente: elaboracion propia.

Las referencias o valores detectados en cada fragmento se muestran resumidos en la Tabla 2; podemos
interpretar cémo, desde la nostalgia percibida tanto por la estética del videojuego, como por las
referencias cinematogrdficas de pasadas décadas detectadas, conectamos con un mundo donde
todo es posible, donde la figura femenina adquiere un protagonismo antes vetado. El feminismo se
relaciona asi con el mundo del videojuego a nivel tanto extradiegético (las protagonistas juegan a la
mdquina), como diegético (las protagonistas salvan directamente Europa ll).

La conquista femenina, conectada también con elimaginario cinematogrdfico, y mds concretamente
con la ciencia ficcion, ofrece un perfil de mujer capacitada, moderna (la moda aqui es otra de las
claves con las firmas participantes) y, en definitiva, futura. Vogue apuesta por el presente y el futuro,
por una mujer activa, joven, dindmica, inconformista. El envoltorio estético viene reconfirmado por la
apuesta musical, con un grupo (MOW) que conecta con este tipo de mujer y con el mundo digital
actual (su éxito se debe en gran parte a plataformas digitales).

Con este andlisis queda patente la apuesta de Vogue por llegar a una mujer mds joven, con una
serie de inquietudes, gustos e intereses particulares. No se trata de ofrecer moda, sino una manera
de vivir la femineidad, de ver el mundo. Los referentes, que funcionan como significados implicitos, se
postulan, asi, como las asociaciones de cardcter simbdlico que Vogue utiliza para ampliar su target,
para revitalizarse como marca con un formato actual y susceptible de ser viral, prestigiosa (recordemos
el caso Burberry previamente senalado).

4.2, Enfrevistas a expertos

Segun los expertos, el publico objetivo de Vogue es mujer, de clase media, media-alta, alta, en una
edad comprendida entre los 30 a 55 anos, amantes de la moda e “interesadas en la imagen personal,
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el diseho y en tener una buena imagen social” (HCC). Los valores que reconocen mayoritariamente en
Vogue Espana son: lujo, moda, exclusividad, elegancia y estilo (ver Figura 1).

Figura 1: Arbol de valores de Vogue Espaiia

Moda 6= e

Diseio
.

Vanguardia
Lujo.

Calida

Fstild

Complementos

Fuente: elaboracion propia.

Como formato, el fashion film es un género hibrido en expansidén que, junto con otros formatos, se
convierten en un espacio de experimentacion y creatividad que sirve “para otorgar material exclusivo
de lo que no se puede ver del lujo” (MPIM). Por tanto, son un acierto de cara a generar notoriedad,
awareness y fidelizacién. Los fashion films en general permiten la experimentacién artistica y estética,
“es cultura, modernidad, moda, experimentacién, etc.” (MPIM).

Todos los participantes coinciden en que, especificamente, Europa Il permite rejuvenecer la imagen
de la marca Vogue Espana de manera tfransgresora, llegando a nuevos publicos: “un publico mds
joven que probablemente no tenga tanta conexion emocional con la marca” (MAC2). Aporta una
imagen fresca, “de vanguardia, internacionalidad, mds acento en moda y estilo” (HCC). Sin duda,
sirve para conectar con un publico mds joven siempre que Vogue continUe con conexiones y canales
para ese target. No puede ser un hecho aislado, ya que acciones puntfuales no sirven.

Todos los participantes, excepto uno, estdn de acuerdo en que supone una ruptura con respecto
a la forma tradicional de comunicar de Vogue que, por su originalidad y creatividad, consigue
aumentar el recuerdo y la notoriedad de la marca. Especificamente, “Europa Il lo consigue gracias
a su realizacién: su director ha ganado el premio al mejor fashion film en el festival de La Jolla, EEUU.
Este hecho demuestra que la accién ha tenido reconocimiento y, con ello, se ayuda al recuerdo de
la marca” (MAC).

A pesar de ello, la mayor parte de los participantes concuerda en que el fashion film no ha influido
en su propio reconocimiento de la marca, no obstante, esto es porque ya conocian a Vogue vy la
percibian de la misma forma, “como una marca que innova, que apuesta, que crea espacios para
la produccién de productos como Europa " (MPIM). Unicamente una de las participantes afirma que
ha cambiado su visidén de la marca, ya que la consideraba mds cldsica y al visualizar el fashion film ha
cambiado su percepcion y ahora la definiria con términos: “innovadores, eclécticos, digitales, vintage,
etc.” (MAC).

Esto concuerda con la opinidn de la mayor parte de los expertos (cinco de ellos), quienes consideran
que el fashion film altera la imagen de marca, dotdndola de nuevos atributos “al modernizarla
e infroducir nuevos modelos estéticos alejados de una imagen mds cldsica” (MAC2). Segun una
participante, Europa Il contiene referencias culturales adaptadas a contenidos contempordneos, esta
reinterpretacién dota al fashion film de originalidad y “Vogue adopta la resignificacion del contenido
al convertirse en el vehiculo a través del que se fransmite el mensaje audiovisual. En el mundo digital el
vehiculo de transmision y su mensaje son un Unico constructo” (MAC).

Con respecto a las referencias/valores detectados en el andlisis semidtico, los expertos opinan que:
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Tabla 3: Opinién de expertos con respecto a las referencias o valores detectados

Referencias/valores Opinién de expertos

1) Nostalgia Si bien uno de los expertos no estd conforme con el valor de la nostalgia, la
mayoria lo percibe como modernidad, es decir, una evolucion de la revista
hacia algo mds moderno, que tiene que ver con el recorrido y frayectoria de
la marca.

2) Feminismo Cinco participantes no consideran que el feminismo sea una asociacion en
este fashion film, sino que lo relacionan con la propia historia de la marca
Vogue; las ofras dos participantes si ven asociacion, siendo en un caso muy
especial esa conexién entre las dos protagonistas, sorority, y en el ofro un
reflejo de una necesidad social en la realidad actual.

3) Ciencia ficcidon y | Mientras que los entrevistados consideran que la asociacién entre ciencia
moda ficcién y Vogue es una manera de refrescar la imagen de marca y una mera
aportacién artistica. Las entrevistadas apelan a la conexién que existe entre
la moda vy la ciencia ficcién, un vinculo que estd presente en el fashion film
Europa II'y que, segun una de las entrevistadas, conecta con el feminismo
al utilizarse como medio para que las protagonistas consigan alcanzar sus
suenos; como dice otra participante le hace “sonar, reir y disfrutar” (MPAC).

4) Videojuego En el caso de la asociacién con el videojuego las respuestas son dispares:
mientras que dos entrevistados no encuentran vinculo y ofro apela a la
digitalizacion. Las entrevistadas lo conectan con otros aspectos como
el feminismo (al romper con el estereotipo tradicionalmente masculino),
modemidad vy, con lo retro, la nostalgia que (como se habia mencionado
anteriormente) conecta con esa modernidad en el contexto actual y en la
moda.

5) Banda sonora La modernidad vy lo digital destacan en relacién a la banda sonora utilizada
en el fashion film Europa Il, ya que es un grupo del entorno online. Otra
entrevistada la percibe como divertida, rara y pegadiza, que conecta con la
imagen fresca y dindmica que mencionan otras tres entrevistadas.

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, todos los entrevistados consideran que la vinculacidon entre Gucci y Vogue ha sido
oportuna y coherente. Gucci le aporta a Vogue moda y lujo, atributos mds repetidos por los expertos,
y luego se mencionan otros como: exclusividad, elitismo, diferenciacién, aspiraciéon, modernidad, retro,
vintage, prestigio y notoriedad.

A modo de sintesis, los expertos mencionan que, en efecto, el fashion film busca rejuvenecer laimagen
de marca, conectar con una mujer mds joven, mientras que las expertas consideran que todos los
vinculos estdn muy bien y apelan a la nostalgia como la asociacién mds destacada.

Se considera intferesante mencionar que, segin uno de los entrevistados, el intercambio cultural se
identifica como ofra asociacion a tener en cuenta, y también la juventud, ya que, como menciona
otfro participante, la edad de las protagonistas conecta con mujeres mds jovenes, en contraposicion
con el publico al que fradicionalmente atendia Vogue.

5. Discusidn

El primer objetivo planteado se ha alcanzado mediante la revision de fuentes sobre fashion films y su
vinculo con el dmbito publicitario y el de marketing. Como accidn de las marcas, plantean asociaciones
capaces de enriquecer percepciones y de exponer fendencias narrativas que no se apartan de la
marca, sino que proponen un universo en el que éstas estdn presentes de alguna manera. El fashion
film es un contenido que “cuenta” aspectos de la marca, normalmente, sin aludir a ella de manera
explicita, pero alimentando el top of mind del consumidor de una manera mds intensa o vivida. Se
observa que Europa Il cumple con los aportes tedricos del estudio sobre el fashion film, ya que la
narracién se apoya en lo tecnoldgico e interactivo (tanto a nivel diegético como fuera del mismo)
y en la experiencia que proponen, aunque dicha experiencia se cina a la experiencia de la mujer
representada, y que a su vez propone representar a una “nueva mujer Vogue™.

Con respecto al segundo objetivo, también se alcanza con el andlisis semidtico donde se comprueba
que incorpora los cinco componentes de la ficcién del disefio de moda propuestos por Wang y Juhlin
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(2020), esto son: historia, estilo, personajes, escenario y estética; elementos que proporcionan una
experiencia al espectador-consumidor con relacion a elementos de moda ponibles. Y, ademds, se
extraen diversas asociaciones presentes en el universo de Europa Il, tales como a peliculas de culto
de ciencia ficcion, el mundo de los videojuegos, el feminismo, la nostalgia, la moda y la musica. Todo
ello incluye referentes con los que el consumidor puede identificarse y que, a su vez, son susceptibles
de conectarle directa o indirectamente con la marca, que adquiere nuevos significados y amplia la
conciencia del consumidor con valores actualizados. Dichos significados se erigen como asociaciones
capaces de unir a Vogue con nuevos usuarios, tal y como se confirma con respecto al Ultimo objetivo,
donde mediante entrevistas a siete expertos del marketing y la comunicacion, se extrae la concepcién
mayoritaria de Europa Il como medio capaz de recalar en nuevos nichos de mercado mediante el
rejuvenecimiento del universo de la marca.

En este contexto, las asociaciones se perciben de distinta forma entre los entfrevistados dada la
subjetividad del fema en cuestion: el feminismo estd presente en la marca en todo momento, por lo
que para un porcentaje importante de los entrevistados no es una asociacién “genuina” que impregne
de manera novedosa a la marca.

No obstante, observamos contradicciones al ver como, a través del cine y los videojuegos, el feminismo
se presta mayoritariamente como vehiculo transversal, aunque varios entrevistados no interpreten
relacion entre los binomios “videojuego-feminismo” y “cine (de ciencia ficcién)-feminismo”. En unos
casos se sobreentiende que la mujer ya navega por esos mundos y no se exfraen asociaciones
resefables de ello; en otros, se destacan los aportes estéticos sin relaciéon con el feminismo, pero aqui
cabe preguntarse: zno es ya ese motivo estético (sea de videojuegos o en peliculas) una asociacion
potente para Vogue y por tanto para el mensaje que quiere dar sobre la mujer actual? Las asociaciones
referidas a la moda y a la musica se presentan como hegemaonicas bajo el prisma de conceptos que
podemos resumir como novedad o diferenciacion, por lo que el fashion film ofrece especial valor
diferencial en estos apartados.

Todos los entrevistados concuerdan en la utilidad del fashion film para llegar a nuevos publicos y
rejuvenecer su target, lo que confirma la hipdtesis de partida; se demuestra, por tanto, su utilidad
como producto artistico que se centra en “la creacidén de un imaginario de marca” (Guerrero y
Gonzdlez-Diez, 2019: 77) cuyo objetivo principal es posicionar a la marca, y sus valores, en la mente del
consumidor convertido en espectador.

Europa Il no habla de Vogue, sino del universo de su nuevo publico: mujeres valientes, actuales, sin
complejos, capaces de desenvolverse tanto en el mundo real, como en el virtual. La moda no es un
elemento decorativo, sino un insfrumento que evidencia la capacidad de la mujer por cohabitar los
mismos espacios que los hombres y formar parte de relatos, mitos y suenos comunes. Ingrid y Yao-Yao
van mds alld de lo que podian imaginar; lo vemos a partir de situaciones y significados concretos, que
son los que realmente narran la disposicion de la marca, su apertura, en este caso, a nuevos publicos.
En este sentido, el estudio de las asociaciones subraya el poder de las mismas expuesto en el marco
tedrico: las asociaciones lubrican el desempeno vy el valor de la marca.

6. Conclusiones

Navegar entre las historias de una marca siempre resulta dificulfoso en cuanto a la edificacion y/o
valoracion de subjetividades. Las asociaciones que generan la percepcion del individuo respecto a
una marca son tan arraigadas como dificiles de detectar o verbalizar, y en este caso el andlisis de
Europa Il ha partido por ello de un andlisis semidtico para extraer de él las asociaciones en forma de
significados arraigados en la cultura popular. Si bien en esta ocasion dicho andlisis se ha centrado en
valores simbdlicos, lo cual lo hace inclusive mds abierto a la subjetividad, si se ha podido vislumbrar lo
bdsico de la estrategia de la marca con ello. Se propone en adelante partir de un enfoque semibdtico
para profundizar en los fashion films imbuidos en narrativas transmedia para combinar diversos tipos de
asociaciones y observar sus interacciones.

La cultura de las marcas, su vision, mision y valores, popularmente condicionados por sus KPI's,
depende en gran medida de los atributos de las marcas y cémo estos son percibidos, es decir, aquellas
asociaciones, hoy en dia en aras de esa humanizacion, que les permitan posicionarse en la mente del
consumidor. Lo cualitativo no es, por ello, menos importante que lo cuantitativo: el compromiso de
una marca con sus publicos y stakeholders responde cada vez mds a motivos emocionales, y es por
ello que realizar acciones novedosas y a la vez coherentes con las necesidades de los consumidores
es tan imperativo.
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Notas

1. Para este publico, los influencers en redes sociales se encuentran en cuarta y quinta posicion, respectivamente.

2. Cabe destacar el debate a este respecto dadas las diferencias sutiles entre ambos conceptos. Para Kam, Robledo-
Dioses y Atarama-Rojas (2019) en el branded entertainment no hay alusion a la marca o al producto, siendo su
objetivo transmitir el universo de la marca (valores y comunidad); en cambio, el advertainment implica la presencia
en la narracion del elemento publicitado con el objetivo de generar posicionamiento. El fashion film oscilard entre
uno u otro en funcién de la arquitectura de su narracién.

3. Podemos destacar la siguiente clasificacién: en la dimension de asociaciones de producto enconframos
asociaciones con la clase de productos, con sus atributos, con la calidad, con el uso, con los usuarios de producto,
con un pais u organizacién; en la dimensidn empresarial encontramos asociaciones de orientacion social, de
calidad percibida, de innovacién (hay empresas cuya premisa bdsica es esta), de preocupacion por los clientes, de
éxito, y a su dimensién global/local; ademds, hay asociaciones a nivel personal, incluyendo asociaciones con una
personalidad, o con el concepto de relacion marca-cliente; y asociaciones a nivel simbdlico: con la imagineria visual,
o con la herencia de la marca (Aaker (1996) en Llopis, 2015).

4. Al hablar del simbolo, el autor se centra especialmente en el logo de las marcas a pesar de incidir en que cualquier
cosa que represente a la marca puede ser un simbolo. En este estudio abordamos la importancia del simbolo como
asociacion partiendo también de la propuesta visual de Europa I, pero profundizando mds sobre ella en cuanto a sus
significados, referencias y/o valores.
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