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Resumen:

La evolucién de la industria de la moda en su parcela creativa depende, principalmente, del aporte estilistico que realiza el
disenador a cargo de la ideacién y manufactura del producto, asi como de su exhibicién teatralizada y/o medidtica. Ese mis-
mo producto encuentra en el apartado tecnoldgico de la comunicacién la justificacién idénea para su expansién artistica y
persuasiva. En este articulo se abordara una revisién de recursos, especialmente de naturaleza iconogréfica, que favorecen
el emplazamiento de esta vertiente creativa dentro de los dominios de la narrativa fransmedia. Un andlisis constatado en
clave publicitaria mediante la direccion de arte de dos autores, Lagerfeld y Gaultier, que plantean en sus intervenciones una
migracién de contenidos a distintos medios como complemento a la performance natural que se desenvuelve en la pasarela.
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Abstract:

The evolution of the fashion industry in the area of creativity depends mainly on the stylistic contribution made by the fas-
hion designer responsible for the conception and manufacture of the final product, as well as of its dramatized show and/or
media exhibition. This same product finds suitable mechanisms for its artistic and influential expansion in the technologi-
cal area of communication. This article addresses a review of resources, mainly of an iconographic nature, that will indeed
favour the placement of this creative aspect within the domain of the transmedia narrative. This is an analysis validated at
the advertising level through the art direction of two fashion designers, Lagerfeld and Gaultier, who suggest in their proposals
a migration of content to different media as a complement to the natural performance that unfolds on the fashion catwalk.
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1. Introduccién. La moda: arte, disefio y comunicaciéon

“El hombre que en la moda solo ve moda, es un tonto”. Esta frase lapidaria, pronunciada por un ilustre novelista, Honoré
de Balzac, justifica la realidad mads objetiva que hoy, en los primeros lustros del siglo XXI, admite el disefio de moda. Una
disciplina, cuya permanente evolucién se revela tanto en el taller del creador como en el marco expositivo del producto,

mediatizando, en muchos casos, la percepcién de este que experimenta el propio consumidor.

Aunque para G. Lipovetsky (2009: 9) “la moda es celebrada en el museo y relegada al trastero de las preocupaciones inte-
lectuales reales”, su conversion en industria —textil- supone ser asistida por multiples dreas del conocimiento humano,
que contribuyen a su desarrollo en fines creativos, asi como en la bisqueda y el registro de tendencias socioculturales
valiéndose de eficientes técnicas artisticas y de marketing. Una mercantilizacién, contra la que se “rebela” V. Steel, direc-
tora del Fashion Institute of Technology: “Parece que estemos hablando de la hija bastarda del capitalismo y de la vanidad
femenina. Pero, de lo que trata este debate en realidad es de nuestra lucha por ocupar el lugar que merecemos en el mun-
do de las artes” (Torrecillas, 2015).

Seguramente, el arte ha sido, a lo largo del tiempo, el principal valedor estilistico de la creatividad que recubre el vestidor
de esta disciplina, actuando como fuente de inspiracién empleada por el autor y —en muchos casos— como “excusa for-
mal” que argumentaba para exhibir la vertiente més iconoclasta de su estilo. Basta mencionar nombres como Chanel o
Louboutin, para que en la retina del consumidor se proyecte el tweed escocés de Mademoiselle Chanel o el rojo carmin

del genio del stiletto.

Esa armonia natural entre arte y moda se aleja, sin embargo, del testimonio que expresan algunos de los prdceres de la
disciplina, como A. Arzuaga (2001), para quien “el disefio de moda no es propiamente un arte. La moda estd marcada por
la estacionalidad. Lo efimero de su naturaleza y su carécter seriado hacen que se aleje del concepto de arte. Pero el arte,

especialmente el arte moderno, influye de un modo claro en la moda”.

Ahora bien, como afirma R. Konig, “la moda es un fenémeno totalmente social. Obviamente, no solo interesa la indumen-
taria, sino también las formas, los lenguajes y los gestos” (Pérez et al., 1992: 61). Argumento este que incorpora un nuevo
interlocutor en el discurso, la comunicacién, teniendo en cuenta que “la moda es examinada como un instrumento de

comunicacion practico que exterioriza valores internos de los individuos” (Jiménez, 2008: 62).

Una comunicacién conformada a través de instrumentos y lenguajes multimedia, encargados de generar y expandir las
nuevas identidades del producto comunicativo, especialmente en el plano persuasivo. No en vano, “la publicidad y la
moda (entendida esta Gltima como un todo verbal, visual y real) son dos sistemas semi6ticos méds o menos formalizables
que, en la actualidad, se complementan a la perfecciéon y que confluyen en la publicidad gréfica especifica de productos

del sector de la ropa y los complementos” (Alvarado, 2008: 124).
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En este punto, cabria citar una disciplina habilitada para separar arte y comunicacién, interviniendo, paradéjicamente,
como proceso creativo transversal a ambas dreas: el disefio. Para W. Wong (1991: 9) “el disefio es un proceso de creacién
visual con un propésito. A diferencia de la pintura y de la escultura, que son la realizacién de las visiones personales y los
suefos del artista, el disefio descubre exigencias précticas, debiendo trasladar un mensaje prefijado”. Asi, en la génesis del
proyecto, el disefio conceptual se convierte en la base ilustrativa y totalmente gestual del patronaje. En fases posteriores,
su esquematizacion, fruto de la entrada de “nueva informacién, asi como de los resultados del anélisis de rendimiento,
duracion, coste, fiabilidad y facilidad de manejo” (Pipes, 2008: 115-116) del producto, estipula una tecnificacién que com-

porta la inclusién del disefio de moda dentro de una matriz mayor, el disefio industrial.

Focalizando en el &mbito creativo de la moda, serd el lenguaje visual empleado en las tres grandes areas del disefio (grafico/
editorial, industrial y urbanistico) el que module, a partir de ahora, este discurso. Un lenguaje que acoge modismos plena-
mente integrados en las sistemadticas TIC, siendo implementado en la creacién y/o difusion del producto con ayuda de las

herramientas propias de las vanguardias electréonicas para convertirse en un recurso idéneo del sumario transmedia.

1.1. Método y dmbito. Transmedia y moda: compartiendo pasarela

Ellenguaje visual propio del disefio, descrito por D. Dondis (2004: 206) como un “medio de expresién y de comunicacién
y, por tanto, como un sistema paralelo a la comunicacién visual”, es asistido en las fases proyectuales por mecanismos
fisicos que intermedian entre la actividad creativa del autor y la reflexiva del usuario. De este modo, al método de repre-
sentacion volumétrico y espacial mds cldsico, la perspectiva, se suma una sistemadtica grafica, la estereoscopia, y una
division tecnolégica, la realidad virtual, generando un marco discursivo en torno a la percepcién visual y su intervencién

en disciplinas donde la creatividad impulsa la ideacidn, el desarrollo y la posible difusién del producto.

Un discurso, en este caso, ubicado en los territorios digitales, donde el término transmedia se enuncia como argumento
y no necesariamente como plataforma de intermediacién comunicativa dispuesta entre canales y formatos medidticos.
Un contexto, en sintesis, en el que cobra un extraordinario protagonismo la maxima de M. McLuhan que reduce nuestra

definicién de arte a lo que €l considera que son artilugios especializados para realzar la percepcién humana.

Sin duda, el alcance divulgativo que experimenta hoy la parcela creativa de la moda, tratado como indicio temdtico de
este ensayo, converge en ese dominio medidtico en el que evolucionan diferentes formatos y géneros audiovisuales arrai-
gados en disciplinas de la comunicacién y el arte, como pueda ser la publicidad y el cine. Circunstancia que permite que
el fin expositivo del producto no se restrinja estrictamente a una ceremonia consumada en la pasarela fisica del evento,
amplidndose, de este modo, a los conductos y soportes digitales como el verdadero argumento de una colecciéon —de una

obra- cada vez més teatralizada en su representacion.

Esa evidente expansion de la obra a otros espacios es planteada por M. Alvarado (2008:118), cuando argumenta que “las

galas musicales o cinematograficas son un desfile de moda elevado a la quintaesencia, hasta el punto de que es dificil saber
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sila ‘alfombra roja’ es la entrada a otro lugar o un lugar en si por el que desfilan, desvestidas de su condicion de actrices, ma-
niquies disefiadas centimetro a centimetro”. Una metéfora espacial que el propio Alvarado (2008: 132) traslada a la vertiente

persuasiva mds iconica, afirmando que “los anuncios de moda son silenciosos en lo verbal, pero visualmente ruidosos”.

Segun Lipovetsky (2009: 237), “con las operaciones multimedia se ha puesto en practica una cierta racionalizacion’ de la
moda: no porque la moda deba ser desde ahora dirigida y controlada exhaustivamente —lo cual no tiene ningiin sentido—,

sino porque cada produccién funciona como publicidad con respecto a otra”. Auténtica filosofia transmedia.

En las primeras décadas del siglo xx, las grandes revistas de la época, como Vogue o Vanity Fair (editadas por Condé Nast
Publications), fueron los principales enlaces cross-media entre la industria de la moda y sus consumidores. Las creacio-
nes, plasmadas entonces en formato fotografico por E. Steichen, Man Ray o E. Blumenfels, encontraban un hueco en las
galerias; siendo que la “musealizacion” de la fotografia —su verdadera exhibicién- se llevaba a cabo en las pédginas de las
citadas publicaciones. Si bien, como indica T. Bezzola (2008: 197), “un pedazo de tela nunca lograra evocar el espiritu del
momento en el que fue creado, las imédgenes de los mejores fotégrafos de moda del siglo XX, especialmente las recogidas
en Vogue, son dignas del Louvre”. Alegato, que contradice a Charles E Worth (“padre” de la alta costura), quien aseguraba

que “jun vestido no vale un cuadro!”.

Un siglo después, la codificacion de la informaciéon mediante el uso de dispositivos y métodos creativos de naturaleza
transmedia pone de manifiesto la contribucién de las disciplinas artisticas —junto con los recursos digitales— en el desa-

rrollo de heterogéneos canales dispuestos para la expansién argumental de la obra.

Hoy, la performance que rodea a la escenografia de los desfiles en las grandes citas de la moda internacional asume mati-
ces narrativos y técnicos que la convierten en un nuevo e interesante arquetipo transmedia. Un paradigma comunicativo
destinado a la difusién objetiva y persuasiva de un producto —textil-, que se emplaza en un contexto figurado de objetos y
sonidos, con un espectador plenamente integrado en la composicion, difundido sincrénicamente —asi como “enlatado”-
en los canales de lared y/o televisién y argumentado en otros medios digitales més atemporales, como pueda ser un blog
de moda. Una secuencia de razones, cuyo resultado opera en términos de comunicacién y moda, con unos sumandos
(pasarela fisica/virtual + espectador/usuario + soporte/medio) que actian coherentemente en la recreacién de la inter-

vencién planteada. Verdadera narrativa transmedia.

De manera practicamente simultdnea al nacimiento del transmedia storytelling, uno de los grandes modistos del mo-
mento, T. Mugler, acogia en su territorio creativo el ya evolucionado potencial de la comunicacion asistida por la tecno-
logia digital, presentando su Thierry Mugler’s Fashion Show en la edicién de SIGGRAPH celebrada en 1998. Un proyecto
impulsado en colaboracién con Kinetix y REM Infografica, en el que se recreaba un desfile de moda virtual mediante

simulaciones 3D empleando la iconografia propia de la ciencia ficciéon y el cine que Mugler recoge en su obra.
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En esta propuesta del modisto francés, el movimiento del maniqui y la deteccién de colisiones aplicada a la tela gracias a
innovadoras técnicas de modelado, animacioén y renderizado tridimensional, introducian una interesante via creativa y
de difusion online dentro de los canales cldsicos de produccién y divulgacién de eventos de esta naturaleza. No obstante,
pese a este indiscutible avance en el campo de la moda y la comunicacidn, algunos criticos, como S. Singier (1998), ad-
mitian “que, aunque el efecto de animacién de la tela es muy cercano a la realidad, el encanto que supone su recreaciéon
por parte de un modelo real (que normalmente admiramos en una presentacion de este tipo) no se ha integrado todavia

en la programacion”.

En 1999, alentados, en cierto modo, por la interesante propuesta de Mugler, los fundadores de Charmed Technology Inc.,
A. Ligthman y K. Barillova, presentaban en Nueva York y Hong Kong su proyecto Brave New Unwired World. Un afio des-
pués, esta misma compaiiia introducia en Londres una fascinante muestra de corte futurista denominada The Brave New
Unwired World Fashion Technology Show. En tan peculiar pasarela se podia contemplar “ropa equipada con redes digita-
les, desarrollada gracias a la alianza suscrita entonces entre la firma de moda Levi’s y la empresa de electrénica Philips”

(BBC, 2000). Surgia el concepto wearable computer.

Estas y otras iniciativas analogas favorecieron el avance de un renovado modelo creativo y comunicativo que fusionaba
moda y tecnologia, lanzando inéditas consignas técnicas y estéticas sobre ese cosmos cibercultural que prorrumpia en el
nuevo milenio. El usuario, que comenzaba a estar plena y permanentemente interconectado, se incorporaba a este nuevo
escenario, manejando una metodologia e instrumentacion enraizadas en el dominio electrénico. Los mecanismos digita-
les se incorporaban a la vestimenta, ampardndose especialmente en las teorias sobre tecnologia existencial desarrolladas
afinales de 1970 por S. Mann (Universidad de Toronto). Todo un elenco de mecanismos electrénicos se instalaba en la—ya
universalizada— “segunda piel”, es decir, sobre la propia epidermis y/o en la ropa del consumidor, requiriendo el uso de

procedimientos de naturaleza cientifica basados en la nanotecnologia.

Desde 2006, el proyecto EGO, bajo denominacién Samsung Ego Innovation Project a partir de 2013, desplegado en la Mer-
cedes-Benz Fashion Week Madrid, se convierte en una firme apuesta por “la tecnologia aplicada a la moda en cualquiera
de sus facetas” (Samsung Ego Innovation Project, 2017). “Un holograma, un cubo y su musa, la modelo Aaliyah Rosales,
son los tres pilares de la coleccion que abre el Samsung Ego de 20177, a cargo de la empresa Abrahamsson. Una atipica in-
tervencion para la cual la artista digital Claudia Maté y el estudio Paraddax Lab disefian una serie de avatares de la modelo
que se proyectan en el desfile a modo de hologramas. Asimismo, los invitados al evento participan de manera activa en
este espectaculo, colocando sobre su smartphone “una pirdmide de cristal enmarcada en un rectdngulo” —entregada por
los organizadores— que permite “la reproduccion del holograma en dos mitades, pudiendo contemplar en sus tridngulos

alamodelo desfilando” (L6pez, 2016).
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1.2. Objetivos

Revisado el contexto y anotados algunos de los pardmetros que acreditan la convivencia argumental, metodoldgica e
instrumental, en el plano creativo, de las disciplinas constatadas en este estudio (comunicacién y moda), cabe ahora

registrar los objetivos planteados.

a) Realizar una inmersién en el ambito creativo de la moda, limitada a propuestas expositivas y persuasivas particulares
de las firmas Chanel y Gaultier, a través de paradigmas comunicativos que plantean la existencia de intervenciones en
este campo cuyo progreso denota la asistencia de factores transmedia.

b) Justificar como estas intervenciones, cuyo origen y fin natural no atienden a un supuesto explicitamente transmedia,
franquean el perimetro expositivo de la pasarela fisica para adentrarse en un espacio medidtico heterogéneo que opti-
miza el valor del producto, convirtiéndolo en “protagonista” de un guion que se expande en los canales comunicativos.

¢) Manifestar la excelente contribucién informativa que revela el uso de bienes iconogréficos, en sus nuevos formatos
y soportes digitales, dentro de las fases creativas que contemplan la ideacién y consiguiente evoluciéon del producto
asociado al &mbito de la moda y dreas afines.

d) En matices persuasivos, argumentar de qué manera la intermediacién de factores transmedia en el desarrollo y la
difusion de la obra gestada en el recinto creativo de la moda enriquece la —-ya mencionada- excelencia del producto
integrado en estay, por tanto, de la marca comercial que lo asume.

e) Enlazando con el anterior proposito, evidenciar como esa introduccion de metodologias transmedia, ademas de for-
talecer la cualidad funcional/estética del producto y el posicionamiento de la marca, refuerza y propaga la linea esti-
listica del autor. En este sentido, serd importante considerar la adjetivacién como obra de arte que debe aplicarse, en

ocasiones, al producto y su guion.

1.3. Metodologia

La metodologia empleada en la presente investigacion atiende al estudio de diferentes casos enmarcados en el territorio
creativo de la moda, estableciéndose evidencias que corroboran una expansién narrativa de esta disciplina hacia los
dominios comunicativos. Asi, partiendo del universo estilistico de dos marcas de alta costura, como Chanel y Gaultier, se
examinaran diversas intervenciones exclusivas de ambas marcas cuya relevancia salva las fronteras naturales que confi-
nan el producto a un escenario fisico (sea la pasarela, o la composicion aislada y realista del producto), para adentrarse

en la condicién més mediatica a la que se puede someter su difusion.

Una metodologia, de naturaleza gréfica y alcance persuasivo, envuelta en los patrones comunicativos que prevé una
sistematica transmedia, requerida —cada vez mds— por las disciplinas que impulsan las competencias artisticas y pro-

mocionales de los bienes vinculados al sector textil (por ejemplo, el prét-a-porter) y a divisiones contiguas, como pueda
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ser la cosmética. Entre estas disciplinas destacan, especialmente, el disefio y la direccién de arte; pero también otras de

identidad tecnolégica, como la realidad virtual, surgidas para ampliar la capacidad sensorial del ser humano.

De este modo, acotando el marco de actuacién previsto en este estudio, seria importante sefialar:

a) Que la secuencia de andlisis acogeria una revision de correspondencias transmedia, extraidas de intervenciones tales
como desfiles, performances o de la propia difusién en medios de productos especificos del &mbito de la moda y sus
derivados.

b) Que la instrumentacién de este andlisis quedaria al amparo de la narrativa visual, siendo la imagen —en multiples
formatos- el recurso perceptible que arbitre la interaccién que se decreta entre un usuario dvido de informacién y el

canal de exposicién del producto.

2. Casos de estudio. El sumario transmedia en los dominios de Chanel y Gaultier

Proyectos como Thierry Mugler’s Fashion Show, The Brave New Unwired World Fashion Technology Show o EGO, antes
analizados, corroboran hasta qué punto “la produccién narrativa podria ser considerada una rama del disefio —el disefio

narrativo- caracterizada por la planificacion del relato mas alld de un tinico medio o lenguaje” (Scolari, 2013: 278).

En este tipo de propuestas, la confluencia de dos mundos, el industrial -referenciado en la moda-y el tecnolégico —plas-
mado en la computacién-, se instrumenta y regula a través de procesos de reproduccién gréfica digital, como pueda ser
el disefio asistido por ordenador (CAD), quedando asi solventada la parte técnica. En la vertiente argumental, el propio
guion, no siempre cerrado de manera unilateral por el autor, se vertebraria; siendo necesario, como indica —-metaférica-
mente- C. Scolari (2013: 278), orientar “un ojo a la creacién de mundos y otro a la recuperacion de los contenidos gene-
rados por los usuarios”. De este modo, el usuario participa de manera abierta y activa en el disefio del sumario donde se

instala la difusién del producto.

Los casos de estudio que se presentan dentro de esta fase analitica, con sus correspondientes propuestas creativas y re-
percusiones en el plano comunicativo, atienden a similares procesos de disefio. Nacen en un territorio ancestral, como
es el ambito de la moda, evolucionando de manera extraordinaria gracias a las valiosas aportaciones que realizan sus
principales interlocutores: K. Lagerfeld y J. P. Gaultier. Dos prestigiosos disenadores que renuevan continuamente la pro-
duccién particular de sus correspondientes marcas, apelando a la tradicién conceptual de la disciplina para justificar con

nuevas herramientas un estilo personal inconfundible.

Instruido en el taller de Balmain, madurando su obra en Fendi y Chanel, Lagerfeld accede como fotégrafo al medio crea-
tivo de la moda. Por su parte, Gaultier, formado en el estudio del ge6émetra y vanguardista P. Cardin, no solo subscribe

la visién y el estilo futurista del modisto italofrancés, sino también la innegable capacidad de generar y diversificar las
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lineas de producto, aplicando su marchamo propio: si cabe, un planteamiento transmedia auténticamente empresarial,

fecundado con estrategias de branding.

Uno y otro, conocedores, asimismo, del incuestionable papel que juega la imagen en tareas de disefio y direccién de arte.
Disciplinas cuya relacién natural en el desarrollo del proyecto comunicativo, manejando componentes tipogréficos, foto-
gréficos y de la ilustracion, favorece el establecimiento de los estdndares persuasivos propios de la publicidad, en cualquiera
de sus areas. Publicidad entendida por Lagerfeld como “una de las formas de expresién contemporaneas mds importantes”,
realizando intervenciones de esta naturaleza en Fendi o en Chanel que le permiten definirse como “un publicista sin agen-

cia”, pues, parafraseando al propio modisto, “tampoco la necesita, por ser él mismo su mejor cliente” (Collado, 2011).

Actualmente, el disefio y la manufactura asistidos por ordenador no plantean exclusivamente funciones de esquematiza-
cion técnica (CAD), asi como de fabricacion del producto (CAM); la imagen 3D no solo recrea gréficamente la realidad fisica
del producto a disefiar; la arquitectura de interiores no proyecta simplemente la pasarela que recorren los maniquis; el relato
que da forma a la linea estilistica de la coleccién no pervive inicamente en ese espacio disefiado para su exhibicion. Hoy,
estas y otras directrices creativas y tecnologias han evolucionado, arraigando firmemente en el cosmos —en las fases— de la

narrativa transmedia como iniciadores de un argumento que se expande en el tiempo, la forma y —ahora- en los medios.

Con todo, a continuacidn, se analiza la obra que prospera en dos universos creativos de la moda, apelando a la direccién de
arte de autores como Lagerfeld -y, en menor medida, de Baz Luhrmann-, en el caso de Chanel; asi como ala actividad de di-
senio desarrollada por Gaultier, en la empresa que lleva su mismo nombre. Es importante sefialar que el bloque analitico de
estos casos de estudio se introduce y alcanza una mayor extension en cuanto a contenidos en la revisién de las intervencio-
nes creativas vinculadas a Chanel, ya que sulongevidad y transcendencia se ha visto refrendada no solo en la peculiaridad de
sus productos, sino también en su versatil y prolongada expansién mediatica. Por otra parte, la incorporacion de Gaultier a
este estudio resulta de la interesante faceta investigadora que aporta a la linea estilistica de sus colecciones para alta costura,

complementada con las grandes campanias de publicidad y marketing online que desarrolla para sus populares perfumes.

En cualquier caso, direcciones artisticas fijadas en contextos de moda y comunicacién, que se extienden desde la géne-
sis material del producto hasta su virtualizacién y difusién digital, evolucionando en ese recorrido a modo de proyecto

transmedia.

2.1. Chanel: la expansion medidtica de un icono

En 1857, Charles E Worth abre su atelier en el nimero 7 de la rue de la Paix (Paris). El entusiasmo empresarial del inglés
serfa secundado, entre otras marcas en ciernes, por Doucet en 1880, Lanvin en 1909 y por una emprendedora Gabrielle
Chanel, quien —en 1910-ubicaria su tienda de sombreros (Chanel Modes) en el nimero 21 de la rue Cambon. Nacia la alta

costura (haute couture).
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“Bajo la iniciativa de Worth, la moda accede a la era moderna: se convierte en una empresa de creacion, pero también en
un espectédculo publicitario” (Lipovetsky, 2009: 79). Una doble vertiente -reducida a premisas empresariales y comunica-
tivas— inmejorablemente administrada por Chanel, ampardndose “durante mucho tiempo en su rol de ‘emperatriz’ antes
de representar el papel de ‘reina madre’ de la costura” (Sicard, 2007: 88). Germinaba, de este modo, una rutina expositiva
que promulgaba la posibilidad de trasladar a la pasarela los originales estilismos de la firma, proyectdndolos igualmente

alos mass media vigentes.

Dos reglas que concedian alaicénica little black jacket, la chaquetita negra de tweed disefiada por Mademoiselle Gabrielle
en 1926, lucir por igual su “atrevida” austeridad de lineas tanto en los salones de alta costura de Cambon como en la por-
tada de Vogue. En un periodo de entreguerras, donde se mostraba la realidad cotidiana de una poblacién sumida en una
grave crisis politica, social y econémica, los medios de comunicacién recogian en su espacio una temdtica informativa, la

moda, provista de una significativa repercusion cultural.

Transcurriria entonces un cuarto de siglo, hasta que uno de los grandes iconos femeninos del momento “confesase” a la
revista Life su pasion por la fragancia creada a base de jazmin de Grasse por el perfumista de origen ruso, E. Beaux. Y la
entrada en un nuevo milenio, para que esa misma celebrity que cubria su cuerpo con Chanel N°5, Marilyn Monroe, figu-

rase en el metraje digital de los anuncios de la marca francesa.

A las intervenciones publicitarias dirigidas por Luhrmann en 2004 y 2014 para Chanel N°5, se incorporaba Inside Chanel.
Un microsite que describe la evolucién histérica de la marca aplicando una estructura narrativa de incuestionable calado
literario. Sin duda, un espacio idéneo para la expansién comunicativa de sus productos y de la propia entidad, reforzado
con “una estrategia de contenidos muy bien orquestada, y con una direccion creativa brillante y coherente al méximo con

su identidad de marca, que, ademds, es omnicanal” (Comunicare, 2014).

Interpretada —a titulo pédstumo- por la genuina “ambicién rubia”, la campafia de Navidad 2013 de Chanel, titulada Mari-
lyny Ne5, atiende a un spot de identidad filmica documental. En matices identitarios de la marcay de su protagonista, este
anuncio se presenta como un interesante emplazamiento publicitario del producto, mostrando escenarios y personas
que formaron parte de la controvertida existencia personal y artistica de Marilyn. Un exquisito argumento, cuya narrativa
audiovisual conjuga las instantdneas en blanco y negro tomadas a la diva por E. Feingersh, con titulares en grotescas y
subtitulos en romanas; video documental, con sonido en V.O. de los personajes; asi como una sencilla, pero sugerente,

banda sonora.

Esta pieza publicitaria se transforma en un original reclamo histérico que relata el “idilio” entre la actriz y la emblemaética
fragancia, gracias a un guion consumado a modo de timeline transmedia en el que se ensamblan inmejorablemente di-
versos emblemas del patrimonio comunicativo: prensa escrita, aludiendo a Life, Modern Screen y Marie Claire; asi como

un aparato magnet6fono y secuencias televisivas y cinematograficas, entre otros bienes informativos. La direccién de arte
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del spot, reducida a una meticulosa fusion de escenas, plantea un cosmos narrativo independiente —pero clarificador de
la historia— en cada uno de los planos; conformando, en su totalidad, una pieza desplegada sobre un tinico argumento de
analogia transmedia, cuya “produccion salta de los medios digitales a un medio tradicional, como es la television. Ni que
decir tiene que el éxito estd asegurado, ya que ha sido vista y compartida por millones de personas en todo el mundo a

través de las redes sociales” (Comunicare, 2014).

2.2. Chanel Airlines sobre la “terminal” transmedia

Conocedor de la necesaria complicidad que se da entre comunicacién y moda, principalmente en estrategias publicita-
rias, Lagerfeld acomete otras vias profesionales paralelas a las propias que particularizan el disefio de moda. Fotégrafo,
editor e ilustrador, entre otros perfiles, siempre ha asegurado que “le interesan casi todos los aspectos de la cultura, pues
siente que todos le influyen de alguna manera”. Para este polifacético creador “no existe una regla sobre lo que es inspira-
dor y como puede afectarle”, siendo que lo més importante “es observarlo todo, para luego olvidarte de ello y rehacerlo a
tumodo” (Diaz, 2015).

En 2014 dirige Reincarnation, un film para Chanel estrenado en Salzburgo y publicado en Chanel.com. Esta experiencia
de Lagerfeld en el medio filmico se materializa como complemento audiovisual a la Coleccién Métiers d’Art Paris-Salzbur-
go 2014-15, corroborando, de este modo, la convergencia de soportes y medios que se dan cita en el proceso de creaciéon

y difusidén de los recursos propios de esta prolifica disciplina del disefio industrial.

Ya sea en esta intervencion, dotada de una clara influencia cinematogréfica que se expande a un espacio fisico y a Internet,
o en la descrita a continuacién, Chanel Airlines, en la que concurren las principales dreas del disefio dentro de una de las
mads teatralizadas puestas en escena de la firma, el kaiser de la moda despliega los valores mds interesantes de una discipli-

na, la direccién de arte, que realiza sustanciales aportaciones técnicas al progreso de proyectos de naturaleza transmedia.

6 de octubre de 2015, aeropuerto Parfs-Cambon. “Bajo el techo de vidrio del Gran Palacio, la Coleccién Prét-a-Porter Pri-
mavera-verano 2016 de Chanel desfila a lo largo de los mostradores de facturacién. Pasajerosy azafatas de Chanel Airlines
exhiben alrededor de 99 looks” (Prodhon, 2015). Ese dia, Lagerfeld reemplaza este majestuoso edificio, construido para
albergar la Exposiciéon Universal de 1900, por una refinada instalacion que aloja una elegante escenografia aeroportuaria,

dificilmente reproducible con tanta exquisitez en el que seria su emplazamiento natural.

El simbolismo reflejado en tan exclusiva “terminal de la moda” se confecciona —como ya se ha mencionado- a partir de
una fusién de parcelas del disefio que ceden la iconografia de su capital creativo al registro de un libreto idéneamente
documentado. La mente inquisitiva de Lagerfeld construye aqui su propia “galaxia” transmedia de la moda, invitando al
espectador a una performance que expone —dentro de un contexto artistico— la cotidianeidad de un aeropuerto, con los

codigos visuales propios de la aviacidon civil estandarizados en las tres divisiones principales del disefo:
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a) Disefo grafico (editorial)
Chanel convierte el evento en una muestra de su potencial corporativo, estampando su monograma y la tipografia
Couture en tarjetas de embarque, invitaciones, carros de equipaje, sefialética, etc. Al margen de estos soportes fisicos,
“la tecnologia posibilita también nuevos modelos econémicos y de distribucién con un claro impacto en las cuestio-
nes de diseno” (Zapaterra, 2008: 189). Asi, con hashtags sobre el evento, como #ChanelAirlines o #ChanelSpringSum-
mer2016, las redes sociales (Twitter, Facebook e Instagram) difundian sincrénicamente todos los pormenores del acto

y se generaban, a la par, los canales que adecuaban la atemporalidad del acontecimiento.

b) Diseifio industrial
Unarica labor de patronaje y estudio de materiales incorporaba a la coleccion tejidos estampados —entre otros grafis-
mos- con los cédigos alfanuméricos centelleantes que emulan los datos registrados en las pantallas de informacion.
Asimismo, los modelos de calzado que portaban estos viajeros ficticios se adornaban con luces LED, simulando el

sistema de iluminacién instalado en la pista de aterrizaje.

c) Disefio urbanistico
La ficticia puerta de embarque, tipografiada en su dintel con el legendario “N° 5” del perfume, es el punto de inicio
de la teatralizada ruta que fija Lagerfeld para sumergir a los espectadores en una escenografia aeroportuaria. Dentro,
la platea que acoge a los invitados al evento se orienta hacia un escenario en el que se ubican mostradores de factu-
racion, zonas de espera, pantallas informativas, etc. Detalles, todos, mimetizados con los recursos corporativos de la

firma parisina.

Esta intermediacion de diversos referentes del disefio grafico (editorial), industrial y urbanistico dentro de un tinico argu-
mento pondera la prolongacion de la narrativa transmedia, proponiendo una acepciéon que se fundamenta en la transver-
salidad y la contribucién que ejercen las dreas creativas involucradas (las tres grandes dreas del disefio) en la construccién
del discurso audiovisual. Lo que L. Manovich (2011: 57) denomina como “cultura de la informacién. Un concepto que cabe
entenderlo como paralelismo con otro, que es la cultura visual, y que aborda el modo en que la informacion se presenta en
los diferentes escenarios y objetos culturales”. Algunos de los modelos informativos enunciados entonces por Manovich

estan presentes en Chanel Airlines. Por ejemplo, “las pantallas de aeropuertos y los ments en pantalla de la television”.

Un testimonio que encierra principios propios del lenguaje transmedia, pues el propio Manovich (2011: 57) “sitda los
nuevos medios en relacién con muchas otras dreas de la cultura, pasadas y presentes, con otras tradiciones artisticas y
medidticas, con sus lenguajes y estrategias visuales para organizar la informacion y estructurar la experiencia del espec-
tador” y, especialmente, con “la cultura visual contemporanea, con la organizacion interna, la iconografia e iconologia y

con la experiencia del espectador en diversos escenarios visuales de nuestra cultura, como son la publicidad y la moda.”
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En la mente del creador, en este caso Lagerfeld, el desarrollo de la obra se hilvana atendiendo a factores propios de la per-
cepcion espacial. “En la representacion espacial de la historia del discurso se da un espacio explicito (on, el que se ve), el
que percibe el lector o espectador, y otro implicito (off, el que no se ve, pero se imagina), fuera de los margenes de la pan-
talla o del escenario. Parte del espacio implicito puede explicitarse” (Moreno, 2003: 59). De este modo, la variante explicita
de la intervencion de Lagerfeld en Chanel Airlines queda patente en el escenario que disefia dentro del Gran Palacio de
Paris, mientras que la implicita se instala en los canales comunicativos conectados simultdneamente a la actividad que

genera el propio sumario.

“Este juego entre el espacio explicito y el implicito facilita la reconstruccidn artificial de infinidad de espacios mediante la
colaboracién directa de los espectadores y su imaginacién”. De hecho, continua I. Moreno (2003: 59), “los medios audiovi-
suales no explicitan todo el espacio, sino que se limitan a mostrar la parte que necesitan para cumplir la funcién narrativa

que desempena en el relato”.

Cinéndose a las palabras de S. Dixon, Lagerfeld realiza una labor de “investigacién, como es debido, para inspirar a la
gente; editando y refinando referencias culturales para crear algo unificador y nuevo” (Seddon, 2010: 20). Asi, el modisto
justifica nuevamente la posiciéon que adopta la direccién de arte en el plano creativo del disefio de moda, contribuyendo
al valor persuasivo que denota una entidad cuyo icono distintivo enlaza dos “ces” invertidas en su monograma. Un matiz
corporativo que, amodo de metédforay en plena era transmedia, adquiere, por un lado, una interpretacién puramente téc-
nica basada en larecreacion del par estereoscépico necesario para reproducir como anéglifo una escena en 3D, y por otro,
un “guifio” comunicativo a la confluencia de medios y formatos de un sello que apuesta por la elegancia y la originalidad

sobre la pasarela, revalorizando la marca con inigualables campafas publicitarias.

2.3. Chanel: la virtualizacion del sumario publicitario

“El acto de la vision es un proceso dindmico y creativo, capaz de transmitir una percepcién tridimensional estable de las
imé4genes en movimiento constitutivas de nuestro mundo visual” (Ching, 2007: 4). Un proceso, perfectamente imple-

mentado en las recreaciones visuales desplegadas en proyeccion esférica, caracteristicas de los videos inmersivos o 360°.

Esta “secuela”’ de la realidad virtual, materializada fisicamente en la pantalla de un dispositivo digital (ordenador,
smartphone o tableta portatil), permite al usuario orbitar libremente dentro de un espacio envolvente, siguiendo un
guion que ajusta él mismo de manera sincrénica. Un formato cuyo proceso constructivo es heredado —en parte- de
procedimientos cldsicos como la perspectiva (y asi lo conciben las disciplinas que ejercen labores técnicas de ingenieria),

siendo convenido por las dreas de la comunicacién como un eficaz reclamo para la difusién del producto.

Conocedora de la trascendencia del marketing y la publicidad digital online soportados en medios portables, la casa

Chanel ha incluido dichas estrategias interactivas en la difusién comercial de sus productos. Ahora bien, por encima de
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las preminencias comunicativas del soporte, la compafiia francesa siempre ha velado por fraguar una direccién de arte
sublime, dotada de un lenguaje audiovisual cinematogréfico que facilite exhibir una interaccién precisa entre el usuario

y el sumario que se ejecuta dentro de un espacio virtual.

En Le rouge crayon de couleur, spot para la colecciéon de primavera 2017 de Chanel Beauty (Chanel, 2017), el plantea-
miento creativo, tanto a nivel de guion como de especificidades técnicas exigidas para su disefio y difusion, atiende a los

citados criterios que determinan la elaboracién de videos inmersivos.

Adentrados en el espacio virtual que se recrea en esta pieza publicitaria, y efectuando un répido repaso a la narrativa vi-
sual a través del argumento y de los pardmetros artisticos que lo nutren, se aprecia que todala actividad se desenvuelve en
el epicentro de un sencillo escenario compuesto por un carrusel de fotogramas. Una atmésfera velada a modo de grisalla,
que vira parcialmente a color cuando la protagonista del anuncio, la modelo R. van Rompaey, esboza distintos pictogra-
mas con un lapiz de labios de la marca. Producto que “guioniza” la trama de esta experiencia digital, componiendo junto a
otros similares —en una clara simetria circular- un engranaje que actiia como eje motor de un particular “tiovivo”, en cuya

cuispide se estampa el monograma blanco de Chanel.

La experimentacion dentro de ese entorno formado por elementos visuales y sonoros provistos de matices persuasivos,
posiciona al usuario en un punto de observacion e intervencién privilegiado, desde donde controla la perspectiva de la
escena, y con ello el plano de imagen asociado mecdnicamente al argumento. Ahora bien, como sujeto activo de una tra-
ma audiovisual disefiada a propésito para acaparar instantdneamente su atencion, este no solo interacciona en un marco
cerrado y con unos actores determinados. “Gracias a la accesibilidad de los sitios web dedicados a compartir contenidos
de video, como YouTube, Vimeo o Flickr, las oportunidades para la divulgacién y la promocioén de obras videograficas son

enormes” (Moore, 2013: 108); y el usuario, sin duda, conoce y utiliza estos canales de comunicacién.

De este modo, cualquier interesado en la dimensién comercial, comunicativa y/o artistica de Le rouge crayon de couleur

podria acceder a sus contenidos triangulando los siguientes estadios, formatos y medios:

a) Experimental.
El guion, amoldado a un entorno inmersivo en formato video 360° y transmitido a través del canal de Chanel en
YouTube.

b) Comercial.
La web donde se distribuye el producto, en la que cobra importancia la labor artistica de K. Sadli (fot6grafo de moda)
yJ. Kaye (editor y estilista de moda).

¢) Expositivo.
La pasarela, como realidad y epilogo légico de toda intervencién en esta disciplina, personificada aqui en el

Spring-Summer 2017 Haute Couture show.
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2.4. Gaultier: vanguardia y transmedia

La incesante evoluci6n de las corrientes artisticas y comunicativas en disciplinas como la ahora detallada, la moda, ha
favorecido la descentralizacion de los métodos creativos y de los canales de difusiéon de una obra compuesta en inéditos
formatos multimedia. Actualmente, el producto y—en su caso- el guion que le asiste, no se muestran aislados en un domi-
nio fisico, sometidos a la contemplacion casi orwelliana que efectiia el espectador. Hoy, el caudal de recursos transmedia,
nacido en “jurisdicciones” puramente narrativas, respalda la migracién y el consiguiente emplazamiento del argumento

en multiples medios de comunicacion.

En los apartados precedentes se han analizado evidencias creativas —principalmente, de orden iconografico- que pro-
gresan de la vertiente expositiva a la estrictamente comunicativa, facilitando la diversificacién del paradigma transmedia
hacia territorios donde sigue primando la teatralizacion efectiva del argumento frente a su transformacién en material au-
diovisual. El extenso marco de estudio e inserciéon de contenidos que ha significado el caso Chanel, se reduce en este cierre

del bloque analitico, dedicado al eclecticismo que practica J. P. Gaultier en la elaboracién y difusién de su obra més actual.

Una aproximacion inicial a la contribucién de Gaultier al hdbitat creativo de la moda plantearia, en términos generales,
una clara adscripcidn estilistica a los géneros vanguardistas prosperados en la Bauhaus alemana o en el Futurismo, entre
otras corrientes artisticas. Una tendencia profesional que germina en su expresiva “caja de costura” para dotar de conteni-

do su—tantas veces— discutida linea de disefio y plantear asimismo originales formatos y canales para la difusién de la obra.

En las dltimas campafas publicitarias, el enfant terrible de la alta costura ha empleado mecanismos y elementos trans-
media que optimizan notablemente las cualidades naturales del producto, incrementando al mismo tiempo el interés
persuasivo que emana del argumento ideado para su descripcién. Una atraccion, que el modisto francés ha incorporado,
desde sus inicios en la disciplina, a la vestimenta y al cardcter de sus personajes, creando, por un lado, un perfil femenino
que se ajusta a una encorsetada doncella de reminiscencias pin-up, y por otro lado, un estereotipo masculino que simbo-

liza en un adolescente ataviado con indumentaria marinera.

En abril de 2015, y en el mismo escenario elegido por Lagerfeld para ubicar la terminal de Chanel Airlines, el Gran Palacio
de Parfs, se inauguraba la muestra sobre Gaultier organizada por el Museo de Bellas Artes de Montreal. Para este evento,
Moment Factory (estudio creativo especializado en el disefio y la produccién de entornos multimedia) desarrollé una
experiencia inmersiva que fue colocada en la Lescalier des muses, justo en el espacio que conecta los dos niveles de la

exposicién que acoge la obra del modisto.

“En consonancia con el punto de vista creativo de Gaultier, la obra que realiza Moment Factory convierte al
espectador, al visitante, en el verdadero centro de atencion, transformédndolo —graficamente- en una auténtica

musa. De este modo, mediante un dispositivo interactivo, el visitante que accede a ese nivel de la escalera pue-
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de contemplar su silueta proyectada sobre un enorme lienzo, engalanada con los matices estilisticos de la obra
del disefiador. En este escenario virtual, los flases de las cdmaras y el sonido de la muisica sumergen al visitante

en ese ambiente frenético tan particular que acontece en los desfiles de moda” (Boucher, 2015).

A nivel creativo, pero también sociolégico, esta performance digital establece una relaciéon directa entre la belleza singular
de cada persona y su adaptacion a los patrones pasajeros que impone la moda. La intermediacién del recurso tecnoldégico
favorece de manera sincrénica esa conexion entre usuario (visitante) y moda (intervencion), otorgando simuladamente

al individuo un privilegio exclusivo de una deidad: ser una musa.

La magnitud expositiva de esta instalacién, que rinde merecida pleitesia al universo creativo de Gaultier, no se reduce tni-
camente al emplazamiento arquitecténico que alberga la propia muestra. La padgina web de Moment Factory retine, en
este caso, los testimonios fotogréficos y teéricos que documentan una interesante pieza artistica, cuya naturaleza estética
y filoséfica se simultdnea, a modo de experiencia transmedia, sobre las paredes que recorren esa majestuosa escalera 'y

en los conductos binarios de Internet.

2.5. Dentro de la Factoria Gaultier

Acceder a cualquiera de las secciones del dominio web de J. P. Gaultier supone una revisioén virtual del talante artistico
practicado por autores como O. Schlemmer, R. Lindner o, mds recientemente, T. Bedard (DC Comics). Creador, este ulti-
mo, que ha colaborado en 2017 con el disefiador en la ilustracién de las ediciones limitadas de sus fragancias, represen-

tando a dos superhéroes del comic: Wonder Woman y Superman.

Dentro del amplio repertorio creativo de Gaultier, la geometria se instaura como uno de los principales pasaportes creati-
vos que avala su obra en la pasarela. Un concepto, presente en las lineas horizontales de sus camisetas, como reminiscen-
cia del ropaje que porta el bello marinero ideado por Fassbinder en Querelle (1982); en los cuadros escoceses de las faldas
con las que desdibuja géneros y engalana al hombre en su coleccién And God Created Man (1985); o en los puntiagudos
corsés (1983) que iconificaron en 1990 la imagen de Madonna en su Blond Ambition World Tour. La exquisitez en el uso y
en los resultados del lenguaje gréfico utilizado en el patronaje de Gaultier, acredita, por tanto, una clara transposicion de

esos mismos principios creativos al medio de comunicacién que los exhibe.

En su incesante labor investigadora, Gaultier descubre multiples formatos graficos aplicables al soporte, “extirpados” de
los atributos de la marca que impregnan la epidermis del producto. Una constante heredada de su progenitor artistico, P.
Cardin. De ahi, nace su obsesién por el packaging como molde contenedor de la idiosincrasia de un producto, provisto
asimismo de argumento, ya sea un aroma o el propio cuerpo humano. El caso mds evidente son los estandarizados relie-
ves que esculpen la silueta de los frascos de sus perfumes, Le Male y Classique, “abrigados” por la geometria cilindrica de

su legendaria lata de aluminio.
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En 1962, A. Warhol iconificé pictéricamente este prosaico objeto, contribuyendo con su obra a la expansién comercial y al
incremento del valor de marca de las sopas Campbell’s. Pocos afios después, en mayo de 1969, la revista Esquire mostraba en
portada al artista estadounidense sumergiéndose dentro de la ya famosa lata. Adentrada la década de los setenta, Gaultier la

ennoblecia, convirtiéndola en un emblema “inoxidable” de la casa, adaptable a cualquier espacio y estdndar comunicativo.

De manera progresiva, este envoltorio se ha convertido en el elemento transmedia que compagina esencia y virtualidad
en la parcela creativa que el disefiador francés dedica a la manufactura y difusién de sus aromas. Esencia, como realidad
fisica que juega con el material y la forma, aportdndole una segunda piel al frasco; virtualidad, en su faceta comunicativa,
proponiendo una narrativa visual auspiciada por la morfologia del propio icono, perfectamente reproducible y extrapo-

lable a distintos medios, géneros y formatos.

Enlazando con la praxis publicitaria que retrata a este objeto dentro de la obra mads reciente de Gaultier, serd el video
inmersivo uno de los formatos que suscite un mayor interés en el diseflador. Certeza rotulada con el eslogan “Vivir la ex-
periencia 360°” (Gaultier, 2016a) dentro la cabecera de la aplicacién web que se analiza a continuacién. Un mensaje que
invita al espectador a transformarse virtualmente en esta exclusiva lata, inducido por uno de los iconos femeninos del
modisto, que, para la ocasién, se equipa con unas gafas de realidad virtual, superponiéndose a un fondo en el que aparece

un enorme titular clarificador de la metodologia empleada: “JPG 360°”.

Be the Bottle, denominacion de esta experiencia creativa, aparece en 2016 —de manera sincrénica— tanto en la web como
en las redes sociales y demds canales online de la marca francesa. Su condicién artistica armoniza con un trasfondo au-
ténticamente publicitario, confluyendo en criterios de storytellingy de interaccién gracias a la mediacion de factores par-
ticulares de la geometria y la fisica, como la tercera y la cuarta dimensién, que actiian como catalizadores de la relacién

que acontece entre el usuario y la maquina (o aplicacion digital).

Una conjuncién de premisas, sujetas a las teorias, los métodos y los instrumentos concebidos alrededor de la tecnologia
que posibilita la reproduccién de mundos virtuales (principalmente, la realidad virtual y la realidad aumentada) que,
en el caso de esta producciéon publicitaria, ha sido implementada por Okio-Studio como préctica inmersiva en formato
de video 360°. Una empresa dedicada al desarrollo de aplicaciones para realidad virtual, que ha colaborado, entre otras,
con la agencia Leo Burnett en la campafa Special Thé de Nestle y con Publicis para la creaciéon de un test interactivo de

conduccion del Renault Koleos.

A nivel sensorial, el entramado espacial que disefia Okio-Studio se amolda a una proyeccion estereogréfica, en cuyo in-
terior se ubican diferentes personajes que deambulan alrededor de una linea de horizonte circular. El centro de esa cir-
cunferencia se corresponde con el lugar donde se sitiia el observador, personificado fisica y argumentalmente en el frasco
de perfume Classique. La vision y la interaccion de este espectador se ajustan a los principios cldsicos de la perspectiva,

pudiendo dirigir voluntariamente la cdmara subjetiva que encarnan sus propios ojos, para consumar un sencillo guion
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que se adapta al espacio y ala identidad de los objetos y los actores que aparecen en la escena. Todos extraidos del inven-
tario estilistico de Gaultier e incorporados a una tanda de microrrelatos, que se impregnan de la picaresca que precisa el

ingenio del disefiador.

Antes de finalizar 2016, Gaultier amplia este interesante acceso al terreno mads tecnificado de la creacion transmedia con la
plasmacion de una obra de calado més conceptual. Destinada igualmente a la promocion de Le Male y Classique mediante
el uso de mecanismos inmersivos, Be the Drop (Gaultier, 2016b) invita al usuario a realizar un viaje virtual, en el que tran-
sita a través del alambique que canaliza la elaboracion del perfume, hasta su envasado final en el popular torso masculino
o femenino que lo simboliza. En este caso, el usuario se trasforma en la gota que recorre esa “montafia rusa” vitrea, des-

cubriendo en el trayecto la eclosién cromética de los materiales y las sensaciones que constituyen la savia de la fragancia.

Recogida, como la anterior, en formato de video 360°, la accién que transcurre en Be the Drop se ejecuta al compds de la
Casta Diva (aria de la 6pera Norma, de V. Bellini), bajo una ctpula acristalada semejante a las que techan las estancias
del Gran Palacio de Paris. Dos paradigmas, uno sonoro y otro icénico, afianzados en la obra de Gaultier, que acttian como
conectores légicos dentro del reducto transmedia que mediatiza la difusién de sus creaciones para la industria de la moda

y la publicidad.

Como epilogo a estas dos propuestas, Be the Bottle y Be the Drop, sefialar que ambas nacen de un guion comtin, la Factoria
Gaultier (Gaultier, 2016c¢), difundido en el canal de la firma en Facebook y de manera mads precisa en su dominio web. Este
proyecto supone, en definitiva, una adaptacién del imaginario simbdélico y conceptual de Gaultier al registro de recursos
multimedia integrados en el &mbito de la comunicacién, que gestionan la conversion en soporte digital y posterior difu-

sion de la obra.

Un andlisis del espacio web donde se emplaza la Factoria Gaultier permite entrever una sucesion de cédigos especificos
del dialecto de las redes sociales, que introducen pildoras informativas audiovisuales. Se mezclan, de este modo, dos
lenguajes diferentes: por un lado, el comunicativo, patente en etiquetas como #jpgif, #jpgworkers, #bettylovesjpg, #po-
peyelovesjpg, #bethebottle o #bethedrop; y por otro lado, el artistico, trascribiendo dichos hashtags —como titulares— en
secuencias de video, tipo time lapse o GIF animado, para ilustrar la atmdsfera mecanizada por la que merodean vy se rela-

cionan los personajes del elenco Gaultier.

Factoria Gaultier y, en general, todos los canales que acogen la obra del modisto en Internet, componen hoy un extraordi-
nario contenedor de evidencias testimoniales, técnicas y artisticas, que se consolida como el principal nodo digital dentro
del esquema de medios que esgrime Gaultier para formalizar su estilo en el disefio de productos destinados al circulo
de la moda y areas limitrofes. El otro nodo -reafirmado en idéntico guion- serd el territorio fisico, personificado en la

pasarela, asi como en el punto de exposicion y venta del producto. Idéneos, uno y otro, para trasmitir un mismo sumario

julio-diciembre de 2017 doxa.comunicacion | n° 25, pp. 85-106 | 101

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6€-98€¢ ‘NSSI-© / X610-969} :NSSI

Transmedia y moda: realismo y virtualidad en Chanel y Gaultier

de manera aislada, y con suficiente solvencia para conciliarlo dentro de un universo creativo unitario, evidenciando esa

genuina narrativa transmedia “hilvanada” en el taller de Gaultier.

3. Conclusiones

El estudio de la forma, concretamente, de su representacion visual dentro de un espacio real o ficticio, como aquel donde
se desenvuelve la performance de la coleccién que cobra vida en una pasarela de moda, desencadena una serie de conse-

cuencias que trascienden al ideal estrictamente creativo de esta disciplina.

Probablemente, la més importante de esas secuelas se decrete en el &mbito de la comunicacién, teniendo en cuenta que
las intervenciones artisticas aplicables al sector de la moda y a divisiones afines demandan una esmerada labor de difu-
sién en medios que exhiba las cualidades del producto, promoviendo con ello el posicionamiento de la firma y la expan-
sion delalinea estilistica del creador. Asf, los bienes digitales que componen el actual patrimonio multimedia, amparados
principalmente en los atributos iconogréficos, han suscitado la evolucién y propagacién comunicativa de un producto
que se transforma en verdadera obra de arte bajo el influjo de artistas como Lagerfeld o Gaultier. Mecenas, ambos, de un
estilo ecléctico en el que se fusionan medios, instrumentos y formatos audiovisuales, para transmitir la realidad y la sim-

bologia que asiste al producto y a la marca.

Estas mismas deducciones introducen los siguientes puntos, como cierre del apartado de conclusiones y de la propia

investigacion.

a) Laexposicién medidtica del producto y su valedor tecnolégico.
“Mientras que algunos diseniadores siguen optando por desfiles tipo atelier, otros permiten contemplarlos en directo
a través de Internet, garantizando asi una méxima exposicion al publico” (Moore, 2013: 57). La pasarela fisica migra,
por tanto, a un dominio virtual, generdndose una escenografia enriquecida gracias al empleo de imagenes sintéticas

que comparten soporte digital con seres y objetos reales.

La irrupcién de esta disciplina en los mundos virtuales, planteada a finales de los noventa por Mugler, incrementaba
entonces los protocolos expositivos del producto en el firmamento de la moda. La socializacién de la tecnologia ha
llegado también al front row de la pasarela, secundando a la creatividad y, en general, a la cultura de la moda a través
de un vasto repertorio de instrumentos, métodos y canales de desarrollo y divulgacién del producto, que encuentran
en la imagen su mejor aliada.

b) La construcciéon de la marca a través de contenidos transmedia.

La imagen de marca se instituye como un “fenémeno sociocultural complejo” (Costa, 2007: 136), introduciéndose en
un cosmos experiencial donde el producto, su representacion icénica y su difusién requieren una sistematizaciéon de

medios, metodologias e instrumentos que den cobertura al argumento que le asiste.
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En este sentido, el branded content adquiere una especial relevancia como generador de contenidos que serdn seg-
mentados por los medios sociales para, segtin G. Arias (2016: 52), “ajustarse al publico real que nos interesa. La solu-
cion es crear un contenido transmedia, adaptando el mensaje a cada medio, a su forma y peculiaridades, asi como al

publico al que pretendamos impactar”.

Estos testimonios convierten al usuario en actor de un espectdculo visual donde el producto, la marca y el medio
compendian el reclamo que precisa un auténtico guion transmedia. Motivo, por el cual “las marcas de moda estan
analizando la manera en que las nuevas tecnologias dardn mads visibilidad a su perfil, generardn un mayor ntimero de

ventas e incrementaran la lealtad de sus clientes” (Moore, 2013: 138).

Ahora bien, enlazando con el Gltimo argumento, cabria matizar que la construccién y exposicién del producto —asi
como de “la imagen de marca’- podrian interpretarse como “una cuestion de psicologia social, antes que un asunto
de disefio” (Costa, 2007: 106).

¢) Tecnologia, cienciay arte, catalizadores transmedia.

“Los avances tecnoldgicos han dado lugar a un cambio de paradigmas en la sociedad que hace que el entorno al que se
enfrentan las personas hoy en dia sea muy diferente al del pasado” (Hasegawa, 2015: 24). Hoy, la maleta no solo almacena
ropa; también guarda los dispositivos digitales que han servido a su duefio para acceder a una de esas grandes bitdcoras
online de la moda, cuyos autores, conocidos bloggers e influencers como Ch. Ferragni (blog The Blonde Salad) o A. Song
(blog Song of Style), exhiben en la red las tendencias creativas que se ajustan a su perfil personal y/o profesional.

De igual modo, esa creatividad transformada en grafismo que, pocas décadas atrés, transitaba del boceto conceptual
trazado por el modisto al taller de patronaje, y de ahi —ya convertido en atuendo- a la propia pasarela, se asocia hoy
a esa otra “creatividad secundaria”, enunciada por A. Maslow a mitad del siglo pasado. Este reconocido autor, encua-
drado en el ambito de la psicologia humanista, asociaba dicha expresién a “la produccién racional de algo nuevo en
el mundo, sea de orden técnico, cientifico o artistico, incluyendo muchas soluciones creativas y practicas a problemas
cotidianos” (Joas, 2013: 314).

Tecnologia, ciencia y arte. Una tecnologia fraguada en sistematicas de realidad virtual y realidad aumentada, que in-
troduce al usuario —al espectador— en un espacio y un guion envolventes. La praxis cientifica, que invita a este mismo
sujeto a interactuar sensorialmente con el entorno ficticio que recrean los mecanismos digitales. El paradigma artisti-
co, patente en el disefio de una atmosfera dotada de los objetos y la inventiva propia de un creador del Renacimiento,
pero también en la teatralidad barroca que emana de la puesta en escena y la mediatizacién del argumento por parte
del individuo que opera con la obra.

Tres factores que concurren en el proceso creativo y en la proyeccién medidtica que acontece en el relato transmedia
de una propuesta que se instala en el ambito artistico y persuasivo de la moda. Y como tal quedan registrados en el
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hemisferio narrativo de los casos de estudio analizados en este articulo, ya sea en la recreacién inmersiva de Le rouge
crayon de couleur de Chanel o en la visita virtual a la Factoria Gaultier.
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