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Preproduccion de una editorial de moda desde la direccion creativa.

Resumen.

Esta investigacion aborda las editoriales de moda desde la perspectiva de la direccion
creativa. Se pretende articular un corpus teérico-practico que enmarque el interés de las
editoriales de moda en el contexto actual y refleje el valor que tienen como medios de
discurso y difusion.

A través de las directrices creativas de un director editorial, se expone el
funcionamiento interno de un equipo profesional independiente en la preproduccién de
una editorial de moda que nace sin vinculo directo con medios de publicacion
especializados —revistas—.

Para llevar a cabo este estudio, ademas de consultar la literatura ya publicada al
respecto, se teoriza en torno a la experiencia real de un caso practico, asi como se
recopilan testimonios de profesionales del sector en activo, accediendo a ellos mediante
entrevistas.

Esta memoria cubre la necesidad de dar forma a la dispersion de conceptos en torno a
la editorial de moda. Ademas, guia a futuros profesionales en sus colaboraciones
editoriales, proponiendo un método de elaboracion en la preproduccion de una editorial
de moda.

Palabras clave: Editorial, Moda, Preproduccion, Revista, Direccion Creativa.

Abstract.

This research approaches fashion editorials from the perspective of their creative
direction. The aim is to articulate a theoretical-practical corpus that frames the interest of
fashion editorials in the current context and reflects the value they have as means of
discourse and dissemination.

Through the creative guidelines of an editorial director, the inner workings of an
independent professional team are exposed in the pre-production of a fashion editorial
that was born without a direct link with specialized publishing media —magazines—.

To carry out this study, in addition to consulting the literature already published in this
regard, theories are raised around the real experience of a practical case, as well as
testimonies from active professionals in the sector are collected, accessing them through
interviews.

This research covers the need to shape the dispersion of concepts around fashion
editorials. In addition, it guides future professionals in their editorial collaborations,
proposing an elaboration method in the pre-production of a fashion editorial.

Keywords: Editorial, Fashion, Pre-production, Magazine, Creative Direction.
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1. Introduccion.

1.1. Justificacion del tema.

En la actualidad, las editoriales de moda estén tan al alcance de los consumidores que
pueden llegar a pasar desapercibidas, como todo aquello a lo que uno esta acostumbrado.
Atesoradas entre las paginas de las tradicionales revistas impresas o a un clic en los cada
vez mas proliferos medios de publicacion digitales, la editorial de moda bombardea la
retina del espectador con una frecuencia inimaginable hace apenas cincuenta afios.

Esa facil distribucién via online, sumada a la revolucion en el consumo de imagenes
que se deriva de la consolidacion de las redes sociales, permite presuponer la existencia
de una extensa literatura que cubra aspectos como la naturaleza de las editoriales, su
trayectoria evolutiva, su trascendencia y el papel que juegan en una sociedad con una
tendencia audiovisual al alza.

Sin embargo, la informacién al respecto brilla por su ausencia. Resulta relativamente
sencillo encontrar lineas de investigacion sobre las revistas como medio de comunicacién
de moda o acerca de determinadas editoriales de moda —las mas memorables— en casos
aislados de revistas de gran alcance y prestigio. No obstante, son pocas las fuentes de
dominio publico que abordan las editoriales como producto visual fundamental en la
construccion de narrativas dentro del sector de la moda, como principal forma de difusion
de contenidos en los medios de publicacién especializados.

El problema de base al estudiar las editoriales de moda es el valor meramente estético
que se les atribuye, mediante el que se evidencia el trato insuficiente que se le ha dado a
la editorial como materia de interés. Porque la editorial de moda planteada no como un
fin, sino como un medio con voz propia, es capaz de desarrollar estructuras conceptuales
que portan mensajes sobre la sociedad que las crea, a la par que retratan un reflejo de ésta
dada su naturaleza mayoritariamente fotografica, siempre plastica.

Ademas, el resultado de la editorial de moda es perceptible y material: un conjunto de
imagenes conectadas por una estética y una historia de fondo. Puede estudiarse por si
mismo, aunque quiza es mas difuso —y atractivo— el proceso que antecede a ese resultado:
la preproduccion de una editorial de moda. Una fase que al espectador le es privada,
incluso prohibida, pero tan necesaria que suprimirla implicaria extinguir la editorial como
objeto final. Sin preparacion, no hay produccion. Sin el proyecto preliminar, no hay
shooting. Sin preproduccion no hay, en definitiva, editorial de moda.

Hablar de atractivo no esta fuera de lugar si se considera la preproduccién como todo
un entramado de decisiones que a priori no resultan sencillas de ubicar en la labor de un
solo responsable. Tras las editoriales de moda, perfiles distintos se alian, cuyas
competencias quedan definidas en funcion de cada contexto. El hermetismo de la moda
también se manifiesta aqui; no hay una norma escrita ni una regla clara que sugiera el
buen hacer de una editorial de moda.

De hecho, ésa es la principal carencia de la editorial: la falta de literatura al respecto,
que estandarice los procesos y defina las ocupaciones para sistematizar las
preproducciones y sus consiguientes shootings. La informacion disponible se encuentra
dispersa en distintas fuentes y precisa de ser recabada y ordenada para poder facilitar la
elaboracion de editoriales de moda y, de algun modo, hacer méas accesible participar del
oficio.
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Este Trabajo de Fin de Grado se propone aproximarse a la cuestion para comprender
el papel jugado por las editoriales de moda en un mundo donde el consumo de
informacidn impresa decae y las vias digitales copan la atencidn de los receptores. Trata
de dar respuesta a la vigencia de las editoriales en el panorama actual y al modus operandi
que las posibilita, asi como baraja posibles tendencias que parecen adoptar las editoriales
para seguir progresando. Para ello, se asume como premisa de partida que la editorial de
moda es un medio vivo y en permanente evolucidn, en oposicion a la vision que limitaria
la editorial a un producto intrascendente y superficial, vacio de significado y meramente
ocioso por sus cualidades estéticas y sus innegables fines publicitarios.

Esta investigacion no abarca la trayectoria recorrida por las editoriales de moda desde
su nacimiento hasta el momento actual, cuestion parcialmente recogida, aunque muy
acotada, por el comunicador audiovisual Alejandro Alegre, en su investigacion Evolucion
de la fotografia de moda: Estudio tedrico y propuesta fotogréafica propia (2017).

Por el contrario, este Trabajo de Fin de Grado se sumerge en el proceso de
preproduccién de un caso de editorial de moda real, con unas caracteristicas definidas y
unos resultados cuantificables y calificables. No se teoriza sobre el desarrollo de la
preproduccién de editoriales en general, ni de aquellas de gran tamafio o vinculadas
directa o indirectamente a los intereses de un medio de publicacion determinado. Se
centra en desvelar el funcionamiento interno que posibilita la preproduccion de una
editorial de tamafio menor, promovida por un equipo de profesionales freelance e
independientes. Pone el foco narrador en la labor que ostenta la figura variante del director
editorial a la hora de coordinar los departamentos implicados y generar una plantilla de
trabajo con misiones designadas, en un ejercicio de direccidn creativa y organizacion.

Las ambiciones de esta investigacién, culminadas en el estudio de una preproduccion
editorial concreta, son sobre todo académicas. Se pretende conocer el oficio de los
directores editoriales del perfil descrito, sin el apoyo previo de los medios de publicacion,
al liderar proyectos de naturaleza grupal mediante los que producir imagenes memorables
y significativas en un entorno tan competitivo y saturado como encriptado.

En definitiva, motiva este Trabajo de Fin de Grado una voluntad de seguir aprendiendo
y desvelando los entresijos del sector, a la vez que se procura confirmar dos hipétesis.
Primero, que la editorial de moda, como herramienta cargada de discurso, asimila los
avances socioculturales y se muestra Gtil a la hora de retroalimentarse con el contexto que
la posibilita, independientemente de sus caracteristicas y condicionantes de base.
Segundo, que es en la fase de la preproduccién cuando se gesta toda esa intencionalidad
y se orienta hacia un impacto emocional perdurable, bajo las directrices creativas sentadas
por un director editorial.

1.2. Metodologia de trabajo.

A la hora de afrontar esta investigacion, lo primero que se lleva a cabo es una
discriminacion de temas —o de matices— para marcar los limites de estudio y comprender
qué fuentes pueden ser relevantes para construir un cuerpo coherente y concreto. El
procedimiento a la hora de buscar literatura es ordenado, de textos mas generales a
materiales mas especializados, siempre en torno a cuestiones editoriales y haciendo un
hincapié en aquella informacion con perspectiva de direccion editorial y creativa.

Uno de los problemas inminentes es ese corpus de informacion diseminado por las
bibliotecas, fisicas y digitales. Los portales web y los blogs dedicados a materia
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fotografica son de gran ayuda, aunque pecan de simplificar los procesos de preproduccion
o dejarlos eshozados sin profundizar en el porqué de las decisiones que los secundan.
Desde luego, en este tipo de fuentes la teoria no se ejemplifica con ningin documento o
plantilla propias de una preproduccion editorial. Las paginas web de revistas digitales
(entre otras, las consultadas: ELLE, Marie Claire, S Moda, Vanity Fair, Vein, Vestoj,
Vogue) son espacios provechosos a la hora de documentar casos editoriales sefialados y
cuestiones que dejan entrever el valor contemporaneo de la editorial.

Para recabar suficiente informacion acerca del sector de la comunicacion de moda, de
las vertientes de la fotografia de moda y de las comparativas entre modelos de
(pre)produccién editorial independientes y dependientes de medios de publicacion, se
consulta literatura de rango académico. A destacar de la bibliografia, los articulos
firmados por Concha Pérez y Sergio Luque, Federica Muzzarelli, Patricia San Miguel y
Teresa Sadaba, Rosario Torres, entre otros.

Para nutrir este trabajo, ha sido fundamental, en su totalidad o parcialmente, la
aportacion de los libros On photography (Sotang, 1977); Vestirsi di sogni: Moda e
modernita (Wilson, 1985), Fashion photography: A professional approach (Khornak,
1989), Mujeres de papel. De jHola! a Vogue (Gallego, 1990), Promocién de moda
(Moore, 2013) y Manual de produccion de moda (Gonzalez, 2014), entre otros. También
otros Trabajos de Final de Grado, como las investigaciones de Ana Contreras, Daniel
Nieto, Daniela Luritta, Maria Cabello o Sergio Lagares, entre otros.

Aparte de estas consultas, se ha realizado una serie de entrevistas por videoconferencia
a tres perfiles en activo dentro del sector editorial: un director creativo y el editor de
CHAPELLE Magazine, Eduardo Jairycovich; un fotografo editorial independiente con
un extenso portfolio publicado, Jordi Terry; y uno de los fotografos recurrentes en jHola!
y Vanitatis, que ha vivido la evolucion del sector, Victor Cucart. El resultado de estos tres
encuentros online queda recogido en un anexo al final de este trabajo y ha sido
fundamental para complementar los datos de otras fuentes.

Mientras la investigacion tedrica se va redactando, en paralelo se trabaja la propuesta
practica: el caso real de la preproduccion estudiada. Las fases a cumplir se van
desarrollando en un orden logico: conceptualizacion, formacion de equipos, valoracion
de necesidades, configuracion de propuestas por departamento y puesta en comun del
material solicitado. No hay mayor inconveniente en su seguimiento.

El principal escollo a la hora de materializar la propuesta practica es la situacion
pandémica marcada por la COVID-19. Las imprevisiones de los meses previos a la
entrega de este Trabajo de Fin de Grado indiscutiblemente condicionan la direccién que
va tomando la investigacion. Pese a ello, el resultado concuerda con el planteamiento
inicial porque la preproduccion ofrecida esta ideada para poderse adecuar a la realidad
sanitaria y a las restricciones de las que se parte: mascarilla, aforos, distancias, etc.

Con toda la informacion teorica extraida y la documentacion creada y recopilada, la
ultima fase de trabajo pasa por dar forma a esta memoria, organizando tematicamente los
contenidos de manera que su lectura resulte, ademas de ilustrativa y clarificadora, amena
e interesante.

Finalmente, junto al material obtenido en las entrevistas concertadas con los tres
referentes escogidos, esta investigacion presenta de una forma consciente y ordenada un
numero elevado de anexos. Son documentos redactados con anterioridad a este Trabajo
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de Fin de Grado y pertenecientes a la preproduccién del caso editorial estudiado. Su muy
recomendable lectura materializa la teoria de la memoria en un corpus préctico, de
utilidad y aplicacion reales, de modo que el lector puede ver reflejadas las indicaciones
que se plantean sobre el proceso de preproduccién editorial en la documentacion que el
equipo técnico maneja para ir desarrollando cada objetivo interno de sus respectivos
departamentos. Se ha optado deliberadamente por afiadirlos en calidad de anexo porque
de ser incluidos en la propia memoria ocuparian un espacio destinado a contextualizarlos
y enmarcarlos debidamente.

1.3. Objetivos.
Los objetivos a alcanzar en este Trabajo de Fin de Grado son los siguientes:
O. P. Objetivo principal:

Generar un corpus tedrico-practico que enmarque el valor de las editoriales de moda
en el contexto actual e ilustre la preproduccion de un caso real a través de las directrices
creativas de un director editorial independiente.

O. S. Objetivos secundarios:

0. S. 1. Delimitar el concepto, la naturaleza y el proceso de generacion de una editorial
de moda para distinguirla de otros productos fotograficos de moda de caracteristicas
similares.

O. S. 2. Demostrar la trascendencia sociocultural de la editorial de moda como medio
capaz de evolucionar junto a las sociedades y revolucionarlas a travées de las narrativas
propuestas por la direccién editorial.

0. S. 3. Reflejar la preproduccién de una pequefia editorial de moda, sin vinculos
previos con medios de publicacion especializados, en un manual orientativo sobre su
funcionamiento interno.
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2. Marco tedrico.

A lo largo de este apartado, se da cobertura a la editorial de moda como producto
elemental en la comunicacién de moda, tanto tradicional como digitalizada. Se sugieren
los limites naturales de la editorial, para conseguir comprender en qué consiste, cual es
su finalidad, como funciona internamente, quién la compone y cudl es el procedimiento
practico que le insufla vida.

Se esboza la dimension evolutiva de la editorial de moda como elemento capaz de
progresar y capturar los valores y las tendencias de cada época, para finalmente demostrar
el nexo entre el director editorial y el calado sociocultural de la editorial que se destila de
su direccion creativa.

2.1.¢Qué es una editorial de moda (y qué no)?

2.1.1. Definiendo el concepto.

Vinculado a la moda, el término editorial despierta tanta seduccion como confusiones.
Tal vez, debido a la polisemia de la palabra editorial, que puede responder a aceptaciones
en masculino y en femenino. La mas generalizada, que entiende por editorial la casa
editora de alguna publicacion, no le da una cobertura plena como manifestacion historica
de la moda en los medios de comunicacion, pero si arroja pistas del nexo entre editoriales
de moda y revistas.

Siguiendo esa linea, en efecto, existen casas editoras en el &mbito de la moda que
responden al nombre de editoriales de moda. Una de las mas prestigiosas es Condé Nast,
al cargo de la cual se imprimen, entre otras publicaciones internacionales, Vogue,
Glamour, Vanity Fair, GQ o Allure. No obstante, la investigacion de este proyecto no
ahonda en las instituciones editoriales que editan revistas, sino en las sesiones editoriales
fotograficas que las componen. Ese atributo —lo fotografico— sea quiza la marca distintiva
que hace a una editorial de moda serlo. Al menos, en un sentido tradicional.

La ambigledad del término invita a explorar las definiciones propuestas por
profesionales del mundo de la fotografia de moda, con tal de configurar una aproximacion
teorica al concepto que aborda este trabajo.

Una editorial de moda genera una narracion a través de un conjunto de imagenes
fotograficas conectadas entre si. Este relato visual proyecta el foco de atencidn sobre los
articulos de moda que se publicitan, siendo éstos los verdaderos protagonistas a la hora
de establecer el tono de la editorial. Los mencionados articulos de moda van mas alla de
las prendas a las que principalmente los asociamos. Los accesorios, desde el calzado a
otros complementos, juegan también un rol fundamental en la composicion de estilismos
de una editorial. Concretamente, en las editoriales de beauty® lo mas importante es el
maquillaje (Terry, 2021). Cada proyecto editorial apuesta premeditadamente por enfatizar
unos u otros productos de moda con tal de conseguir la imagen y el objetivo deseados.

Aunque son estos articulos de moda los que vertebran la narrativa visual de la editorial,
la escuela madrilefia Workshop Experience, especializada en formar fotografos
profesionales, matiza que su protagonismo no es unico: las historias, los lugares vy el

L El término beauty alude a la fotografia de belleza. En ella, el protagonismo radica en el rostro del modelo
retratado, en la piel y en el maquillaje. Es un producto muy demandado en sectores relacionados con la
estética, la salud, la higiene, la cosmética, la joyeria, etc.
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ambiente deben estar bien elegidos para realizar un buen trabajo de conjunto (We
Fotografia, 2016). Ese valor de elementos en conjunto caracteriza la labor editorial, de tal
modo que cada aportacion individual debe entroncarse hacia la unidad de la historia que
pretende ser mostrada.

La razon de ser de una editorial de moda es, en primera instancia, publicitaria. La
editorial tiene el objetivo primordial de mostrar al mundo una nueva coleccion de ropa o
complementos a través de medios de comunicacion, ya sea en formato fisico o en Internet
(We Fotografia, 2020). Mediante las editoriales, las marcas de moda encuentran un medio
visual para promocionar y mostrar a su clientela las novedades de cada temporada.
También los propios medios establecen a través de las editoriales las nuevas tendencias a
seguir. Son los directores de arte de las revistas quienes seleccionan piezas de diferentes
disefiadores que sirven para crear esta idea o conjunto artistico que acabaréa formando la
editorial de moda (Gonzélez, 2014). En proyectos de menor tamafio, el estilista cumple
esta mision de selector de articulos.

El medio de publicacion que recoge las editoriales puede ser impreso o digital. En
cualquier caso, son producciones que se realizan para revistas, suplementos y catalogos
de moda (We Fotografia, 2016), aunque hoy en dia es habitual encontrar paginas webs
especializadas en el sector de la moda que invierten en dar oportunidades de visibilidad a
equipos editoriales.

El factor perceptible, pero abstracto, que da coherencia a la editorial de moda es la
estética prefijada, que bafia cada una de las fotografias para connotar los articulos
mostrados. De hecho, en una editorial de moda la estética no siempre permite que el
articulo se distinga nitidamente, puesto que ésa no es la funcién de una editorial. La
estética consigue manifestar de forma plastica el valor de las marcas empleadas en la
editorial. Es decir, confiere a estos articulos un trasfondo que, sin palabras, es capaz de
hacer entender la esencia intrinseca a la marca —o a la coleccion, puesto que también las
firmas evolucionan y abrazan nuevas posturas—.

Es la suma de lo que se ve y lo que se intuye lo que configura en definitiva esa
narracion ideada para el receptor de las editoriales. Salvando las distancias entre las
diferentes industrias, consumir editoriales de moda no es una préctica completamente
irreconciliable con ser el espectador de una pelicula cinematogréafica o el lector de una
novela de ficcion. Los tres consumidores reciben historias disefiadas para lograr su
fascinacion, recreando en sus mentes de uno u otro modo escenarios imaginarios donde
el consumidor puede identificarse con los sujetos que le son presentados —modelos,
actores o personajes literarios—.

Esa estética particular y propia se vincula con el mensaje en una simbiosis donde fondo
y forma son conscientemente presentados. Todas las editoriales de moda comparten la
puesta en comun de esa serie de elementos de la realidad al servicio de una determinada
intencion y bajo unas directrices creativas, aunque revestidos de la fantasia personal que
distingue a cada equipo editorial.

En este sentido, la editorial de moda es un producto que demanda la cooperacion entre
diferentes profesionales para ser concebido, creado y recibido. Las editoriales son
realizadas, entre otras figuras, por fotdgrafos/as, estilistas, maquillistas y productores/as,
bajo el fin de innovar la interpretacion del tema en cuestion (Jiménez, 2019). Los modelos
son los encargados de contar dicha historia, actuando para dar a entender lo que se quiere
decir (We Fotografia, 2016). Finalmente, el habitual receptor de los medios de
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comunicacion que publican los trabajos editoriales se encarga de decodificar el texto
fotogréfico y transformar la identificacion de rasgos éticos-estéticos de las marcas
mostradas en una eventual adquisicion de articulos de moda.

Al hablar del liderazgo creativo en la editorial de moda — de quién es la responsabilidad
de la eleccion narrativa en torno a la que se construye— de nuevo nos encontramos una
situacion indefinida, variable en funcion del tipo de proyecto que se esta realizando. En
aquellos casos en los que la editorial nace como un encargo directo del medio editorial de
publicacion, el fotografo, el periodista, el director y el director de arte de la revista son
los encargados de seleccionar el tema en que se basara esta historia (Sontag, 1977). En
otras ocasiones, las editoriales de moda surgen de perfiles freelance que alnan sus
talentos para configurar un portfolio profesional con el que seducir a los medios de
publicacién. Entonces, el peso creativo a la hora de marcar la direccion temética y estética
de la editorial recae sobre el editor y/o fotografo editorial, aunque el resultado final
siempre responde al compendio de propuestas de los distintos departamentos implicados.

La editorial de moda pone de manifiesto la relevancia narrativa que ocultan las
imagenes y el papel trascendental del espectador que, al consumirlas, interpreta
subjetivamente la historia que se ha fotografiado. A través de la editorial, se edifica un
cosmos simbolico en torno a los articulos de moda que recoge, asi como un lenguaje
visual propio que permite lanzar mensajes no textuales al receptor acerca de las marcas
presentadas.

2.1.2. Relacién entre fotografia y moda.

La naturaleza tradicionalmente fotogréafica —siempre visual— de las editoriales de moda
permite clasificarlas como fotografias de moda. A su vez, a esta etiqueta se le puede
afiadir un calificativo complementario —fotografias publicitarias de moda—, que permite
dibujar su principal finalidad: la publicidad. Las editoriales, como en general toda la
publicidad fotogréfica del sector de la moda, responden a la urgencia de captar a un
publico para incitarle a comprar. A través de sus recursos compositivos, estéticos y/o
narrativos, se pretende preservar la atencion de un espectador sobreestimulado, aspirando
a ser memorables y distinguibles. En términos de mercado, todo parece indicar que la
moda y la fotografia comparten una dinamica en comdn, que afecta e influye méas de lo
que aparentemente pueda percibirse.

La fotografia de moda se convierte en un nicho de permanente renovacién, demanda
y creatividad. En su busqueda por innovar y construir relatos llamativos que superen a los
ya existentes, la fotografia de moda se ve abocada a una inevitable competicién consigo
misma. Su apuesta por impresionar al consumidor “busca crear y definir imagenes
iconicas y definitorias, tanto individualmente, como en la foto de producto, o
colectivamente, como en las fotografias de editorial” (Glaviano et al., 2018, citados por
Nieto, 2020).

En un entorno liquido tan competitivo como la moda, las firmas invierten en
desarrollar una fuerte imagen de marca que les permita reivindicar la distincion con otros
competidores del sector. La fotografia publicitaria, aplicada en este caso a los articulos
de moda, es ideal para recoger todos los signos identificativos de las marcas, lo que
justifica la relacion de dependencia que existe entre ambas disciplinas.

Como apunta Ana Contreras (2020), una imagen basta para hacer Gnico al producto en
cuestion, a través de la creacién de mensajes que permitan el reconocimiento de sus
atributos, beneficios, funciones y publicos. La creatividad de una buena imagen puede
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Ilegar a transmitir e inspirar lo suficiente como para despertar en el consumidor un interés
por conocer mas del articulo.

De hecho, hay defensores de que la moda, tal y como es entendida desde una
perspectiva contemporanea, nacio de la mano de la fotografia, en tanto que “como un
sistema de cambio rapido del gusto no existiria sin un mecanismo de reproduccion,
grabacion, fijacion, distribucion, comunicacion, almacenamiento y archivo de tales
cambios” (Muzzarelli, 2013).

De este modo, se establece un pacto profundo entre moda y fotografia. Ese matrimonio
bien avenido culmina en la fotografia de moda. Capaz de desafiar el paso del tiempo, hace
de registro historico, pero propulsa nuevas conductas sociales en la forma de vestir.
Incluso, mas alla, en la forma de pensar y actuar. La perfecta simbiosis queda perfilada
en el Vestirsi di sogni: Moda e modernita de Elizabeth Wilson:

La moda es como la fotografia. Ambas son formas liminares, en la distincion entre arte y
no arte. Ambas son producidas industrialmente; sin embargo, profundamente
individuales. Ambas estan suspendidas ambiguamente entre el presente y el pasado: el
fotografo congela la esencia del instante, mientras que la moda cristaliza el momento en
el gesto eterno de la Unica manera adecuada de ser (Wilson, 1985).

La fotografia encuentra en la moda un objeto que retratar y al que dotar de sentido,
mas alla de la funcion préactica de sus articulos; la moda encuentra en la fotografia un
canal para explorar nuevos mercados y con el que afianzar el legado de sus marcas. Como
recita Federica Muzzarelli en su articulo La aventura de la fotografia como arte de la
moda, entre ellas se puede hablar de una afinidad electiva y de una atraccién fatal, en la
medida en que la moda surge “en gracia de la presencia de un medio que la hace vivir, la
constituye, la encarna y la rocia, otorgandole asi sistema y universo codificado y
cognoscible” (Muzzarelli, 2013).

2.1.3. Otratipologia de fotografia de moda.

Sugerida la relacion entre moda y fotografia, es pertinente aclarar que la editorial no
es la dnica manifestacion fotografica vinculada a la moda. En su libro Fashion
photography: A professional approach, la fotografa Lucille Khornak (1989) distingue
tres categorias dentro de la fotografia de moda: las campafias publicitarias de moda, las
editoriales de moda y las fotografias de producto de moda. A estas divisiones, también se
puede afadir la fotografia que cubre los desfiles y las pasarelas.

El fotografo Jordi Terry establece tres grupos de fotografia de moda, ademas de la
editorial, de la que matiza que debe incluir entre cinco y seis marcas y hasta ocho looks
distintos por sesion (2021).

La fotografia tipo test es encargada por modelos o agencias. La usan en sus books cuando
empiezan, para que se vea como funcionan delante de una cdmara. Lo mas importante es
que el modelo salga bien. Son fotografias con un estilismo, maquillaje y concepto
simples. Las campafias son sesiones que las marcas encargan a los fotografos. Estas
suelen elegir a los modelos y el concepto que quieren transmitir. Es donde las empresas
invierten mas dinero. Por Gltimo, el lookbook, con fondos lisos o bastante limpios, busca
mostrar bien los productos. No tiene ningin concepto especifico (Terry, 2021).

El lookbook mas extremo es el llamado bodegén de moda, en el que Unicamente se
muestran las prendas, sin la participacion de modelos, para realzar los atributos de los
articulos (Moore, 2013). Es un formato fotografico Gtil para la venta de piezas, puesto
que sirve de catadlogo de productos.
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Cada una de las tipologias responde a unas necesidades y caracteristicas diferentes;
esto permite su clara identificacion. En la practica, un profesional de la fotografia de moda
puede llegar a practicarlas todas mientras dé respuesta a las premisas de cada una. La
versatilidad y la capacidad de adaptacion seran sus mejores cartas, puesto que un
fotografo de moda debe conocer los conceptos y tendencias, con la finalidad de plasmar
la esencia de un desfile, el estilo de la modelo o la estrategia de una marca (We Fotografia,
2016).

2.1.4. Laeditorial de moda, ¢una expresion artistica?

La fotografia de moda, concretamente la editorial, se mueve entre dos terrenos
colindantes de dificil definicion. Durante su realizacion, la creatividad que demuestran
no parece entrar en conflicto con su finalidad comercial; ambas cuestiones objetivamente
remarcables. Pese a ello, el analisis a posteriori refleja que no hay una postura definitiva
sobre si una editorial es una manifestacion artistica 0 meramente un producto industrial.

Probablemente, el mayor argumento contra las editoriales para cuestionar su
naturaleza artistica es su razon de ser. La editorial, como ha quedado recogido en
apartados anteriores, tiene la mision de promocionar articulos para transformar el deseo
en ventas. Con ello, son varios los sectores que salen beneficiados. En primer lugar, el
propio sector editorial, como medio publicitario que propicia la existencia de editoriales.
De forma consecuente, el sector de la moda, que ve cubierta la publicidad de sus
productos.

Mas alla de su utilidad evidente, cabe poner en alza la intencion creativa, manifiesta
en la armonia estético-narrativa que presentan y sin duda reflejo de una forma de hacer.
El ingenio, la técnica y el trabajo de todos los profesionales implicados en su elaboracion
tiene por resultado una coleccién de imagenes que en ocasiones brilla por su genialidad
y desprende marcados rasgos de autoria. Aungue una gran parte de las editoriales es
olvidada, algunos trabajos han quedado para la posteridad, mostrados en colecciones y
museos de fotografia. Véanse asi las trayectorias ejemplares de Annie Leibovitz, David
Lachapelle, Ellen von Unwerth, Eugenio Recuenco, Guy Bourdin, Irving Penn, Mario
Sorrenti, Mario Testino, Peter Lindbergh, Regina Relang, Richard Avedon, Steven Klein,
etc.

Por ello, este debate abre la veda a cuestionar si lo artistico debe estar exento de fines
comerciales y cuantas obras reconocidas como tal por unanimidad quedarian huérfanas
de ese titulo —obra de arte— si se contemplaran las motivaciones de su creacion, los
intereses economicos implicados, la posible funcion original y el circuito industrial que
se nutre en la actualidad de ellas.

Pero no se trata de un debate aislado. Tampoco la fotografia presenta una vision
unanime de su naturaleza artistica y la misma incertidumbre se genera en torno a si el
objeto a fotografiar —la moda— es 0 no un arte en si mismo. En su investigacion, Sergio
Lagares afirma con rotundidad que, pese a los numerosos intentos a lo largo de la historia
por categorizar la moda como una extensién del arte, ésta no es mas que un negocio Y,
por ende, una expresion del sistema de mercado (2017).

En la misma linea, encontramos figuras de renombre dentro del sector de la moda que
muestran una postura critica respecto a las lindes de su labor. El disefiador espafiol
Lorenzo Caprile, que en un gesto de modestia hacia su oficio pide ser presentado como
modista, declara sin reparo que la moda no es arte por definicion. Considera que el arte,
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cuya perfeccion tilda de atemporal, es todo aquello que trasciende, sobrecoge y hace
reflexionar sobre la vida; la moda trabaja con materiales que son lo opuesto, efimeros.
“iY en eso esta su belleza, en esa volatilidad y frivolidad!” (Lépez, 2017).

Porque hay belleza en la moda; también en la fotografia. Una cualidad que se puede
apreciar, pero no cuantificar; que queda recogida, pero no puede acotarse bajo ningun
pardmetro objetivo. El debate de lo artistico surge porque de base no existe un consenso
inquebrantable de lo que admite ser arte o no. Pese a la superficialidad que pueda
achacérsele a la moda, patente en la evolucion de la fotografia editorial, hay un trasfondo
sociocultural, que va —o ve— mas alla de lo econémico y de lo estético. Esto la convierte
en una poderosa herramienta comunicativa, asi como un indicador politico, social y
econdémico. Lagares (2017) ponia el ejemplo de que prendas como la minifalda o los
pantalones han contribuido en gran medida al movimiento feminista y la liberacion de la
mujer.

En este sentido, la moda propulsa cambios que permanecen, como instrumento al
servicio de la concienciacién, de la transgresion y de la evolucién. Consolida a las
sociedades con todos los valores que éstas contemplan, pero quiza no sea motivo de peso
suficiente como para darle categoria de arte, como tampoco le es otorgado a la legislacion
por las mismas razones.

El editor de moda Rodrigo de Noriega visiona ambas industrias como realidades
diferentes, con sus propios ciclos, consumidores y mercados; ademas de puntualizar que
no cree que una fotografia editorial sea arte. “No tiene por qué. Es una carga que no debe
tener ningun editor o fotografo” (Jiménez, 2019).

En contraposicion a esto, otras voces del sector consideran que la moda no tiene por
qué ser completamente ajena al arte. Paula Llanos, periodista y jefa de moda en la version
espafiola de ELLE, le confiere un matiz a la cuestion. “Hablamos de moda. No de ropa.
Muchas veces se mezclan conceptos y aunque estan evidentemente muy ligados la moda
es mucho mas que ropa. La moda es arte, libertad, suefio y show” (Llanos, 2020).

La respuesta a estos debates es muy discutible, debido a los posibles argumentos a
favor y en contra; por lo tanto, permanece abierta, a la espera de nuevas consideraciones.

2.2. La editorial de moda en la actualidad: un medio vivo.

2.2.1. Lacaradigital, medios online y RR.SS.

Para comprender la notoriedad y la rentabilidad de las editoriales de moda en un
panorama absolutamente digitalizado, debemos enmarcarlas dentro de las tendencias de
consumo de sus medios de publicacién: las revistas. Rosario Torres (2008) clasifica las
publicaciones, tradicionalmente calificadas de femeninas, en tres subgrupos: las revistas
de alta gama centradas en belleza y moda —el medio de publicacién natural de las
editoriales de moda—; las enfocadas en decoracion, hogar, relaciones de pareja, familia 'y
cocina; y la prensa del corazon o rosa. Torres asegura que la audiencia preferente de estas
tres categorias es femenina en tanto que abarcan mas de la mitad de las ventas de dichas
publicaciones, aunque su postura genera controversia.

La periodista Juana Gallego en cambio rechazaba el termino revista femenina y negaba
la existencia de un solo tipo de mujer para abogar por un nuevo concepto de los sexos en
la sociedad, sin morales ni valores diferentes entre ellos (Gallego, 1990). En ese sentido,
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ambos géneros serian potenciales consumidores de la belleza y de la moda que capturan
las editoriales. En la misma linea, se posiciona la investigacion de José Ignacio Armentia
y Maria Ganzabal (2004), los cuales hacen patente la dificultad metodoldgica para
delimitar ese objeto de estudio y realizar una clasificacion 6ptima, “probablemente
porque es dificil ponerse de acuerdo sobre qué significa ser mujer, qué es lo femenino o
cudles son los intereses de las mujeres”.

Pese a la arquitectura de roles estereotipicamente asociados a las mujeres y el
progresivo asentamiento de posturas feministas que los cuestionan, sorprende comprobar
como en la primera década del siglo XXI la venta de revistas de moda y belleza en Espafia
no s6lo habia aumentado, sino que su difusion era préacticamente el doble (Torres, 2008).
Actualmente, en plena era digital, la afinidad de consumo de estas revistas no parece ser
menor; si bien las revistas de corte mas conservador y tradicional han sufrido un suave
declive, la popularidad de las revistas de alta gama es innegable, en un clima de
concienciacion y ruptura de imposiciones de género nunca antes imaginado.

Una aparente paradoja que choca con el hecho de que haya aumentado el porcentaje
de mujeres educativamente preparadas, empleadas, con mayor poder adquisitivo,
independientes y con una vision nueva de los roles de la casa, de madre y de esposa
(Cabello, 2016). Sin embargo, que el interés por temas como la moda no haya disminuido
solo puede explicarse bajo la hipétesis de que estos medios han sabido vender una imagen
de mujer actual —y actualizada—, con los mismos gustos, pero desde una perspectiva en
consonancia con la mirada contemporanea:

Las publicaciones se decantan por seguir contribuyendo al ideal atractivo femenino,
persisten en considerar belleza fisica y éxito profesional, y en asociarlo a un buen estatus,
una posicion anhelada por las generaciones de mujeres pioneras en ser mas
independientes, fuertes en el mundo laboral y, en definitiva, en el consumo (Cabello,
2016).

En términos de reputacién y aceptacion, la clientela sigue mostrando su apoyo a la
revista de moda y, extrapolado, mantiene el gusto por los valores que transmiten las
editoriales recogidas en su interior. Lo demuestra la proliferacion de revistas de moda,
que consecuentemente ha motivado el aumento del nimero de fotégrafas y fotografos —
pese a que solo unos pocos acaparen la mayoria de los encargos en un mercado ya muy
concentrado— (Guerrero, 2013). No obstante, en términos de ventas fisicas, los medios de
publicacion viven un momento de transformacion y replanteamiento de su modelo de
mercado, en un entorno cada vez menos afin a la compra fisica y aun reacio a la
suscripcién digital.

Elizabeth Paton y Jessica Testa (2020) escribian un reportaje para The New York Times
—What'’s the point of a fashion magazine now?— donde se exponia que el grupo editorial
Condé Nast afirmaba haber incrementado en un 85% el nimero de suscripciones a sus
publicaciones americanas, en el periodo de marzo de 2019 a marzo de 2020. Este dato no
se pudo contrastar con cifras anteriores porque no fueron emitidas; tampoco discriminaba
entre suscripciones digitales frente a impresas. Resulta relevante teniendo en cuenta que
la compaiiia ofrecio a algunos paises europeos —Espafia, entre ellos— el acceso digital libre
a sus revistas. En cuanto a la media de lectores semanales digitales de un afio a otro,
Condé Nast afirmaba recibir un 35% mas. La competencia editorial, Hearst Magazines,
ponia su cifra en un 33%. El impactante crecimiento no es casual ni puede darse por
sentado, al coincidir con una pandemia para la que una revista de moda puede suponer un
balsamo de distraccion.
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El verdadero caudal de ingresos para el sector editorial, mas alla de las deseables
suscripciones de sus lectores, es el de los anunciantes que recogen entre sus paginas.
Marcas que hoy valoran si descuidar el escaparate tradicional —la revista impresa— en pro
de nuevas posibilidades que llegaron con la era de Internet. “La industria [editorial] no
esta por la labor de declarar el desastre todavia”, afirman Paton y Testa (2020). Aunque
reconocen que hay temor de que los anunciantes de moda puedan orientarse hacia
influencers, especialistas del marketing digital y sus propios canales en redes sociales
como medios de comunicacion preferentes para con sus audiencias.

El sector de la comunicacion de moda estd sufriendo una mutacion inedita e
inimaginable el siglo pasado. Gwyneth Moore (2013) achaca al vertiginoso aumento del
periodismo ciudadano y del blogging una de las mayores transformaciones del sector de
la moda —y su repercusion en la ya no tan imprescindible editorial-. A lo largo de la
década de 2010, con el asentamiento de las redes sociales y la proliferacion de usuarios
digitales e individuales apasionados por la moda, el papel de la revista como especialista
se ha visto disputado por oleadas de influencers. En contacto directo con las marcas,
dotados de altavoces gratuitos al alcance de la mano, con comunidades ilimitadas de
seguidores y a través de un discurso visual cercano, estos nuevos perfiles se transforman
en prosumidores desde sus propias cuentas, arrebatando el monopolio de la toma de
decisiones al tradicional sector editorial. Juega en su favor la identificacién con el
follower, puesto que en la red social la relacion entre sujeto y seguidor es horizontal e
incluso reciproca. Todo el mundo puede, dadas las circunstancias necesarias, convertirse
en un posible asesor —el tan valorado stylist?—.

Los textos en sus posts emplean un estilo menos convencional, méas casual; las
imagenes a través de las cuales comparten los articulos de moda nada tienen que ver con
los escenarios diseflados en las editoriales. Pero es esa apariencia natural la que
precisamente les confiere credibilidad entre los seguidores, que son en Gltima instancia
quienes deciden encumbrar a los influencers con los que se sienten mas representados.
Aunqgue el consumo de revistas no es incompatible con asumir las tendencias propuestas
por los usuarios de estas redes sociales, al consumidor ya no le hace falta invertir en el
medio tradicional de pago para estar al dia. La informacién de moda esta disponible en
estas pantallas; no es necesario coordinar toda una editorial para enganchar a un posible
cliente, més alla de plantear una publicacion atractiva en redes.

Reformulado de otro modo y por lo que respecta al objeto de este estudio, el tablero
actual presenta exponenciales amenazas a la hora de cautivar la atencion. Esto exige de
las editoriales una actitud competitiva sin treguas, con que reivindicar tanto su actual
presencia como la vigencia que poseen. Una bulsqueda eterna de la sorpresa y la
singularidad para demostrarse merecedoras del megafono principal en comunicacion de
moda. Los Ultimos afios han supuesto un verdadero reto para la fotografia editorial, que
ha rechazado el derrotismo para responder con una gran pujanza en el sector: si la
propuesta editorial siempre fue meticulosa, ahora se cuidan todos los detalles al maximo
pues el publico al que van dirigidas ya entiende de moda (Guerrero, 2013).

Aun con ello, el balance sobre el consumo de moda no se puede establecer en términos
de blanco o negro. La investigacion de las profesoras Teresa Sadaba y Patricia San Miguel
concluia que la generacion detonadora de esta transicion digital ain conciliaba una

2 El término stylist es un anglicismo popularizado en el sector de la moda, traducido como estilista. Se trata
de la persona encargada de proveer asesoramiento estético y estar al tanto de toda tendencia en moda. Elige
el vestuario adecuado para los modelos, mantiene la linea estilistica y supervisa los shootings.
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presencia mayoritaria en redes sociales con la fidelidad puntual de algunos usuarios a los
medios tradicionales:

Los resultados muestran que los/as millennials continGian utilizando multiples fuentes de
informacidn en moda. Las revistas siguen siendo una fuente consultada por los individuos
con mayor interés por la moda. Instagram se impone como la plataforma méas consultada,
donde los/as millennials estan méas de 5 horas al dia. Las webs de las marcas de moda se
convierten en fuentes de informacion clave gracias a la creacion de contenidos editoriales
(Sadaba y San Miguel, 2019).

Pero no todas las valoraciones son pesimistas. El critico de fotografia Vince Aletti
recopila en Issues: A History of Photography in Fashion Magazines una enciclopedia
visual de las cien editoriales mas trascendentes del dltimo siglo (1925-2018) y declara:

Puede que el paisaje de los medios de comunicacién sea mas intimidatorio en la
actualidad, pero los fotografos que se adentran en él son aventureros y expertos. El nuevo
milenio esta siendo una época inesperadamente emocionante para toda clase de materiales
impresos. Las revistas parecen mas libres que nunca para experimentar, jugar y agitar.
Teniendo en cuenta que aparecen nuevas competidoras cada mes, esta historia es continua
y abierta. El pr6ximo gran nimero esta en tu quiosco ahora mismo (Aletti, 2019, citado
por Sala, 2019).

Si bien se trata de una opinion romantica, pero no por ello erronea, el quiosco como
punto de entrega y destino final de la editorial en las manos del consumidor parece una
imagen nostalgica, en clara competencia con los soportes digitales que acogen también
hoy la informacién de moda. Una batalla —puede que una transicién— entre las ventas de
ediciones impresas Y los clics digitales que esta reformulando el mercado y, por ende, la
forma de plantear las futuras editoriales de moda.

Editoriales que, a diferencia de antafio, tendran una inevitable repercusion en redes.
Incluso aunque estén concebidas para medios de publicacion de tirada impresa. Porque,
como seres que vivimos en la era de la informacion y estamos constantemente conectados,
no tener presencia online equivale a no existir (Jiménez, 2015). Eso es precisamente lo
que los profesionales de los equipos editoriales no pueden permitirse: esquivar su
notoriedad.

Los integrantes del equipo editorial deben hacerse eco de su trabajo en las redes
sociales, siempre cumpliendo de manera estricta con los contratos de plazos firmados con
los medios editoriales. Pactada la fecha de publicacion de la editorial, lo l6gico es
trasladar el material a espacios digitales de consumo frecuente: “una pagina de Facebook
0 un timeline actualizado en Instagram son factores que subestimamos y que transmiten
mucho mas de lo que creemos a un potencial cliente” (Jiménez, 2015). Las nuevas
plataformas —como TikTok o Pinterest— ofrecen una ventajosa propaganda a muy bajo
coste, que bien puede servir de portfolio para futuros encargos. Porque como recuerda el
fotografo Daniel Jiménez, con ello nos ganaremos la confianza de quien nos vea al
transmitirle que no sélo generamos trabajos constantes, sino que estamos al dia de la
actualidad (2015).

Por dltimo, pese al enorme potencial de las redes sociales, la mejor carta de
presentacion laboral es una pégina web cuidada y actualizada. Asi lo recomienda la
directora de arte de Condé Nast Espafia, Ana Camus, en un taller para instruirse en la
publicacion de editoriales de moda independientes: “Es mejor presentar tu trabajo
directamente en tu propia web que en Instagram” (Too Many Flash, 2020).
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2.2.2. Impacto de la editorial de moda.

Dedicarle atencion a la editorial de moda, una manifestacion tan extendida como poco
abordada desde el anélisis académico, queda justificado al revalorizar su papel
fundamental en la sociedad. La editorial —en general, la fotografia de moda— es mucho
mas que una modelo posando con prendas de la Gltima coleccion de una marca concreta
o mostrando la tendencia mas rompedora del momento (We Fotografia, 2016). El aura de
glamour que sobrevuela al sector de la moda es en ocasiones interpretada como pura
pompa de ostentacion y vanidad, carente de profundidad y repercusion. Nada mas alejado
de la realidad; la editorial de moda es un eficiente instrumento de comunicacion.

El director creativo Alejandro Lorenzo aborda una reflexion sobre la fotografia
editorial partiendo de la propia fotografia editorial. Como editor para el medio de
publicacion CoolHunter.mx, reconocia jugar con los elementos que construyen una
editorial para averiguar el sentido personal que cada uno puede otorgarle. Las
pretensiones de sus Ultimos proyectos estdn encaminadas a investigar la ropa, el cuerpo y
su entorno, para generar un material de ideas propias, que permitan “preguntarse sobre
como es y debe ser la fotografia de moda, en los ojos de cada cual” (Lorenzo, 2021a).

Lorenzo (2021b) plantea en sus trabajos una lectura sobre la (re)significacion de la
indumentaria. Su propia fotografia editorial es una forma de evocacion para abrir
conversaciones y proponer discusiones, como un “ejercicio de estética que nace de
interrogantes al aire”. A través de sus editoriales, se subraya esa intimidad peculiar entre
la moda y las sensaciones que ésta provoca en el cliente. Asegura que, pese a que no se
advierten de primeras muchos puntos de contacto entre ropa y sentimientos, no operan en
sentidos y visualidades diferentes, no conforman universos formales y conceptuales
distintos. Al revés, coinciden en un dialogo abierto y productivo, el punto de union al
final de dos caminos (Lorenzo, 2021b).

Por su parte, la fotografa Tania Diego pone de relevancia la proyeccién que tiene la
fotografia de moda —en particular, la editorial— sobre las personas, sus sensibilidades y el
contexto sociopolitico—cultural al que pertenecen. Diego asegura que puede ser una
herramienta poderosa, provocativa, colectiva, poseedora de un statement politico. “Puede
hablar del tiempo en el que vivimos o, mejor aun, generarte una sensacion de
extranamiento que no puedas facilmente definir en palabras, pero sientes en el cuerpo”
(Jiménez, 2019).

Planteada asi, la editorial de moda, como relato extenso de la fotografia de moda, se
convierte en un discurso que cala y aspira a convencer. Un arma simbolica capaz de
impactar en el receptor y sugestionarlo. Idénea para catalizar los sentimientos, la editorial
apela al espectador ya no solo hacia el impulso de compra y adquisicion de productos —
que también—, sino a observar e interpretar su propio mundo real bajo el prisma ético-
estético sugerido por las editoriales. La fotografia de moda huye de la neutralidad y anhela
gue su receptor no sea inmune a sus propuestas. Conmoverlo cristaliza ocasionalmente
en cambios, sean éstos grandes o pequerios, perceptibles o invisibles. Es la reaccion del
espectador lo que verdaderamente pagan las marcas y las compafiias editoriales. La
capacidad para construir un relato y sembrarlo en una sociedad para que germine
determinada forma de pensar, de comprender, de actuar y de vivir.

Lisi Gonzélez lo resume en una frase contundente: “El trabajo de un productor de moda
[entiéndase por productor la persona dedicada a crear contenido en la comunicacion de
moda] no es inocente si pensamos que en sus manos posee un arma poderosa: la difusion
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de marcas y disefiadores en los medios de comunicacion. Consciente o0
inconscientemente, las imagenes ejercen poder sobre nosotros” (2014). Es ese poder,
tantas veces desestimado como ignorado, el que establece canones y patrones. Visto asi,
un productor de moda tiene en su dominio el control del éxito y de sus estandares, pues
es un creador de imagenes que no solo nos hara sofiar, sino que también ayudara a los
disefiadores a ser reconocidos y, por ende, impulsara las ventas (Gonzélez, 2014).

Ante una via tan fructifera, se encuentran propuestas como la de las jovenes Valerie
Esses y Jimena Luja, que emplean la artilleria de sus proyectos editoriales para “poder
hablar desde nuestro lado mas humano, en relacién con el desarrollo del mundo y su
contemporaneidad. Recreamos un mundo distopico futurista que narra la nostalgia de lo
que ¢éramos y las aproximaciones de lo que seremos” (2020), en clara alineacion con esa
busqueda generacional en un sistema que constantemente se transforma.

En el libro Profesion Moda: Guia de las 55 carreras profesionales con mas futuro en
el mundo de la moda, se afirma que, en retrospectiva, las revistas de moda son unas
indicadoras de la sociedad y de la historia de la moda (Gustavsen y Yates, 2011, citados
por Nieto, 2020). En este sentido, sus editoriales de moda no sélo retratan qué se cuece
en el sector, sino qué rasgos imperan en una determinada generacion y, en conjunto, qué
cabe esperar de una sociedad.

En el polo opuesto, Lucinda Chambers, la que fuera directora de moda de British
Vogue durante veinticinco afos, declaraba con crudeza para el medio independiente
Vestoj la inutilidad practica de las revistas de moda. En su opinion, la plaga de
anunciantes de marcas y los intereses econdmicos que sufragan las publicaciones han
desvirtuado el objetivo original de éstas. “Es una vergiienza que hayan perdido la
autoridad que una vez tuvieron. Engatusamos, acosamos o incentivamos a la gente [...] a
seguir comprando algo que no necesitan” (Aronowsky, 2017).

Esta vertiente de pensamiento critica que las editoriales se enfocan en crear
proyecciones inalcanzables, radicalmente separadas de las necesidades reales de unos
consumidores que no pueden adquirir los articulos de moda por la descompensacion entre
precios y salarios. De nuevo, la moda -y las editoriales, como cobertura mediatica de la
misma— mostraria su rostro mas infame: el elitismo de intereses econdmicos, donde lo
importante no es tanto vestir como comprar. En una dindmica que parece declararse mas
a favor de la moda por la pasta que la moda por el gusto, las editoriales de moda, con
todo el encanto y el ensuefio de que presumen, se transforman en trampas ilusorias.
Captan a la presa —el cliente, el lector, el consumidor—y hacen de verdugo, atropellandolo
en una espiral centripeta de instantaneidad, tendencias y caducidad.

Existen posturas que denuncian que este estado de permanente consumismo
propiciado por las revistas no es inocente; todo lo contrario, son los conglomerados
empresariales que sostienen, no solo a las casas editoras, sino a la industria de la moda en
todas sus facetas, los que dictaminan una forma de entender el mercado. En su
investigacion, Sergio Luque y Concha Pérez sefialan el epitome de las revistas de alta
gama, la llamada por consenso Biblia de la moda, VVogue, para comprobar que existe una
red de intereses nada fortuitos, de los que las editoriales de moda son portadoras.

[Vogue] es un medio persuasor entre los consumidores. La cabecera impone ciertas
modas, pero estas tendencias no responden a la casualidad sino a un entramado de
relaciones entre disefiadores, estilistas, politicos y grupos empresariales de la moda y el
lujo (Luque y Pérez, 2014).
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2.2.3. Un futuro por trazar.

Si hay un sector por excelencia que legitima augurar tendencias, ése es el de la moda,
cuyo modus operandi se traduce en ir arraigando novedades y rescatando ideas para
marcar el sendero a seguir. En este futuro, todavia por trazar, las editoriales de moda
parecen apuntar hacia historias cada vez mas proximas al consumidor, para que éste pueda
vincularse emocionalmente con lo que ve y anhela comprar. Esto ha permitido una
transicion, aunque eventual, de medios editoriales clasicos como la British Vogue, que
lanzaba en noviembre de 2016 un nimero cuyas editoriales —a excepcion de una portada
con la actriz Emily Blunt- estaban protagonizadas por mujeres de negocios, con carreras
alejadas de la profesion y, en cualquier caso, bellezas comunes. La apuesta por rostros de
personas que no se dedican al modelaje se puede entender como un intento por acercar la
moda a la realidad de las calles, que se aleja de toda artificiosidad para ser sencillamente
auténtica en su cotidianeidad.

El objetivo tras esta decision, segin apuntaba la entonces editora en jefe de British
Vogue Alexandra Shulman, era reivindicar que “las mujeres profesionales o con
posiciones de autoridad o poder deberian poder permitirse tener interés por la moda sin
que se viera como una frivolidad o una demostracion de que no se preocupan lo suficiente
por su trabajo” (Lopez, 2016). Esta iniciativa de British Vogue se alia con una jefatura
editorial que relegaba el September Issue de 2019 a Meghan Markle para confeccionar un
namero centrado en quince figuras femeninas con papeles relevantes en politica, deporte,
cultura y arte. Su portada, bajo el emblema Forces for change, mostraba los quince
retratos encuadrados discretamente, conformando un mosaico donde un 16° rectangulo
plateado reflejaba a la posible lectora —un claro guifio que parece recitar You too!—.

El mundo de la moda se ha sumergido en una revolucion ética, con el consiguiente
impacto estético. El ejemplo mas insdlito fue el desplome de espectadores del Victoria’s
Secret Fashion Show 2018, que conllevé la cancelacion de su retransmision televisada,
en pro del auge de nuevas apuestas inclusivas como Savage x Fenty de Rihanna, que si
ha apostado por la diversidad de razas y siluetas, siendo fiel a las mujeres reales que
vemos a diario (Ojea, 2019). Su lema se basa en celebrar todo tipo de cuerpos y, en ventas,
funciona.

Dove fue la pionera en esa reivindicacion de la mujer de carne y hueso. Ya en 2004,
convirtio el debate sobre la belleza real en el eje de su posicionamiento y estrategia de
marketing (LOpez, 2016). En la actualidad, toman el testigo campafias mas recientes como
la de Jari Jones —en representacion de la mujer transexual, afroamericana y de tallas
grandes— para la coleccion capsula de Calvin Klein con motivo del Pride Month de 2020.
Una imagen con la que la propia Jones afirmaba “mostrarle al mundo que las negras, las
trans y las gordas pueden ser celebradas, amadas y empoderadas publicamente” (Ander,
2020).

Sin embargo, en el polo opuesto, también se observa como el desarrollo exponencial
de una tecnologia que domina ya cada aspecto de nuestra vida se apodera también de lo
capturado en las editoriales. Asi lo planteaba el medio S Moda al hablar de Dagny, su
mujer de portada, un avatar digital modelado en 3D. La periodista Delia Rodriguez
defiende que, igual que esta década [2000-2010] se ha aprendido que toda imagen podia
estar retocada, en el decenio que entra se dejara de dar por hecho que detras de una imagen
hay un humano de carne y hueso (2019).
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La repercusion medidtica y social que puede tener la inclusién de modelos irreales bajo
estandares patronados por un ordenador abre el debate sobre si esta vertiente deshumaniza
el oficio al proponer ideales de belleza fisicamente inalcanzables. Los medios se excusan.
“Son modelos, no renders. Dagny es modelo porque Gucci la ha vestido de forma
exquisita y S Moda la ha fotografiado para su portada” (Rodriguez, 2019).

El fotografo multidisciplinar Oswaldo Erréve comparte esta vision radical sobre las
editoriales de moda, alegando la COVID-19 como catalizador de un nuevo panorama. Su
particular aportacion consiste en modelar no s6lo avatares, sino prendas de uso
exclusivamente digital, con las que configurar una realidad alternativa, pero no
necesariamente distopica y lejana. Para acabar con la sobreproduccién de fast fashion,
esta iniciativa muestra un catalogo amplio de pieles, de formas, de razas [...] que no
resultan ser completamente terrestres, sino que, en palabras de Erréve, “ya entran al
terreno transhumano” (Cuevas, 2021). Una simulacion virtual que estd cada vez mas
presente y que comercializa con articulos que jamas se podréan tocar.

La jefa de moda de ELLE Espafa, Paula Llanos, comenta que “firmas como Carlings
crean la ropa a modo de filtro. Mandas tu foto, eliges la prenda y te la afiaden en la foto
para que puedas 'estrenarla’ en tu feed” (2020). Una dindmica mas propia del videojuego
que de la realidad fisica, aunque no demasiado alejada del ambiente fantasmal en las
pasarelas. La Gltima novedad son los desfiles sin modelos, como el de Hanifa, que hace
levitar su coleccién Pink Label Congo en 3D. Una transgresion de lo convencional tan
impactante que obliga a reconsiderar mediante qué términos llevar a cabo editoriales de
moda al uso, en un momento en el que la veda queda abierta a un circuito puramente
digital, con conciencia medioambiental y una postura reivindicativa respecto a los
cuerpos que muestran —u ocultan—.

Por otra parte, a pesar de la agenda feminista y su paulatina conquista de derechos, una
buena parte de nuestro imaginario simbdlico y creativo, se ha gestado en sociedades de
corte patriarcal, donde la mujer como objeto ha sido retratada a través de los medios para
los placeres del hombre. EI contexto editorial en Europa occidental es absolutamente
diferente al del sector latinoamericano. Asi lo denunciaba la autora peruana Daniela
Luritta (2019) en un ensayo sobre el fetichismo de las editoriales de Vogue
Latinoamérica:

Los fotdgrafos de moda y su principal difusor, las revistas de moda, se benefician de la
premisa sex sells para comercializar sus ejemplares. El nivel de erotismo en las iméagenes
de moda ha fluctuado en los Gltimos afios, coincidiendo con los desarrollos en las
percepciones de la sociedad sobre sexo, género y erotismo (Luritta, 2019).

Tres conceptos que estan a flor de debate, tanto en entornos digitales como en las
comunidades fisicas. Esta preocupacion por dar una perspectiva de género igualitaria a
las producciones contemporaneas afecta también —y mucho— a las marcas. Como la
joyeria Hortenzza, que busca una comunicacion editorial que transgreda la asignacion de
sus productos en cuanto al género del consumidor. Lo que puede parecer una estrategia
para ampliar su target comercial, también debe entenderse bajo el influjo de las nuevas
corrientes de pensamiento, que liberalizan la moda bajo las insignias de la tolerancia, la
diversidad y la laxitud respecto a los roles tradicionales. Sus directores creativos
quebrantan los estereotipos sobre joyas, feminidad y masculinidad exponiendo sus
creencias a traves de las editoriales:

La esencia femenina es determinante para la exploracion de las piezas; sin embargo, en
pos de liberar el género de las prendas que vestimos, esa vision centralizada en el
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empoderamiento femenino se torna mucho mas interesante al democratizar su uso. En
esta historia hablamos de joyeria, no de género (Casa Hortenzza, editorial de moda,
2020).

Con motivo de la COVID-19, el confinamiento internacional vivido en 2020 obliga a
replantear una profesion en ocasiones desprotegida. El fotografo y periodista Oscar
Condés recogia testimonios afectados por la situacion en una entrevista a varias voces. El
fotdgrafo Rafa Aparicio denunciaba la situacion de inestabilidad en el sector: “Este va a
ser un afio de ajustes. Parece que en Espafia los fotdgrafos no estamos nada valorados, al
igual que pasa con los autbnomos y en este caso ambas confluyen” (Condés, 2020a). A
su queja se suma la fotografa y comisaria de eventos Miren Pastor, que corrobora ese
clima de inquietud imperante: “Mi generacion no hemos conocido afios de estabilidad y
confort en el sector cultural y hemos aprendido a vivir el dia a dia acompafiados de la
incertidumbre” (Condés, 2020a). Concluia su aportacion admitiendo que ain no era muy
consciente de la magnitud de las consecuencias econdémicas a las que la COVID-19 ha
impulsado a enfrentarse. Especializado en fotografia publicitaria, Pablo Gil aventuraba lo
esperable en los meses venideros y la urgencia de seguir fortaleciendo el oficio:

No sabemos en realidad el calado o el dafio que esta situacion va a causar en nuestro
sector o en el de nuestros clientes actuales o potenciales. El hacer una lectura correcta de
esta situacion por nuestra parte sera fundamental para poder sobrevivir empresarialmente
al virus. Evidentemente el mercado se va a contraer y veremos mas tensiones
presupuestarias, mas competencia y en definitiva menos encargos. Tocara de nuevo
reinventarse y dar un mensaje claro y firme a los clientes. Debemos seguir luchando por
la calidad y no por la precariedad (Condés, 2020a).

Segun desde qué perspectiva se valore, este cambio de panorama ha favorecido ciertas
anomalias creativas, que también pueden ser oportunidades de modernizacion en el
sector. Aunque no para medios editoriales, Zara enviaba las prendas de su nueva
coleccion a casa de las modelos y les pedia que se fotografiaran ellas mismas (L6pez,
2020), con su consecuente resultado casero y al natural. “En la cama, en el sofg, en la
cocina o en las escaleras del edificio, las modelos posan relajadas, sin apenas trabajo de
maquillaje y pelugueria (que probablemente hayan hecho ellas mismas)”. En la misma
linea, Bershka solucionaba la urgencia de un lookbook con un shooting online y un
fotografo capturando la pantalla de una videollamada.

Los medios editoriales también se han sumado a este Do it yourself. La direccion
creativa de Ferdinando Verderi hacia posar a Bella Hadid para VVogue Italia via FaceTime.
Antes del shooting, Capozzi y Woolens, fotdgrafa y estilista de la sesion respectivamente,
habian realizado las pruebas habituales, pero a través del movil. Tras testearlas con Hadid,
la modelo se desconectd para peinarse y maquillarse. Luego, con la ayuda de una amiga
que residia en el mismo apartamento y ejercio de asistente, la sesion se llevo a cabo entre
Capozzi y la modelo, para maximizar la calidad de la videollamada (L6pez, 2020).

Esta improvisacion culminaba con dos noticias singulares durante el confinamiento.
La primera, el caso de un Robert Pattinson que asumia el reto de ser la editorial central y
de portada para el numero de junio/julio de GQ al hacerse responsable de
autofotografiarse con una réflex Nikon en su apartamento. Los editores de la revista,
satisfechos con los resultados, los definieron como una impresionante coleccion de
autorretratos. La segunda noticia es la editorial y portada del 50° aniversario de la revista
Essence, para el numero de mayo/junio, encargado a la top model Naomi Campbell. Las
fotografias en esta ocasion fueron realizadas por ella misma desde su iPhone. Ante estos
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excepcionales extremos, se alza la duda de si peligra toda la estructura técnica que
sostiene una editorial.

El confinamiento impidié que el equipo habitual que se dedica a realizar estas
producciones pudiera desplazarse y la publicacion pregunt6 a la modelo si podia hacer el
trabajo ella misma. Campbell se convirti6é en su maquilladora, peluguera y fotografa con
ayuda a distancia de la directora creativa y de contenido de la revista (Condés, 2020c).

El fotografo Eugenio Recuenco denunciaba con indignacion que el mero hecho de
hacer fotografia no te hacia fotdgrafo: “Un fotografo empieza a serlo en el momento en
el que haciendo una fotografia, que es una cosa tan comdn como hacemos todos, siente
algo diferente a solamente captar el momento y perderlo al mismo tiempo” (We Artistas
y We Fotografia, 2015). Una definicion poco rigurosa y altamente subjetiva. Al final, lo
demuestra la realidad, al fotdgrafo lo hace la necesidad. O al menos, eso han aceptado las
revistas para cubrir sus editoriales en tiempos extrafios.

Siguiendo la pista a las irregularidades editoriales mas recientes, Beyoncé se coronaba
puntualmente como editora del September Issue de 2018 para Vogue US, eligiendo con
plena libertad el fotografo de la editorial de portada. Jaméas habia sucedido algo semejante,
desde la creacion de la revista en 1892. La editora senior de Trendencias, Charlie Masdeu,
informaba de que, con un reportaje fotogréafico de la mano de Tyler Mitchell, Beyoncé
tomaba el control total de este nimero gracias a un contrato sin precedentes (2018). Esto
se traduce en un dominio absoluto del nimero més esperado del afio para la revista mas
venerada del sector de la moda. “Ella misma redactaria sus propios textos. La cantante ha
decidido qué se destaca y qué no en la edicién mas importante de la revista, asi como los
despieces que hay en cada una de las fotografias” (Masdeu, 2018).

Si cabe hablar de normalidad, un caso paralelo mas disimulado se daba en el nimero
de abril de 2019 para Vogue Espafia. En un sentido literal, todo en su interior fue un
tributo a una Penélope Cruz que asumia roles directivos y técnicos: editora invitada,
directora creativa de todas las sesiones editoriales y fotografa de dos de ellas, ademas de
modelo de portada. Lo que algunos profesionales del sector criticaron de intrusismo
laboral, la revista lo defendié como un numero histérico, demostrando su plena confianza
en las facultades editoriales y fotograficas de la actriz.

La directora de Marie Claire, Aya Kanai, reconoce haber estado explorando diferentes
ideas de las que anteriormente no se habria hablado, siquiera pensado (L6pez, 2020). Una
apertura a nuevas propuestas que se comprueba a través de la plasticidad de otras técnicas
artisticas —no exclusivamente fotograficas—, como son el collage, la ilustracion, el disefio
gréfico o la animacion tridimensional. Las modelos de las editoriales de enero de 2020
para Vogue lItalia eran dibujos, en un nimero que prescindia totalmente de sesiones
fotograficas para minimizar el impacto medioambiental, el gasto energético y de recursos
que la produccion de la revista supone (Dorado, 2020). En la misma linea, también la
Vogue Espaiia de mayo de 2020 innovaba al introducir su primera portada ilustrada —por
Ignasi Monreal, que ya habia dibujado la portada de VVogue Living Espafia en el verano
de 2019-. Quiza el summum de la ruptura con las convenciones volvié a ameritarselo
Vogue Italia en su portada en blanco de abril de 2020, un simbolo de esperanza contra la
pandemia.

Pero las editoriales de moda no sélo ponen hoy su mirada en otras disciplinas, sino que
resucitan aquellas tendencias dosmileras, veinte afios mas tarde, donde la excentricidad
del uso intencionado de retoques en postproduccion estad reavivando el panorama
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editorial. Los fotografos Esteban Fuentes y José Toscano (2020) justifican este retorno a
la llamada estética Y2K (year 2000) por la masificacion del uso de dispositivos moviles,
apps y filtros en redes sociales. Segun ellos, esto coincide con lo que Patrick Metzler
Ilama el péndulo de la nostalgia, una teoria que afirma que la cultura pop es ciclica: cada
20 0 30 afios tiende a autorreferenciarse y quienes en su juventud eran consumidores de
esta cultura crecen para volverse creadores de ella (Fuentes y Toscano, 2020).

Las editoriales de moda arriesgan por una nostalgia cibernética, por la era de las
primeras paginas webs que surfear, de lo cursi y kitsch. Fuentes y Toscano (2020)
reafirman el uso de la postproduccion editorial como potencia discursiva, que posibilita
una deconstruccion de las promesas de prosperidad que ofrecia la tecnologia del nuevo
milenio.

Ese futuro por trazar arranca desde una actualidad convulsa y en metamorfosis, que
revisita periédicamente el pasado del que proviene para abrirse camino en un tiempo
nuevo, donde la imagen esta supeditada al mensaje, donde lo superficial caduca si no se
amarra a lo profundo, donde la editorial de moda es mas necesaria que nunca para dar
sentido a unas experiencias de vida y consumo absolutamente inusuales.

2.3. Equipo profesional en la editorial de moda.

Cada editorial de moda presenta unas caracteristicas que configuran en gran medida el
equipo de profesionales que trabaja en ella. La descripcion de roles que se hace a
continuacion es aproximada, ya que éstos se adaptan a las exigencias y necesidades de
cada proyecto. Editoriales de gran tamafio requieren equipos mayores; por lo general, las
pequefias editoriales son cubiertas con los cargos que aqui se detallan.

En cualquier caso, éste es uno de los terrenos paradéjicamente menos definidos de la
editorial de moda: la clara asignacion de tareas bajo el nombre oficial del cargo. En la
préctica, a los perfiles se les exige sobre todo versatilidad, de manera que la etiqueta a
veces les queda corta. Un director editorial puede pertenecer o no a una revista. Un
director de arte puede encargarse tanto de los estilismos como de vestir los sets. Un
fotografo de moda puede ser la voz responsable de tal editorial. Es decir, para las
condiciones de cada caso, la editorial responde a un esquema de roles particular.

Para acotar la lista de profesionales indispensables no se afiadirdn aquellos
pertenecientes en exclusiva al sector editorial (el rol de editor en jefe, de director de arte,
de periodista de moda, etc.). Algunos de los cargos incluidos pueden formar parte tanto
de la plantilla de una revista (el estilista) como ser puntualmente integrados para
contrataciones (fotografos/as de moda de renombre y sus respectivos equipos editoriales).

Como minimo, en toda pequefia editorial de moda encontramos los siguientes perfiles:

a) El director editorial —también llamado editor— sienta las bases del proyecto y
capitanea el equipo en la direccidén que considera dptima para lograr impacto y
originalidad. Esté a la cabeza del resto de profesionales y sera la voz decisiva a la
hora de configurar departamentos y dar aprobaciones. Debe tener ojo para
identificar perfiles y una buena red de contactos creativos (Jiménez, 2019). Su
mayor virtud recae, no tanto en su imaginacion, como en el bagaje visual y
conceptual del que dispone y mediante el que pretende hacer competencia a las
propuestas de otros directores editoriales. En Gltima instancia, tras coordinar todas
las fases de la editorial, es el encargado de hacer la seleccion final de imagenes que
seran enviadas a publicacion.
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Si bien el término editor/director editorial es propio del lenguaje de los medios de
publicacion, en toda editorial —incluso en las que surgen independientes a la
solicitud de una revista— algun profesional asume este cargo. Normalmente, el
fotografo editorial. En editoriales planteadas desde el medio de publicacion, el
editor forma parte de la plantilla de la revista.

El fotdgrafo de moda en la practica suele asumir el rol de director editorial.
Especialmente, en aquellos proyectos de pequefio tamafio que surgen para crear un
portfolio colectivo. Se le presupone formado tanto en fotografia como en moda;
todas las nociones que tenga al respecto le van a permitir captar imagenes
personales sin perder de vista el legado de la editorial en el sector. Dependiendo
del tamafio de la editorial y de los plazos de tiempo pactados, se encarga
plenamente de la postproduccion o relega la correccion final a un retocador digital.
En grandes editoriales, se requieren equipos técnicos de iluminacion.

Mientras que en campafias de moda el fotdgrafo esta limitado a cumplir con las
imposiciones directivas de la marca, las editoriales le permiten gran flexibilidad
creativa. A pesar de los contratos de las revistas de alta gama a fotdgrafos con
reconocido prestigio (testimonio recogido en el Anexo X.l. Victor Cucart:
fotografo de moda en medios impresos), lo habitual en el sector editorial es que las
editoriales sean colaborativas, voluntarias y no remuneradas. El beneficio que
extraen de ellas los fotdgrafos es conseguir material visual con el que hacerse un
nombre en la industria. El perfil de la mayor parte de los fotografos es el de
autonomos que reciben encargos a través de agentes y redes de contactos
(Gustavsen y Yates, 2011, citados por Nieto, 2020).

El estilista se encarga de transmitir al espectador las tendencias de cada temporada
y la esencia de una prenda en una sola imagen (We Estilismo, 2018b). En constante
nutricion de tendencias, el stylist planteara propuestas de conjuntos para equipar
totalmente al modelo con la ropa y accesorios que construyan el look. Durante el
shooting, el estilista vela por el cuidado de las prendas y cuida los detalles entre
toma y toma.

Se trata de otra de esas figuras en el limbo entre ser plantilla de un medio de
publicacién o formar parte de la red de contactos del editor, desde un equipo
editorial independiente. En cualquier caso, es esencial que su trabajo esté en
consonancia con el estilo de la revista en que se pretende publicar la editorial. Con
respecto a sus funciones, en ocasiones cubre tanto la seleccion de estilismos como
el disefio de los sets; en otras editoriales, las competencias quedan divididas, bajo
la propuesta del director editorial.

El escendgrafo o decorador de sets se encarga de vestir los escenarios de la
editorial. En ese sentido, ejerce de director de arte: plantea propuestas de atrezo y
las recrea bajo la aprobacién del editor. Es un rol que puede desempefiar el estilista
si la editorial es una pequefia produccion. Cuando son grandes montajes, el
escendgrafo contaré con auxiliares para construir el set.

El maquillista y el peinador atnan fuerzas en la figura del llamado MUAH artist,
donde las siglas aluden a Make Up And Hair. Recibiendo las lineas marcadas por
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el director editorial, ofrecen propuestas de peinados y maquillajes que se encargan
de llevar a cabo antes de la sesion editorial. La manicura y pedicura corren a su
cargo, si son ademas esteticistas. Durante el shooting, corregirdn cualquier
imperfeccion e irdn manteniendo al modelo listo para cada toma.

f) El productor técnico de la editorial serd aquella persona encargada de gestionar
plazos, documentos de cesiones de derechos de imagen y privacidad, permisos de
rodaje, anuncios para castings, comunicacion con los posibles medios de
publicacion, etc. Es un rol que bien puede asumir el director editorial o el fotdgrafo
—depende de cada proyecto—, bien puede encarnarlo otro colaborador
independiente.

Sobre todo, en editoriales que requieran despliegue de produccidn para arte, deben
conseguir recaudar el presupuesto necesario. Tarea nada sencilla si recordamos que
la inmensa mayoria de editoriales realizadas en la actualidad son colaboraciones
no pagadas, sin dinero de por medio. En ciertas ocasiones, puede darse la
posibilidad de contar con un productor asociado, generalmente en representacion
de una marca que desea invertir en la editorial a cambio de publicidad.

El método maés eficiente para comprender el funcionamiento interno de una editorial
de moda y la realidad en el desempefio de funciones es hacer trabajo de campo y tomar
contacto con casos reales. Observar como se produce una editorial y quién desarrolla qué
papel a lo largo de cada fase pone de manifiesto que también esa aparente variabilidad
entra dentro de la normalidad editorial. La Figura 1 recoge una posible jerarquia para
atender a los cargos y departamentos descritos.

Figural
Jerarquia de cargos en una editorial de moda

Departamento de direccién

Editor - Director editorial - Fotagrafo

Departamento Departamento Departamento
de fotografia de arte y vestuario de produccién
Fotégrafo de moda
Postproduccién Estilismos y Imagen y Produccién Produccion
digital atrezo estética técnica asociada
Retocador digital Productor Marcas e inversores
Decorados Articulos de moda Magquillaje Peluqueria Manicura y pedicura

Escendgrafo - Decorador de sefs Estilista de moda MUAH Esteticista

Nota. El esquema apunta una posible distribucion de cargos segn departamento, asi
como los perfiles que podrian desarrollarlos segun las caracteristicas de la editorial.

24



Preproduccion de una editorial de moda desde la direccion creativa.

2.4. Proceso de trabajo en la editorial de moda.

Anélogamente a la constitucion de equipos profesionales, el proceso de trabajo de cada
editorial tiene ritmos y plazos propios, asi como métodos distintos, en funcién del tamario
del proyecto y los requisitos de entrada. A continuacion, se recoge una propuesta de
pautas para elaborar una editorial afin al caso practico de esta investigacion: realizada por
un equipo independiente a cualquier medio de publicacion y en busca de introducir la
editorial en una posible revista digital. En el Anexo X.I11. Jordi Terry: fotografo editorial
independiente, se describe este procedimiento como la via inicial para aquellos
profesionales que empiezan a trabajar en el sector editorial (Terry, comunicacion
personal, 2 mayo 2021).

Toda editorial de moda parte de una base conceptual. La direccion editorial recaera en
muchas ocasiones en una fotografa o fotografo de moda, con experiencia técnica y
profesional. Aun con ello, debe alimentar su bagaje narrativo-plastico de forma constante.
Se le recomienda habituar la mirada creativa mediante el consumo del trabajo de los
profesionales precedentes. El fotografo Daniel Jiménez (2016) asegura que las editoriales
de moda comprimen pequefias paginas de la historia fotografica que han ido
confeccionando los genios del sector: fotografos que sentaron las bases y hoy son
considerados auténticas leyendas. Las publicaciones iconicas encapsulan una manera
peculiar y magistral de hacer fotografia editorial. Para poder plantear una editorial en
términos de calidad y originalidad, una buena formacion previa pasa por conocer el
recorrido de nombres referentes.

Dirigir la mirada al pasado es necesario para poder regresarla a la actualidad; no perder
de vista qué esta sucediendo y hacia donde avanza la fotografia editorial le permitira al
editor proponer un concepto de interés.

Tener un contexto actual de lo que se esta produciendo a nivel nacional e internacional
permite que el desarrollo de la editorial aporte frescura dentro del margen de lo
consumible. Teniendo en cuenta que las revistas de moda son el mejor aliado, un buen
entrenamiento en este campo podria pasar por seleccionar las fotografias que méas gusten
e intentar diseccionar su estilo a través de las luces, colores y estilemas del fotografo
(Jiménez, 2015). Estos ejercicios se presuponen previos, pero son esenciales para estar
entrenados vy al dia.

Como ya ha quedado apuntado, si bien existen medios editoriales que contratan
directamente a los equipos responsables de sus fotografias, ésta no es la realidad mas
extendida; los principiantes en el sector suelen colaborar de forma desinteresada para ir
haciéndose un hueco en el mercado, ganar un nombre y crear un estilo editorial propio.
En la fotografia editorial de moda es fundamental tener autonomia e iniciativa a la hora
de buscar nuevos proyectos, por lo que se recomienda conocer los medios editoriales en
que se pretende publicar de antemano.

En esta preparacion para una deseable publicacion, se debe tener en cuenta una serie
de parametros que la Escuela de Emprendimiento Fotografico Too Many Flash (2020)
anota: el formato vertical de las revistas, los pixeles por pulgada a considerar (72 ppp para
web, al menos 300 ppp para publicacion fisica), el perfil de color (RGB para
publicaciones online, CMYK para aquellas impresas).

Es imprescindible conocer la linea editorial del medio y si ha publicado sus pautas
internas para la seleccion de editoriales candidatas. Al confeccionar una editorial, se
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aspira a cumplir con los requisitos de la revista de interés, por lo que conviene conocerla
bien y adaptar a ella la propuesta.

Un director editorial debe tener una red de contactos para cada uno de los
departamentos. Especialmente, de marcas de moda, puesto que protagonizarén la
editorial. Lo habitual es que se haga uso de prendas y accesorios de distintas marcas;
existen editoriales en que una de las marcas tiene mayor presencia sobre las otras, incluso
total. Si éste es el caso y la editorial va a focalizar la atencion en una determinada marca,
es importante establecer una comunicacion directa.

Si editor y fotdgrafo no son la misma persona, habrd que buscar un fotografo/a de
moda que encaje con el tipo de editorial que se busque plantear. Lo recomendable es
orientarse mediante trabajos previos publicados. El director editorial redactara un briefing
de la editorial en relacién a las marcas y los conceptos que quieren ser transmitidos. Sera
la guia para los departamentos, a modo de biblia en la que reflejar qué se busca de cada
area. Este documento expone las necesidades profesionales de la editorial: storytelling,
pautas estéticas, localizaciones ideales, caracteristicas de los perfiles de modelos, etc.

Durante este proceso de ideacion se marcan unas directrices creativas con el objetivo
final de alumbrar una editorial sélida en contenido, con una belleza capaz de captar la
atencion del espectador y que permita cumplir con las necesidades de venta de las marcas
y medios.

El editor debe tener en cuenta que las publicaciones impresas tienen un calendario
editorial definido con unos meses de antelacién (Too Many Flash, 2020). Para que la
editorial sea finalmente publicada, la direccidn creativa estara enfocada a casar con los
matices estacionales del numero. Entre distintas editoriales candidatas que haya podido
recibir la revista, seguin el mes de publicacion, priorizara las propuestas mas coherentes.

La mejor manera de plasmar las propuestas narrativas y estilisticas es creando un
tablero que aune la inspiracion de la editorial. Mediante un moodboard se sintetizan los
alcances de las historias y se identifican los elementos que la compondrén (Jiménez,
2019). Este muro de imagenes y textos debe expresar con claridad la historia que va a
narrar la editorial, los espacios y personajes que la conformaran, el ambiente que se busca
transmitir.

Bajo la guia del editor, el estilista contactado comienza una busqueda de prendas,
accesorios y elementos con los que confeccionar los estilismos. En la entrevista realizada
a Eduardo Jairycovich, anexada al final de esta memoria, defiende que es interesante
establecer colaboraciones con marcas jovenes, que necesitan publicitar su nombre en
medios, asi como atender a pasarelas y desfiles para propiciar nuevos contactos que
buscan visibilidad (comunicacion personal, 29 abril 2021). En ocasiones, es el mismo
estilista quien aporta su propio material —bien de coleccion o bien de creacion—.

No hay que perder de vista la existencia de los showrooms, espacios que seleccionan
a los disefiadores y realizan préstamos editoriales y préstamos para celebridades; con lo
que visibilizan el trabajo de las marcas que representan (Rojo, una historia con Ply
Showroom, 2020). ElI showroom no sélo da cobertura a prendas; también los hay
especializados en joyeria o zapatos. Incluso, en las Gltimas décadas, se han extendido a
otros sectores de interés para la editorial, como la decoracion de interiores o el mobiliario
(We Estilismo, 2018a).
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Puede ser un punto de encuentro entre marcas con mas prestigio y el equipo editorial,
que no debe descuidar el tipo de estilismos que suele recoger la revista en que les interesa
publicar. En cualquier caso, la via del showroom suele ser una opcion mas elitista; los
préstamos se conceden bien porque los responsables del espacio tienen una relacion
profesional con el equipo editorial, bien porque fian los articulos alentados por una carta
de recomendacion de algin medio de publicacién, a modo de aval simbdlico.

Planteados los outfits, el siguiente paso es hacer una seleccion de modelos acordes a
la linea marcada. Se recomienda contactar con agencias de representacion, para que los
perfiles sean profesionales y tengan experiencia ante la camara. Tras seleccionarlos, con
las tallas y precisiones individuales, el estilista termina de cerrar los conjuntos mientras
el director editorial —o aquel designado para cubrir asuntos de produccion- se encarga de
tramitar los documentos legales. Sera necesario elaborar contratos de cesion de derechos
de imagen, asi como contratos de difusion del material fotografiado, para la proteccién
en el uso, explotacion, distribucion y comercializacion, si la hubiera, de las fotografias
realizadas.

Con los modelos y estilismos cerrados, la tarea es ahora de los peinadores y
maquillistas, convocados también por el editor. Bajo la linea planteada, propondran
peinados con que potenciar los complementos y maquillajes que enfaticen o disimulen
los rasgos fisicos de los modelos.

Es el momento de trazar escenarios posibles para el desarrollo de la editorial: alquilar
un interior —sea una localizacion real o un estudio fotografico— o barajar exteriores. El
departamento de produccion debe cubrir los permisos de rodaje, mientras el escendgrafo
plantearé propuestas de decoracion del set para dar vida a la historia que quiere contar la
editorial. Un desglose de atrezo recopilara todos los elementos a adquirir para disefiar los
decorados, que bien pueden armarse con recursos propios o préstamos de tiendas vintage,
entre otros.

En cualquier caso, se debe estudiar como acondicionar los espacios para el proyecto,
teniendo presente los protocolos de seguridad. En espacios cerrados, como talleres y
estudios, hay que vigilar el aforo y la capacidad de movilidad que presentan, asi como sus
dimensiones.

La fotografia sélo es posible cuando las condiciones luminicas lo permiten. Conocer
las luces que iluminardn nuestra localizacion es vital para conseguir plasmar los
resultados que se idean durante la preproduccién editorial. Controlar la dureza de las
sombras, el esquema de luces y las fuentes de iluminacion —naturales o artificiales— son
factores que se deben decidir antes del shooting. Si se trabaja en un interior, el fotégrafo
deberia contar al menos con un par de flashes y algunos accesorios como un beauty dish,
un panal de abejas o rejillas, un softbox o un par de paraguas (Jiménez, 2015). Si la
editorial es exterior, se debe tener en cuenta la meteorologia y las horas a las que el sol
sale y se pone, asi como por qué direcciones.

Las posibilidades que abarca el cuerpo humano despliegan un abanico poético con el
que poder mandar mensajes. La mirada, los angulos, las torsiones, las alturas. Son muchos
los factores conjugables en el modelo a merced del concepto a expresar. La periodista de
moda Natalia Garcia afirma que el ideario de poses trabaja con ciertas excentricidades
gue chocan con la realidad: poses fuera de lo comun que desafian la gravedad y la
estructura natural [...]; puesto que los modelos son participes de la sesion y no meros
maniquies (2017).
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Por ello, cuidar la postura y posicién del modelo es esencial para componer la imagen
y resaltar los elementos sin rozar lo ridiculo. Asi lo denunciaba la artista-activista Yolanda
Dominguez en su performance Poses: “tras una falsa apariencia de exclusiva elegancia
en la fotografia de moda, no se deja ver mas que un sinfin de poses absurdas y sexistas”
(Ordofiez, 2011).

Es igualmente importante que el vinculo entre la cAmara y el modelo sea positivo. La
fotografa Anna Dabrowska reconocia que la mision de un fotdgrafo es convertirse en
director de actores: tomarse el tiempo suficiente para hablar con los modelos, orientarles,
cuidar de ellos, lograr que se sientan comodos y que entiendan por qué han sido elegidos
(Condés, 2017). Sin que se convierta en una lucha de egos, el fotografo, bajo las
indicaciones del director editorial, pondra su vision y sus recursos al servicio de una
comunicacion fluida con los modelos. Esto se reafirma en la entrevista concedida por
Victor Cucart, anexada al final de esta memoria, donde el fotografo asegura que es
precisamente esta relacion intima, discreta y estricta entre profesional y modelos lo que
ha forjado su carrera (comunicacion personal, 27 abril 2021).

Acabado el shooting y durante la fase de correccion digital, Juan Carlos Lopez (2015)
apunta el riesgo, no de eliminar absolutamente cualquier imperfeccion, sino también de
modificar los rasgos del modelo hasta hacerlo, en ocasiones, casi irreconocible. “Con la
fotografia anal6gica se cuidaba mucho mas la toma porque no habia tanta facilidad para
el retoque. Sin embargo, actualmente el lector tiene una mayor formacién visual y ademas
esta saturado de iméagenes, hay que tratar de sorprenderle” (Guerrero, 2013).

Un impacto visual que a veces se traduce en una deformacion irreal encubierta, poco
recomendada salvo que quede justificada por una decision editorial s6lida. La clave puede
pasar, como advierte Adrian Morillo (2015), por no hacer un retoque excesivo. En
definitiva, que la correccidn no sea una transformacién y que respete la materia prima,
ensalzando los rasgos y minimizando los errores del shooting.

Cerrada la postproduccidn, es hora de enviar la propuesta al medio de publicacion que
interesa, generalmente en formato PDF o como link digital. La directora de arte de Condé
Nast Espafia, Ana Camus, afirma que es bueno incluir unas 20 imagenes para que el
director de arte [de la revista] escoja las 6-8 mejores (Too Many Flash, 2020). Cada medio
publica sus requisitos de entrega (via denominada en inglés open submission), aunque
todos solicitan la informacion respecto a titulo de la editorial, marcas empleadas y equipo
técnico implicado, segin apunta Jordi Terry en la entrevista realizada para esta
investigacion (comunicacion personal, 2 mayo 2021).

Para seguir formandose, resulta aconsejable explorar los making of de editoriales de
moda. Otra opcion muy instructiva es presentarse como auxiliar de un equipo editorial,
para aprender de primera mano. En producciones medianas y grandes, el equipo habitual
suele necesitar asistentes y ayudantes. De hecho, cuando se trata de publicar en grandes
medios editoriales, supone una ventaja el haber colaborado como asistente de editores o
fotografos vinculados a dichos medios. Por otro lado, incorporar profesionales que ya han
sido publicados en una colaboracion editorial y citarlos a la hora de hacer entrega a la
revista de la propuesta otorga credibilidad y puede facilitar —que no asegurar— el proceso
de admision.

Como se ha comentado, cada medio tiene sus propios criterios, su linea editorial, sus
tematicas afines, su estética definida; la admision de la editorial entregada esta supeditada
a ello. No hay una forma de vaticinar el éxito que tendra, aunque se intente adecuar al
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estandar de la revista. Al final, la eleccidn entre distintas propuestas validas recaera en la
subjetividad de editores y directores de arte del medio en cuestion.

La Figura 2 esquematiza el proceso de trabajo descrito a lo largo de este apartado,
desde que la editorial se concibe como una idea hasta que es materializada y entregada al
medio de publicacion pertinente.

Figura 2

Proceso de trabajo en la editorial de moda

Fase preliminar: briefing

Conformacion de equipos

Visién en conjunto del proyecto
y desighaciéon de tareas

Puesta en comun de
propuestas por departamento

Preparacién de documentos
de produccidn

Shooting

Edicion y seleccién del
material fotografiado

Concepto, storytelling, linea estética, referentes

Produccion, Fotografia, Arte y Vestuario

Busqueda y visita de localizaciones
Casting a modelos

Posibles opciones de estilismos, atrezo, maquillaje,
peinados, composicién de fotografias, storyboard, etc.

Citaciones, disponibilidad, medios, contratos de
imagen y difusién, cronograma, planes del dig, etc.

Firma de documentos de produccién y sesién

Postproduccién de las imdgenes y recopilacion
del portfolio escogideo

Envio de propuesta Distribucién de la seleccion a medios afines

Nota. El esquema muestra las fases de trabajo de una editorial de moda,
incluyendo preproduccién, produccién, postproduccion y distribucién.

2.5. La direccion creativa: nucleo de la editorial de moda.

En los curriculums y biografias digitales de los directores de pequefias editoriales hay
una tendencia a autodenominarse directores creativos. Si bien es cierto que son sus pautas
las que se respetan en el proceso de creacion editorial, el término alude a una ocupacion
de rango superior, mas apropiada entre profesionales de medios de publicacion o marcas
de moday es, por ello, que resultaria inadecuado para referirse al trabajo de los directores
editoriales. La direccion creativa abarca mucho mas que la produccion de editoriales de
moda.

La funcidn del director creativo presenta matices segun en qué rama del proceso
industrial de la moda lo ubiquemos. Tradicionalmente, el director creativo de una firma
de moda es aquel que —como minimo— marca la linea estilistica de la casa en sus
colecciones venideras. Debe respetar la esencia troncal de la marca a la vez que aporta su
vision para conseguir una evolucion favorable. Pero, ademas, al cargo de los directores
creativos las marcas avanzan conceptual y visualmente. Se implican en vigilar toda la
estrategia comunicativa de la marca, su publicidad, los retos a nivel de marketing, los
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castings de rostros de la marca —influencers o0 modelos—, su desarrollo en redes sociales,
etc. El director creativo de una marca es la voz definitiva y definitoria de la misma.

Cuando el perfil es el director creativo de una revista, ejerce la direccion general de
las editoriales que seran publicadas. Es decir, visiona en conjunto las teméticas que se
trataran y las imagenes que habran de componerse para dar una unidad de sentido a la
publicacién. En este caso, el director creativo sobrevuela todos los shootings y orienta
cada uno de ellos. Esta es la definicion mas aproximada a la del director editorial que se
ha ofrecido en esta investigacion, pero no es exactamente la misma.

En cualquier caso, atendiendo solo al significado literal, la direccion creativa es
imprescindible en las bases de toda editorial, sea quien sea el responsable de llevarla a
término. Encontrar esa creatividad y explorarla es un camino personal, que requiere
dedicacion y pasion. Es tarea de cada director editorial —o fotografo— explotar su
imaginario estético—narrativo en busca de ideas que comuniquen una historia digna de
editar. No hay esquemas para liberar la creatividad, sino infinitas formulas que resuenan
con cada director editorial.

Muchos abordan la sesion fotografica con un personaje o una historia en mente; otros
vuelven su mirada hacia la inspiracién que subyace a los disefios e incorporan algunos de
sus elementos a las imagenes. Otros quieren gue esa inspiracion a lo largo del desarrollo
de la coleccion encuentre en la sesién fotografica una prolongacion de la narracion creada
a medida que las prendas evolucionan (Moore, 2013).

El fotdgrafo Eugenio Recuenco revela algunos métodos de su forma de trabajar, a
través de cuestionarse el trasfondo de su editorial. Lo que de primeras puede resultar una
accion irrelevante, esconde la magnitud narrativa de toda editorial: la capacidad de
generar mundos a través de los cuales conectar con el espectador. Hacerse estas preguntas
le obliga a ampliar los horizontes creativos:

Tampoco hace falta muchas veces contar, sino solamente dar unos puntos suspensivos a
la imagen para que el que la vea pueda reflexionar. Hay un personaje en la fotografia.
¢Por qué ha llegado a esta situacion? ¢Por qué en esta historia? En mi fotografia todo es
muy escenografiado, muy atrezado y muy medido. [...] Casi todas las fotos surgen de
algo que esta medio sofiado, que esta en una parte un poco etérea, intangible, que es la
imaginacion (We Artistas y We Fotografia, 2015).

Las entrevistas realizadas como trabajo de campo, anexadas al final de esta memoria,
confirman la suposicion de que cada director editorial encuentra una inspiracion en base
a la que dirigir creativamente el shooting en fuentes muy diversas. Si bien Jordi Terry
afirma primar sensaciones plasticas sobre el discurso (comunicacién personal, 2 mayo
2021), Eduardo Jairycovich no comprende la editorial sin reivindicaciones politico-
sociales, sin que esto suponga desatender la cuestion del arte —estilismos y decoracion—
de la sesion; todo lo contrario, es precisamente la extension visual la que da soporte a su
manifestacion de base (comunicacion personal, 29 abril 2021). Para el fotdgrafo Victor
Cucart la nocion fundamental es buscar un estilo propio y huir de toda imitacion
(comunicacion personal, 27 abril 2021). Los tres coinciden en el rechazo frontal al plagio.

No toda la direccion creativa se resume en direccion editorial, pero toda la direccion
editorial pertenece al &mbito de la direccidn creativa. La Unica manera de fomentarla es
nutrirse de ejemplos —de distintas calidades y autorias—y poner en practica la creatividad,
la conceptualizacion y la apuesta.
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Hincar la cabeza en el sector editorial exige probar, arriesgar y repetir. El fotdgrafo
Daniel Jiménez advierte que el gran contra de las editoriales es que el resultado depende
de los directores de arte de las publicaciones y hoy por hoy suelen tomar muy pocos
riesgos en relacion a las imagenes que incluyen en sus revistas (2016). Teniendo esto en
cuenta, la moda es un sector por definicion avido de novedades. Cultivar un estilo
personal, que refleje el mensaje y las formas que el director editorial tiene de percibir la
realidad, y no juzgarse de antemano son los dos verdaderos fondos de armario de
cualquiera que quiera despuntar de forma original. Nunca se sabe cual serd la proxima
tendencia.

3. Proceso de preproduccion de una editorial de moda.

Como todo proyecto naciente, una editorial de moda germina donde originalmente
solo hay un boceto por definir. Quiza éste es el momento mas complejo: dilucidar la
direccion que tomara ese trazo difuso, saber guiarlo para conferirle sentido, dar forma
material a una idea que ha de ser transmitida y comprensible.

Ese primer esbozo no desprende el glamour de lo que, desarrollado, llegaré a ser, pero
es fundamental para la construccion de la editorial. Sin una preproduccion solida es
imposible desarrollar la esencia y la apariencia de una editorial de moda. Y ésas son dos
cualidades que ningun director editorial puede permitirse extraviar; sin lo aparente y sin
lo esencial, en ese caos consumista que en la praxis es la moda, nada perdura.

Este apartado ofrece un ejemplo practico con el que ilustrar el proceso de preparacion
de una editorial de moda. Para ello, se parte de un caso real: una editorial de unas
caracteristicas concretas, cuya preproduccion comprende los meses de abril y mayo de
2021. A continuacion, se describen los pasos tomados hasta su produccion, desde la fase
inicial de ideacién a la puesta en marcha de todos los departamentos requeridos para
posibilitarla.

3.1. Premisas de partida y antecedentes editoriales.

Antes de plantear una preproduccion, deben conocerse los puntos de partida que la
determinaran con el fin de dimensionar correctamente el proyecto. Esta preproduccion es
fruto de las circunstancias contextuales que han sobrevolado los meses en que se ha
Ilevado a cabo, asi como de la realidad profesional de los integrantes que la han realizado.

La siguiente lista reune las premisas valoradas:

a) Se trata de la preproduccion de una primera editorial de moda para los miembros
que conforman el equipo técnico, aunque no sea su primera incursion en el sector.
Individualmente, han trabajado en campafias de moda, publicidad y editoriales de
boda. Aparte de una formacién profesional audiovisual, a todos les une la pasion
por la moda y la curiosidad por indagar sobre un producto —la editorial de moda—
que comparte las bases de preproduccion de los proyectos en los que han tenido
experiencia anteriormente, aun con sus peculiaridades. La relativa inexperiencia es
una motivacién, pero también un reto a superar gracias al bagaje técnico del
equipo.

b) En calidad de director editorial, Teodoro Vallet congrega a un equipo que no ha

trabajo en conjunto previamente, pero que goza de su confianza a nivel curricular
para cubrir las competencias de cada departamento. Gracias a su red de contactos,
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la configuracién pone en comun perfiles abiertos ahora a abordar nuevas
editoriales como equipo consolidado.

En todo caso, se opta por un equipo reducido y polivalente, tratando de conectar
perfiles capaces de cubrir no sélo un departamento. Esta practica, comin en la
preproduccién editorial, estd mas que justificada por la urgencia de no superar
determinados aforos a raiz de la COVID-19 y mantener un control de la movilidad
que implica un shooting.

La editorial de moda a preproducir nace con ciertas delimitaciones. Al ser un
primer proyecto, el equipo no dispone de ninguna carta de recomendacion por parte
de medios de publicacion, digitales o fisicos (la llamada pull letter®). Es una
editorial que no surge a peticiéon de una revista, mediante un contacto, directo o
indirecto; al revés, se trata de una iniciativa propia. En este sentido, el equipo
dispone de mayor libertad creativa, pero sin la certeza de una publicacion en
medios. Por lo tanto, es un experimento: una prueba para testear el funcionamiento
interno tras una editorial de moda.

La preproduccion cuenta con el apoyo indirecto de profesionales dentro del sector,
que a través de sus testimonios orientan el procedimiento habitual de una editorial
de moda. El director editorial de esta preproduccion, Teodoro Vallet, mantiene
unas entrevistas con tres referentes en el ambito editorial (anexadas al final de este
Trabajo de Fin de Grado). A destacar, la linea directiva del fotografo y director
editorial Jordi Terry, cuyo camino profesional también parte de iniciativas propias
sin el arropamiento inicial de las revistas que hoy le publican. De los tres casos, el
perfil mas cercano a la preproduccion de esta editorial, por su autonomia y el
tamano de sus proyectos: pequefias y medianas editoriales.

Se apuesta, bajo la inspiracién de la trayectoria de Jordi Terry, por canalizar la
preproduccion hacia una deseable publicacién digital, puesto que al medio
interesado no le supone ninguna inversion econdmica y el éxito es méas probable
que en otro tipo de publicacién. Segun apunta Terry en la entrevista realizada, una
publicacion fisica, sin portfolio, sin recomendacion, sin vinculo con el medio, es
practicamente imposible (comunicacion personal, 2 mayo 2021).

Inicialmente, no se cuenta con un presupuesto. La mayor parte de las editoriales
de moda que surgen a voluntad de equipos independientes no se remuneran. Al
menos, no con dinero. De las colaboraciones se adquieren nuevos contactos y las
editoriales permiten generar portfolios visuales de dimensiones que no podrian
lograrse individualmente. Ahora bien, todo son aportaciones altruistas, sin esperar
ingresos a cambio. En esta preproduccion, los propios integrantes deciden
financiar con una aportacion de base aquellos gastos del proyecto que no puedan
ser sufragados, bajo una mentalidad colaborativa.

3 La pull letter es un documento que expide un medio de publicacién, generalmente de alta gama y gran
tirada, para facilitarle al estilista o director editorial el préstamo de articulos de moda en showrooms.
Garantiza el apoyo de la revista a la editorial en preproduccion y concreta las fechas del shooting, del
préstamo, su motivacion y el contacto con el responsable del medio de publicacion.
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h) Dicho esto, la preproduccion de esta editorial sufre una anomalia a remarcar. El
director editorial, Teodoro Vallet, en su bdsqueda de posibles perfiles interesados
en colaborar, como equipo técnico, pero también como marcas, contacta con una
amistad interesada en financiar la editorial de moda: Julia Torres. Esta
colaboracion no es espontanea; Julia Torres es duefia de una joyeria que participa
en la editorial y busca mayor presencia en medios de publicacion digitales. Se
mantiene una conversacion en la que se pacta que, si la marca Les Palmiers Brand
monopoliza los complementos de joyas de los estilismos de la editorial, Julia
Torres se compromete a desempefiar un rol de productora asociada al proyecto y
facilitar tanto la agenda de contactos como la financiacién de todo aquel gasto del
departamento de estilismos. Se acepta el pacto, con lo que ello supone: una
editorial de moda con la particularidad de que una de las marcas va a resultar
transversal. Dadas las circunstancias, es una opcion que se contempla en los casos
reales dentro del circuito editorial y se asume.

i) La pandemia de la COVID-19 estd presente a lo largo del proceso de
preproduccién. De hecho, condiciona la eleccién de los espacios que conformaran
los sets o las narrativas que se pretenden mostrar, para no sobrepasar una cierta
cantidad de personas implicadas en el shooting. Por lo tanto, es un factor troncal
que se tiene en cuenta al preproducir la editorial, con atencion a cualquier
modificacion.

j) Por ultimo, pero quiza la razén fundamental de este proyecto, esta preproduccion
de una editorial de moda responde a una intencién académica. La voluntad de
aprender el modo de operar en una produccion editorial, de desvelar los entresijos
del oficio, es la verdadera motivacion de esta investigacién. Conocer qué hay
detras de una editorial de moda, independientemente de su publicacion.

El conjunto de estas diez premisas conforma una especie de decéalogo congénito a esta
preproduccién. No perderlo de vista permite que el proyecto se ajuste a la realidad de la
que surge para que los esfuerzos vayan encaminados a realizar algo factible y bello, dentro
de las posibilidades reales.

3.2. Briefing del proyecto editorial.

Como se ha mencionado en apartados anteriores, el briefing es el documento base
sobre el que erigir cada pilar que le dara estructura a la editorial de moda. Llevar a término
una preproduccion solo es posible si los railes del briefing se han dispuesto para ir
asimilando las indicaciones del director editorial y hacer de ellas un proceso organizado
de toma de decisiones y acciones concretas.

El director editorial, responsable de redactar el briefing, debe desplegar sus dotes tanto
directivas como creativas en lo que, con toda seguridad, supone un ejercicio de direccién
creativa. En esta ocasion, la labor recae sobre Teodoro Vallet en calidad de director
editorial del proyecto, en lo que se puede denominar fase cero.

La extension del briefing no esta estipulada. Lo ideal es que transmita de forma precisa
todos los aspectos relevantes de la editorial (haming, concepto, storytelling, referencias
conceptuales y visuales, localizaciones y modelos ideales, linea estética, dimensiones y
limitaciones, destinacion de publicacion ideal, etc.).
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a) Naming: Un rayo sofiado.

b) Concepto:

Como un mosaico, esta editorial de moda sugiere tres visiones de lo que serdn los
veranos venideros. Un periodo planteado como un tiempo sofiado y calido, donde el
espectador pueda alimentar el deseo de la vuelta al fragor de la amistad y la belleza que
evocan las imagenes editoriales. Una vida sencilla pero glamurosa, donde lo mas valioso
es el reencuentro humano, el abrazo compafiero y la juventud sellada a través de un beso.

Si bien se puede tildar de huidiza, la editorial pretende hacer escapar por unos instantes
a un espectador agotado. En ella, toda preocupacion queda disipada. Como un cobijo
emocional, inyecta luz y se muestra garante de que la situacion progresa hacia la mejoria.
Es una fantasia, pero que anuncia una victoria inminente. Desprende una nostalgia que
hechiza al espectador, lo entretiene, lo serena. Es un elixir para dar sosiego en tiempos
donde todo ha quedado agitado y en desorden.

La formula para cocinar ese balsamo que alivia se desprende de cada una de las escenas
que componen la editorial. Escenarios protagonizados por personajes que van
despuntando ingredientes para elaborar esa receta artesanal al alcance de todos los
espectadores. Impregnar de color tu armario, arriesgarte a probar conjuntos impensables,
compartir tus objetos valiosos —en este caso, articulos de moda— con tus seres queridos. ..
son algunos de esos alimentos espirituales con los que paliar esta época. Pero los
verdaderamente indispensables son aquellos con un componente puramente humano:
saber conceder tiempo a las personas que te importan, aprender a reconciliarse con el
amigo, reconocer cuando se necesita ayuda y querer ofrecerla, apreciar los instantes de
amor que nos regalan dia a dia la gente que nos acompafa. Esas claves son las que
destacan sobre las estéticas y realzan la grandiosidad del afecto.

El naming de la editorial parece no guardar un significado ligado al mensaje. Ese es el
truco que la moda tantas veces invita a jugar: lanzar una imagen y proponer relaciones
indirectas con el concepto que late de fondo. Entender una prenda, como comprender una
editorial, es una ocupacion intima y subjetiva. Un rompecabezas de la belleza que se
renueva ante la mirada de cada nuevo espectador.

El rayo que deslumbra de forma imprevista es el simbolo del cambio trascendente y
radical. De aquello que era de tal forma vy, sin poder evitarlo, se metamorfosea en lo
opuesto. Ademas, a una celeridad cegadora, casi imperceptible. Es la maravilla de la
transformacion, el ejemplo més claro de que la naturaleza es indomable y esquiva a la
voluntad de la humanidad. Pero el rayo, aun con el estruendo con que se presenta, pese al
matiz atronador de su inmensidad, también es luz. Y la luz, entre tinieblas, es siempre
bandera de la esperanza. El rayo puede ser un halo, un suave manantial de sol, el eco
jubiloso de una buena nueva que zigzaguea las nubes plomizas de un aguacero veraniego.

En un contexto pandémico, de incertidumbre y caos, el rayo puede distinguirse en la
tormenta como el destello del faro. Es el camino de vuelta a casa, un hogar donde la
reunion se hace en familia, donde el calor del verano lo emanan los cuerpos que te cubren.
La verdadera prenda, el estilismo real, es el de aquellas personas que rodean tu existencia
y te arropan para no vivirla desprotegido.

Esta editorial de moda rinde homenaje a los que suefian despiertos con regresar a un
tiempo detenido, pero se alimentan de esa ilusion para seguir avanzando hasta el tiempo
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que ha de llegar. Porque, como las estaciones, todo muda. Ese fluir constante, resumido
en el panta rei que recorre milenios desde la filosofia de Heréclito. En un perpetuo ciclo,
editoriales de moda con mensajes asi son una invocacion a la alegria, a la fraternidad, al
entendimiento, a la pasién y al optimismo.

c) Storytelling:

Las tres escenas que componen la editorial de moda comparten un factor comun:
exteriores en naturaleza. Una cala recogida, un campo abierto y un mar en calma. En cada
una de estas localizaciones, como si se tratara de un cuento, se nos narra un pasaje de
verano. No son historias dependientes ni siguen un orden cronoldgico; suceden
simultaneamente en una atmosfera cercana a los suefios. Los modelos encarnan a
personajes humanos, agraciados con un aura festiva, mitolégica y utopista. En cierta
medida, son una reinterpretacion contemporanea de la figura de la ninfa del bosque, que
ha evolucionado con los siglos para convertirse en un arquetipo de juventud, lozania,
diversion y belleza, sin un género particular.

La bajada a la playa, una desescalada por la montafia, conduce a un grupo mixto —con
mayor presencia femenina— a una cala reservada, donde extender toallas y celebrar toda
una jornada de pasatiempos: jugadas de cartas, pegatinas, flores, fotografias analdgicas,
esmaltes de ufias, sombreros y gafas de sol. Este bodegdn humano representa el estallido
de la jovialidad y el festejo. EI momento ideal para el shooting es la mafiana, hasta el
mediodia, como si fuera un primer acto o preludio con que abrir una historia de amor.

El segundo acto, pensado para un shooting a media tarde, es un banquete frutal en una
explanada silvestre. Tres modelos, envueltos en flores y telas ondeantes, se convierten en
los comensales de una merienda campestre. La mesa, como simbolo de la cultura espafiola
y lugar de encuentro en el hogar, se ve aderezada de joyas y cristales de colores. Es una
vidriera ornamental, donde los personajes se desenvuelven como hadas que saben
capturar las mejores esencias del verano deseado para ofrecérselas al espectador.
Corretean y descansan, se acicalan la melena o se la trenzan, pero ponen de manifiesto en
cualquier caso la grandeza de las pequefias cosas, en un cantico a la libertad.

La historia de amores y afectos se cierra en un tercer acto que, como un salmo, se recita
a dos voces: una pareja se adentra en un mar que los aguarda a la hora del ocaso, el
momento propuesto para el shooting. En este caso, el rumor de lo fantastico parece dejarse
intuir en una pasion marinera, donde los dos amantes zarpan en un barco rumbo al futuro
deseado: el anuncio de un nuevo dia a través del rayo sofiado.

d) Referencias conceptuales y visuales:

Buscando las conexiones que nutren de inspiracion esta editorial de moda, pueden
vislumbrarse algunas iméagenes que recuerdan a la cuentistica tradicional, posteriormente
aderezada por la influencia notoria de Walt Disney Pictures y sus producciones
cinematogréficas, adaptaciones animadas y dulcificadas de los cuentos europeos.

Los escenarios y las acciones pueden recordar a pasajes ludico-festivos tan arraigados
a nuestra cultura occidental como los cruces amorosos en la naturaleza estival de A
Midsummer Night's Dream (1595), del poeta y dramaturgo William Shakespeare. Otros
relatos, como Dornrdschen (1812), de Jacob y Wilhelm Grimm —que encuentra su version
actualizada en peliculas como Sleeping Beauty (1959)- o0 Alice’s Adventures In
Wonderland (1865), de Lewis Carroll, resuenan en los personajes del campo.
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El uso del color alude de una forma innegable a referencias méas cercanas, propias de
la cultura pop de los siglos XX y especialmente viva en la industria musical del siglo
XXI. El ambiente bucolico y pastoril, elegantemente presentado a través de la moda, se
percibe en la campafia publicitaria de Lady Gaga para Valentino al promocionar entre
naturaleza la fragancia Voce Viva (2020). Otro perfume, Light Blue de Dolce & Gabbana
(2007), muestra la pasion de una pareja en una lancha varada. La cantante MARINA
también explora la feminidad de un conjunto de mujeres y hombres en un Edén
psicodelico y nedn, en su cancién Man'’s World (2020).

La ultima de las fuentes de inspiracion que conscientemente han marcado la direccion
creativa de esta editorial de moda es el considerado ultimo poema de la produccion
hernandiana: Eterna sombra (1938 — 1941). Retomarlo para darle nombre a la editorial
es un homenaje a la esperanza y a la tierra alicantina, dos elementos constitutivos del
proyecto, que quedan reflejados en estos dos versos: “Pero hay un rayo de sol en la lucha
/I que siempre deja la sombra vencida” (Hernandez, 2017).

e) Localizaciones:

La editorial de moda precisa de tres localizaciones exteriores y naturales. Debe haber
el menor transito de personas ajenas al proyecto posible. Se buscan espacios abiertos,
donde se puede garantizar suficiente distancia de seguridad entre el equipo técnico y los
modelos, en un previsible shooting marcado por la COVID-19. Se da prioridad a aquellos
escenarios que guardan proximidad geografica entre si, para que los desplazamientos y
gastos de produccién sean los minimos.

El shooting se realiza en torno a la ciudad de Alicante, en la provincia de Alicante,
Espafia. Pese a que practicamente la totalidad del equipo técnico reside en la ciudad de
Gandia, en la provincia de Valencia, Espafia, esta decision atiende a razones de
produccién. Con la colaboracion de Julia Torres como productora asociada, el director
editorial Teodoro Vallet plantea un shooting en la ciudad donde mas necesidades de
produccién queden cubiertas.

En la ciudad de Alicante, el equipo técnico cuenta con hasta tres residencias, tres
coches de produccién y un amplio abanico de contactos en el sector del modelaje. La
ciudad de Alicante cumple con las condiciones basicas de la editorial: playas, calas y
campos de palmerales.

El hilo conector de las tres localizaciones es una estética colorida, manifestada en el
despliegue de atrezo y en la eleccion de estilismos. Pese a que debe predominar lo natural
frente a lo artificioso, el departamento de arte debe construir ese cosmos de influencias
pop en los tres sets. EI méas recargado es el banquete del campo; el mas sobrio es la proa
del barco en altamar.

f) Modelos:

La imagen de los modelos debe ir en consonancia con el concepto: delicada, elegante,
juvenil y desenfadada. Las edades deben oscilar entre los 18 afios y los 25 afios, post-
adolescentes. Aun con presencia de ambos géneros, se buscan mayoritariamente perfiles
de mujeres.

En la medida de lo posible, fomentar la diversidad racial y la busqueda de cuerpos de
tallas y alturas diferentes. Tratar de que haya equilibrio compositivo en cuanto al color y
la forma del pelo. En el caso de los hombres, se requiere un perfil imberbe.
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Se valora que provengan del sector de la moda, asi como sus bagajes profesionales. Se
tiene en cuenta si han trabajado delante de una cdmara anteriormente o si gozan de la
recomendacion personal de algin miembro del equipo directivo o de produccion, asi
como su disponibilidad, sus condiciones de trabajo y su residencia en Alicante o
alrededores.

En la cala, se necesitan cuatro mujeres y un hombre; en el campo, dos mujeres y un
hombre; en el barco, una mujer y un hombre. Con posibilidad de que alguna de las
modelos de la cala protagonice la escena del barco. En total, se buscan seis/siete mujeres
y tres hombres: nueve/diez modelos.

g) Linea estética:

Se busca una composicion colorida y ecléctica, con algunos elementos saturados que
destaquen sobre una gama predominante de pasteles. Un aire desenfadado e infantil, que
desprenda una rebeldia jocosa, pero sin perder su punto dulce, candido y chic. Una linea
entre veraniega y primaveral, con una apariencia de conjunto pop.

Esto se traduce en prendas lisas y sencillas, con estampados minimalistas. Se rescata
la tendencia color-block con colores complementarios entre los distintos estilismos. Se
toma por referente la marca de moda Paloma Wool. El vestuario masculino se compone
de tallas oversized, camisas desabotonadas, tintes tie dye y bermudas. El armario
femenino estd compuesto por prendas artesanales, vestidos mini, conjuntos de dos piezas
(tops y pareos), monos, sombreros y estampados a cuadros vichy de estilo cottagecore.
Se piden dos cambios de ropa interior en tonos neutros (blanco y beige). El calzado sélo
se requiere en el set del campo, en una linea cémoda pero elegante; en las escenas de agua
los modelos van descalzos.

Los looks se completan con un peinado al natural, suelto y con un aspecto casual. El
maquillaje es sutil y respeta los brillos propios del rostro (bases ligeras y corrector
puntual). Se potenciara el efecto de cara lavada, con un acabado labial glossy y sombras
de ojos suaves, en tonos corales, anaranjados y sonrosados. Respecto a las ufias, se pide
que estén aseadas, con una manicura voluntaria a supervisar por el departamento de
estilismos y el director editorial.

Evitar la eleccion monocolor por localizacion para lograr sets coloridos, pero
organicos y equilibrados. La Figura 3 muestra una posible paleta cromatica a contemplar.

Figura 3
Paleta cromatica de la editorial de moda

#ABF567 #FA746B #F3D8B9 #EEADD6 #DODFFO

#FOF553 #FA9123 #F08884 #CA4DEB #AACSF2

Nota. La composicion de colores es variada y amplia, predominando tonos pasteles,
pero con presencia de detalles mas saturados. Se aplica al decorado de los sets y a la
eleccion de estilismos.
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h) Dimensiones y limitaciones:

Se trata de una editorial de tamafio pequefio/mediano, definido por tres localizaciones
con atrezo. Para cumplir con la normativa COVID-19 vigente, se delimita el nGmero de
personas implicadas: se establece que no méas de seis personas conforman el equipo
técnico y no mas de diez personas seran escogidas para el equipo artistico. En esta linea,
es obligatorio el uso de gel hidroalcohdlico para desinfectarse las manos, asi como el uso
de mascarillas FFP2 para todo el personal que no se encuentre posando ante la camara o
en el momento en que no se esté dando el shooting. El suficiente espacio en sets exteriores
permite guardar en todo momento una distancia de seguridad prudencial. Las limitaciones
presupuestarias condicionan realizar un test de antigenos previo a la editorial o dejarlo a
voluntad de los modelos, si estan de acuerdo en realizar el shooting sin pruebas.

La preproduccion se plantea para abril y mayo de 2021. El shooting se realiza a mitad
de mayo. Al acabar el mes, la postproduccidn debe estar realizada para enviar el material
seleccionado a medios de publicacion digitales. La publicacion ideal se da entre junio y
agosto, es decir, en verano.

i) Destinacién de publicacion ideal:

Aunque las condiciones varian para cada uno de los casos, los medios de publicacion
generalmente solicitan una preview en alta calidad (archivo PDF o link a portfolio),
incluyendo titulo y créditos (tanto del equipo técnico como de las marcas empleadas).
Esta propuesta debe contener de cuatro a diez looks, entre diez y veinte iméagenes de buena
resolucion.

Entre los medios de publicacion digitales que se valoran, se encuentran:

o CHAPELLE Mag{izine o PAP Magazine
(@chapellemagazine) (@pap_magazine)

o Dxi Magazine

: : SICKY Magazine
(@dximagazine) © g

(@sickymag)

o Fucking Young! o SLIPPAGE Magazine

(@fuuuckingyoung) (@slippagemagazine)
o Metal Magazine o TUSH Magazine
(@metal_magazine) (@tushmagazine)
o Nasty Magazine o VEIN Magazine
(@nastymagazine) (@veinmagazine)
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3.3. Desarrollo de la preproduccion.

Planteado el briefing, el director editorial —Teodoro Vallet— genera un equipo técnico
de perfiles profesionales que cumplen con las caracteristicas que presenta la editorial. Los
departamentos a cubrir son produccion, fotografia (y postproduccién), arte y MUAH, ya
que del departamento de estilismo se hace cargo el propio director editorial, en base a su
curriculum como jefe de vestuario en anteriores producciones audiovisuales y teatrales.

Algo no fuera de lo comun, si establecemos una comparacion con la direccion editorial
de los referentes entrevistados para la investigacion. Eduardo Jairycovich dirige
incondicionalmente a la cabeza del departamento de arte y estilismo (comunicacion
personal, 29 abril 2021), mientras las editoriales fotografiadas por Jordi Terry y dirigidas
por su colaborador recurrente Enol Blasco recaen en un estilista de profesion (Terry,
comunicacion personal, 2 mayo 2021).

a) Eleccion de responsables de departamento:

Laura Lacaba colabora como productora técnica, con amplia experiencia en la
organizacion y gestion de campafas audiovisuales, publicidad y cortometrajes. El
departamento incluye también a Julia Torres, fundadora de Les Palmiers Brand y
productora asociada (segun la colaboracién pactada, expuesta en el apartado (h) del punto
3.1. Premisas de partida y antecedentes editoriales).

Sara Cobos es la fotografa del shooting. Videdgrafa de moda, con experiencia en
editoriales de boda y fundadora de la empresa Latela Films, ha sido responsable de una
campafa para Mustang Shoes, ademas de haber colaborado directamente con Teodoro
Vallet y Laura Lacaba en numerosos proyectos audiovisuales (videoclips, spots
publicitarios, campafias corporativas, etc.). Entre el material del que dispone,
presupuestado en mas de 4600 euros, cabe mencionar el cuerpo de la CANON 6D Mark
I1'y un par de objetivos (24 -70 mm, F/2.8; 50 mm, F/1.8).

La escenografia recae sobre Safia Aboulatahia, con trabajos previos como la direccién
de arte en videoclips, publicidad y cortometrajes, que también auxilia como ayudante del
departamento de estilismos a Teodoro Vallet. La bdsqueda de un perfil que encaje en la
labor de MUAH queda pendiente inicialmente, porque se valora colaborar con
profesionales locales alicantinos.

b) Toma de contacto grupal:

El director editorial convoca a los departamentos con la finalidad de exponer en comun
las directrices marcadas en el briefing, asi como el condicionante geografico de hacer el
shooting en Alicante. Se establecen unas fechas provisionales, a mitad de mayo, para dar
un margen de tres semanas en las que preparar todos los aspectos de la preproduccion.

Se baraja la viabilidad del barco como set y los posibles contactos que puedan
facilitarlo. Julia Torres propone a Oceane Boat Charter, a confirmar, para cubrir la
jornada del shooting a cambio de material fotografico para publicitar su barco (aforo
maximo permitido: seis personas). Por otra parte, se plantea un presupuesto para los
gastos de arte y produccién. La productora asociada se compromete a financiar hasta 150
euros de los gastos de estilismos. El equipo de produccion y direccion suma 50 euros mas,
para gastos de dietas y desplazamientos.
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c) Seleccién de los modelos:

Las productoras se ponen en contacto con diferentes agencias de modelos (Kara,
Alicante Models). En una busqueda paralela, se contacta con perfiles independientes, con
0 sin representacion, cercanos al equipo y dados a participar en la editorial
desinteresadamente. Se plantea asi un cast con modelos influencers, con quienes se
mantiene un vinculo personal que permite la colaboracion. Deben cumplir con los
requisitos de género, edad, etnia, etc. marcados por el director editorial. Esto, en un
determinado momento, enfrenta la preseleccién de las productoras con la vision del
director editorial, puesto que hay un predominio excesivo de modelos de aspecto similar:
mujeres, rubias, delgadas, blancas. Ademas, el desequilibrio se hace mas notorio cuando
se descartan aquellos perfiles que, por motivos laborales o de remuneracion, no pueden
participar en la editorial. Dos modelos de los que finalmente se prescinde por estas
razones son: Judit Duliere y Juan Pedro Bernabeu Avomo, lo que supone la ausencia de
rostros racializados en el conjunto de la editorial. Se ataja esta situacion buscando nuevos
perfiles y se priorizan aquellos con posibilidades de dar mayor visibilidad y repercusion
mediatica al proyecto.

La seleccion final queda conformada por Alejandra Bacor, Alex Meri, Imane Ghoffari,
Juan Carlos Catala, Maria Soler, Paloma Pastor, Sandro Genis. Tania Covacevich y Julia
Torres (otra concesion que se hace a cambio de la financiacion). Puesto que el presupuesto
es limitado, se propone un shooting al exterior, con distancias de seguridad y mascarillas
FFP2 y se les plantea a las modelos si asumen el riesgo de hacer la editorial sin pasar por
un test de antigenos. La respuesta es unanime: todas estan de acuerdo. Se crean varios
grupos de WhatsApp como via principal de comunicacién entre todos los miembros de la
editorial (equipo técnico y modelos).

Con la confirmacion de las modelos, la productora técnica elabora una lista para poder
localizar con facilidad a las modelos implicadas (Anexo V. Agenda de contactos y
citaciones). En ella, se reflejan también las consideraciones respecto a movilidad y
disponibilidad. Se plantean posibles jornadas para el shooting, tratando de encajar los
compromisos y medios de cada cual. El calendario original contemplaba el siguiente
orden de shooting: campo (martes mafana), cala (miércoles mafiana) y barco (miércoles
tarde). Queda adaptado, cambiando la jornada del martes por la del miércoles. Se cierran
las fechas para los dias 12 y 13 de mayo de 2021; la productora técnica refleja las fases
de trabajo en un cronograma (Anexo VI. Cronograma y calendarizacién de las
actividades).

d) Busqueda de localizaciones:

Se estudian posibles localizaciones de campos. El condicionante meteorolégico obliga
a no cerrar ninguna propuesta; hasta la semana previa al shooting no puede saberse qué
aspecto presenta el set (méas seco, menos verde). Es unos dias antes cuando se visitan los
sets para comprobar qué posibilidades compositivas ofrecen. Se confirman las
localizaciones marinas (Cala Cantalar y salida desde la Marina Deportiva al mar) y la
participacion de Oceane Boat Charter. Finalmente, el campo se concreta en el parque de
El Palmeral, a diez minutos de la residencia de produccién. La Tabla 1 (pag. 41) recoge
las decisiones definitivas para los sets.
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Tabla 1
Localizaciones valoradas

Localizacién

Otras opciones alternativas

Zonas

Cala Cantalar, Alicante.

Cala de la Palmera, Cala de las
Nereidas o La Calita (todas en la
ciudad de Alicante).

Bajada por

relieve

montafioso. Zonas de
costa. Zonas rocosas.

Altamar, desde la Marina

Es el escenario mas limitado,

Proa y popa del barco.

Deportiva del Puerto de | puesto que es el Unico al se puede | Barandillas.

Alicante, a la altura del | acceder solo desde la localizacion

Cabo de la Huerta, | principal, la del contacto (Oceane

Alicante. Boat Charter).

Parque EI Palmeral, en | Cabo de las Huertas, Altar del | Claro del campo,
Avenida de Elche, | Solsticio, Club de Golf El Plantio. | explanada.

Alicante.

Nota. La tabla muestra las localizaciones escogidas entre las diferentes alternativas planteadas
para cada escenario, asi como las zonas a tener en cuenta a la hora de fotografiar el shooting.

e) Estilismos y escenarios:

Teodoro Vallet asume la responsabilidad del departamento de estilismo, asesorado por
la responsable del departamento de arte, Safia Aboulatahia, como auxiliar. En duo,
trabajan la estética de la editorial sugerida en el briefing. Se elabora una propuesta de
outfits, con la presencia de trece marcas (ASOS, Assouline Zara, Bershka, Calzedonia,
Converse, Emidio Tucci, H&M, Les Palmiers Brand, Lloyd’s, Pull & Bear, Quicksilver,
SHEIN, Zara). Los posibles estilismos segln la localizacion se recogen en un documento
que asigna cada conjunto a cada modelo, habiéndoles pedido previamente la talla (Anexo
I11. Inventario de estilismos).

Aungue los gastos estan cubiertos por la financiacion, se valora utilizar articulos ya
adquiridos, que son propiedad de los modelos o del departamento de estilismo, para
ahorrar en presupuesto. Se dedica una jornada a visitar tiendas y finalmente se procede a
la compra de algunas prendas via online. Se opta por estilismos més veraniegos en la cala
y mas primaverales en el campo. También, las localizaciones marinas cuentan con
estilismos mas casuales y juveniles, mientras para el campo se reservan estilismos —y
maquillajes— méas fantasiosos.

Para dar verdadero protagonismo a los estilismos, el departamento de arte espera a que
los conjuntos finales estén planteados. En base a ellos, en calidad de decoradora de sets,
Safia Aboulatahia le plantea al director editorial, Teodoro Vallet, tres escenarios con los
que resaltar los looks, siguiendo las indicaciones del briefing. Se procede a componer las
localizaciones, marcando diferencias para conferirles singularidad. La cala enfocada
como un encuentro de amigos informal, el campo planteado como un banquete recargado
y el barco decorado como espacio romantico minimalista. El departamento de arte elabora
un inventario de atrezo para recoger todas las necesidades y busca la forma de recolectar
todo el material ideado, bien prestado, bien comprado (Anexo V. Inventario de atrezo).
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f) Seleccion de MUAH:

Se valoran varios perfiles en la basqueda de maquillistas para encontrar aquel que
encaje con el estilo de la editorial. En este sentido, se estudian varios perfiles de
candidatas locales (Carlos Torregrosa, Federica Anastasia, Salma Ayllon, Lara Cuesta) o
del circulo de contactos del equipo técnico (Isabella Di Stefano, Cristina Ortufio, Mery
Brooklyn). Paralelamente, se indaga en busca de escuelas de maquillaje alicantinas
interesadas en una colaboracién no remunerada (Aaron Blanco Make Up Studio, Carmen
Moreno Maquillaje Alicante, Academia de Estética y Peluqueria Maria Luisa Huerta),
ademas de lanzar un anuncio por redes sociales. El director editorial se decanta por la
MUAH Andrea Biosca, que pide las referencias del briefing y los estilismos. Con este
material, sugiere sus propuestas al director, que le son aprobadas.

g) Ultimos pasos de preproduccion:

Mostrado el moodboard (Anexo I. Moodboard: tablero de inspiracion) y la propuesta
de atrezo definitiva, la fotografa hace sugerencias de planos a tener en cuenta y
condicionantes luminicos (horas ideales, &ngulo y posicion del sol, tipo de sombras que
eso puede conllevar, etc.). El director editorial comparte con ella un esquema de las
composiciones a fotografiar, atendiendo al storytelling de base (Anexo Il. Storyboard:
bocetado de imagenes). Con estas guias preliminares, la productora técnica elabora una
parrilla para cada sesion de la editorial, con el orden de los pasos a seguir segin cada
departamento (Anexo V1. Planificacion del shooting por jornadas):

Produccion elabora una lista con las necesidades pendientes de resolucién: coches para
desplazar al equipo humano y el atrezo; residencias disponibles para el equipo técnico;
dietas a cubrir como bebida y aperitivo para los shootings; disposicién de una mesa y una
silla portables para la maquilladora; ropa oscura y calzado deportivo para el equipo
técnico durante el shooting; compra de mascarillas FFP2, gel hidroalcohdlico, protector
solar; y realizacion de copias de la documentacion a firmar (Anexo VII11. Contrato de
cesion de derechos de imagen en obra audiovisual y Anexo IX. Contrato de derecho de
difusion en obra audiovisual).

Para concluir con la preproduccion, la productora técnica desglosa todos los gastos y
elabora un presupuesto definitivo que entrega a la productora asociada. Con el descuento
colaborativo de la floristeria Alicante Flores, que le aplica a los ramos una reduccion del
50% de su precio al pablico, los gastos que finalmente sufraga Julia Torres se resumen
en la Tabla 2 (pag. 43).

El director editorial hace una ultima revision para confirmar que todo esta controlado,
ubicado y al cargo de su respectivo responsable. Dado el visto bueno, s6lo queda dar paso
a la propia produccion de la editorial de moda, disefiada para desarrollarse en dos
jornadas. Es durante el shooting cuando todos los documentos anexados ven su
materializacion en la puesta en escena de la sesion editorial.
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Tabla 2
Gastos a financiar
Elemento Precio
Camisa estampada en tonos pastel [Assouline Zara] 22’95 euros
Conjunto de dos piezas de tul lila: top y pareo [Bershkal] 17°99 euros
Vestido space dye coral [Bershka] 17°99 euros
Camisa rosa [Pull & Bear] 17°99 euros
Bermudas rosas [Pull & Bear] 15°99 euros
Ramos de flores de margaritas y paniculata [Alicante Flores] 25’00 euros
Total | 117°91 euros

Nota. La tabla muestra los gastos a financiar de los departamentos de estilismo y arte.
Principalmente, se tratan de piezas para los conjuntos y algln elemento decorativo para
el atrezo.
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4. Conclusiones.

La investigacion efectuada en torno a la preproduccién de una editorial de moda desde
la direccidn creativa satisface los objetivos establecidos inicialmente y consigue ademas
dar respuesta a las dos hipotesis planteadas, intimamente vinculadas a dichos objetivos.

Se trata de una aproximacion acotada de partida, puesto que las caracteristicas en lo
respectivo a la extension maxima de este Trabajo de Fin de Grado no permiten
confeccionar esa deseable recopilacion absoluta acerca de las editoriales de moda;
tampoco es lo que se pretende. Por el contrario, si se da una vision general de la editorial
como elemento intrinseco al circuito de la comunicacion de moda y muy presente en el
panorama contemporaneo.

A lo largo de esta memoria, se define desde varias perspectivas la editorial de moda
como término, pero también como manifestacidn que oscila entre lo técnico y lo artistico,
entre lo industrial y lo creativo, para desvelarse como un producto dual que no debe ser
tercamente encasillado en ningin molde que implique amputar una de sus extremidades.
De hecho, ésta es una linea sobre la que seguir debatiendo y que queda abierta a otras
investigaciones.

También se trazan los limites que distinguen una editorial de moda de otros productos
de naturaleza fotogréfica al servicio del mismo sector. Las campafias de colecciones para
marcas son el producto con el que guardan una mayor similitud por cuestiones de
creatividad conceptual; en el extremo mas distante, la fotografia de tests o los lookbooks
se revelan mucho mas aridos y funcionales.

Considerar las editoriales como un tipo de fotografia publicitaria permite valorarlas en
términos economicos y desmitificar la idea de que son proyectos de los que se reciben
importantes ingresos; contrariamente, se descubre el impactante hallazgo de que la mayor
parte de la produccién fotogréfica editorial no es remunerada y, por lo tanto, es un
producto mas vocacional que ganancioso. Los tres referentes entrevistados coinciden en
que las camparias de moda, como medio de publicidad por excelencia, son las fuentes que
verdaderamente sustentan el bolsillo de los profesionales del sector editorial.

La descripcién tedrica del proceso de gestacion y generacién de una editorial de moda
nos permite vislumbrar la complejidad que oculta, tantas veces disimulada tras la belleza
que irradia una vez resuelta. Una armonia que simplifica todas esas cuestiones
subrepticias, la arquitectura de decisiones que sostiene una editorial. Otra linea de
investigacion a abordar en futuros trabajos puede enfocarse en el procedimiento llevado
a cabo cuando las editoriales no son independientes, sino pautadas por los medios de
publicacién que las recogeran (via contrato particular o acceso por pull letter). Mediante
los testimonios recogidos en el trabajo de campo, se comprueba que la editorial de moda
ha de adaptarse a los diferentes métodos de realizacion existentes y por ello es
contraproducente pautar un solo modo de proceder en su preparacion y realizacion. Las
editoriales son volubles y se adaptan a cada contexto.

Con todo ello, la editorial queda perfilada desde diferentes angulos —concepto,
naturaleza, proceso de generacion— y por lo tanto se cumple con el primer objetivo
secundario. Respecto al segundo objetivo secundario, también queda demostrado que la
editorial de moda es capaz de sobrevivir a transformaciones tan radicales como la
revolucion digital. Como un medio vivo que se reinventa segun el espectador al que se
dirige, la editorial evoluciona absorbiendo el gusto de la demanda, pero ademas es capaz
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de trascender las barreras temporales. Una editorial que refleja el espiritu de la sociedad
que la concibe esta destinada a capturar un momento y representar en si misma un legado
de valor historico, social y cultural. Las editoriales crean fantasia gracias a un lenguaje
compartido con sus consumidores: los valores.

Esa es la tarea del director editorial: saber orientar la produccién hacia una propuesta
que conecte, que transmita y que represente. Es una responsabilidad, pero también un
ejercicio de poder. La editorial se convierte en un arma ideoldgica al servicio de la
direccion creativa del director al cargo. Esto reafirma la primera hipoétesis: la editorial
como herramienta cargada de discurso, en eterna retroalimentacion con el mundo para el
que es creada. Y, por lo tanto, también se cumple con el segundo objetivo secundario.

En esta linea, puede sugerirse una nueva investigacion que se embarque en el analisis
de una muestra de editoriales de moda significativas, a través de las cuales poder sefialar
dicha dimension ideol6gica y su consecuente calado. Otro posible proyecto de
investigacion podria relacionar la trascendencia de las editoriales con su evolucién
natural, para comprender como han transitado a lo largo de su historia.

Con lo que respecta al objeto de investigacion de este Trabajo de Fin de Grado, la
editorial como producto desarrollado no tiene sentido pleno sin contemplar su proceso de
preproduccién, una fase de radical importancia. En ella se sientan las bases fértiles para
que crezca un proyecto solido y en consonancia con la direccion marcada. Este es el tema
principal que se ha abordado a lo largo de esta memoria y que da titulo a esta
investigacion. La preproduccion editorial se muestra como una antesala del resultado a
comercializar, que permite comprenderlo y enmarcarlo. Entendiendo esto, este trabajo se
centra en identificar el armazon de elecciones y directrices tras un caso especifico: la
preproduccién de una pequefia editorial de moda, llevada a cabo sin vinculos previos con
medios de publicacion especializados. Es decir, a enviar por open submission.

Haciendo un seguimiento ordenado y buscando la justificacion del concepto que
sustenta las imagenes a fotografiar, este Trabajo de Fin de Grado puede leerse como un
manual didéctico, que comparte con el lector el funcionamiento interno de una
preproduccién editorial. De alguna forma, se hace publico un proceso que generalmente
no suele llegar a las manos del consumidor editorial —o de otros creadores editoriales—, lo
que permite cumplir con el tercer objetivo secundario. Ademas, quebrantar el secretismo
del sector permite descubrir, gracias a la aportacién de los referentes entrevistados y del
propio caso estudiado, que estas preproducciones requieren de meses de antelacion para
dar forma a la editorial que se distribuye. Especialmente, son los departamentos de arte,
estilismo y produccion aquellos que reclaman mas recursos econdémicos, materiales y
temporales, en funcion del tamarfio considerado.

Diseccionar la preproduccion de esta editorial visibiliza el papel jugado por el director
editorial y como de relevante resulta a la hora de conferirle intencionalidad al proyecto.
Las pautas redactadas en el briefing estan al servicio de lograr una estética, pero también
de reafirmar una posicion respecto a lo que se muestra y cuenta en una editorial de moda.
El concepto y el storytelling evocan una forma de mirar el mundo, de pensarlo y de
sentirlo, a juicio del director editorial. Este es el impacto emocional deseable sobre el
espectador: la capacidad que puede llegar a tener una editorial para influir en cémo el
mundo es mirado, pensado y sentido. La verdadera dimension de una editorial de moda
estd en su sigilosa pero efectiva influencia, gestada ya en la preproduccién, lo que
confirma la segunda hipotesis de esta investigacion.
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Con todo ello, este Trabajo de Fin de Grado supera su objetivo principal al generar un
corpus tedrico-practico que dignifica las editoriales de moda en el momento presente,
pone de manifiesto su valor en sociedad e ilustra el peso narrativo-conceptual de una
editorial a través de la preproduccion de un caso real, bajo las directrices creativas de un
director editorial independiente.

Se trata en definitiva de una investigacion que da cobertura a una realidad extendida y
asentada —la creacion editorial y el circuito profesional que la posibilita—, pero no
suficientemente abordada desde una perspectiva practica, ilustrativa, clarificadora, lo cual
supone un avance en la materia y la principal aportacion de esta memoria. En ella, se
arroja luz sobre el modo de operar y organizar una preproduccion para que futuros
profesionales y/o tedricos interesados en las editoriales de moda dispongan de un manual
a considerar, que no a seguir ciegamente, en el que el énfasis se pone en la editorial de
moda como medio vivo, variable, dinamico, adaptable y tremendamente util para
consagrar vinculos con el publico consumidor.

Con ello, se espera que la aplicacion de este Trabajo de Fin de Grado permita seguir
nutriendo de editoriales de moda a un espectador avido de narrativas visuales y de relatos
con los que saciar esa mirada personal y de conjunto. De igual forma, esta investigacion
facilita los procesos de preproduccion para animar a los profesionales a seguir
confeccionando editoriales. Porque la editorial de moda es portadora de mensajes
relevantes, significativos y necesarios, que —presentados bajo una naturaleza plastica—
permiten percibir la vida con las lentes de la belleza y el compromiso.
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Anexo I11. Inventario de estilismos.
Nombre . ] )
Book Set Estilismo — Talla Marca — Precio Dilatac.
Alex Meri Cala Camisa estampada en —> Assouline Zara: 22°95 euros. @
colores pastel (M)
Bafiador bermuda -> Emidio Tucci: 19°99 euros.
amarillo pastel (M)
Colgante Smiley. -> Les Palmiers Brand: 23°00 euros.
Colgante Spicy. -> Les Palmiers Brand: 17°00 euros.
Colgante Happy colores. | - Les Palmiers Brand: 20°00 euros.
Anillo Smiley. —> Les Palmiers Brand: 16°00 euros.
Anillo Noir. -> Les Palmiers Brand: 21°00 euros.
Pulsera Joy. —> Les Palmiers Brand: 12°50 euros.
Nota: Comprar camisa. El resto de
articulos  son prestados  en
colaboracion.
Imane Cala Camisa blanca (XL) —> Zara: 22°95 euros. 2/oreja.
Ghoffari Bikini tie dye azul (S) - SHEIN: 11°00 euros.
Colgante Big Chunky. —> Les Palmiers Brand: 19°00 euros.
Colgante Capri. —> Les Palmiers Brand: 23’00 euros.
Colgante Big Hera. -> Les Palmiers Brand: 19°75 euros.
Colgante Paola. -> Les Palmiers Brand: 21°00 euros.
Pendientes Ariadna. —> Les Palmiers Brand: 14°00 euros.
Pendientes Lua. -> Les Palmiers Brand: 16’00 euros.
Pulsera Jules. -> Les Palmiers Brand: 14’00 euros.
Pulsera Set Hera. —> Les Palmiers Brand: 25°00 euros.
Anillo Ibiza. —> Les Palmiers Brand: 11°00 euros.
Anillo Formentera. -> Les Palmiers Brand: 10°00 euros.
Anillo Soleil. —> Les Palmiers Brand: 17°00 euros.
Anillo Paris Oro. -> Les Palmiers Brand: 16’00 euros.
Anillo Louvre. -> Les Palmiers Brand: 17°00 euros.
Nota: Todos los articulos son
prestados en colaboracion.
Julia Torres Cala Dos piezas de crocheta | - Hand-made: - euros. 2/oreja.

rayas (talla Gnica).
Colgante Nina.
Colgante Iris.
Colgante Coin.
Pendientes Blue
Mushroom.
Pendientes Red
Mushroom.
Pulsera Stormi.
Pulsera Joy.
Pulsera Fun.
Pulsera Angela.
Anillo Iris Acero.
Anillo Paris Oro.
Anillo Baby.
Anillo Chiara.

- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:

- Les Palmiers Brand:

- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:

19°00 euros.
23’00 euros.
17°00 euros.
15°00 euros.

15°00 euros.

12°50 euros.
12°50 euros.
16°00 euros.
14°00 euros.
19°00 euros.
18°00 euros.
14°95 euros.
23’00 euros.
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Nota: Todos los articulos son
prestados en colaboracion.
Barco Dos piezas tie dye azul: | > Pull & Bear: 29°95 euros.
top y pareo (M)
Bikini blanco (S) —> Calzedonia: 30°00 euros.
Sombrero de paja. - ASOS : 1499 euros.
Colgante Clarissa. —> Les Palmiers Brand: 20’00 euros.
Colgante Lilou. —> Les Palmiers Brand: 19°50 euros.
Colgante Rainbow. -> Les Palmiers Brand: 20°00 euros.
Pendientes Chilli. —> Les Palmiers Brand: 18’00 euros.
Pendientes Elena. —> Les Palmiers Brand: 14°80 euros.
Pulsera Angela. -> Les Palmiers Brand: 14°00 euros.
Pulsera Elisa. —> Les Palmiers Brand: 14°00 euros.
Pulsera Chunky. —> Les Palmiers Brand: 14°00 euros.
Pulsera Marie. —> Les Palmiers Brand: 12’00 euros.
Anillo Paris Plata. —> Les Palmiers Brand: 16°00 euros.
Anillo Soleil. —> Les Palmiers Brand: 17°00 euros.
Anillo Raquel. —> Les Palmiers Brand: 6’00 euros.
Anillo Iris Acero. —> Les Palmiers Brand: 19°00 euros.
Anillo Paris Oro. —> Les Palmiers Brand: 18’00 euros.
Nota: Todos los articulos son
prestados en colaboracion.
Maria Soler Cala Conjunto dos piezas de - Bershka: 17°99 euros. 3/oreja:
tul lila: top y pareo (M) pendiente.
Bikini blanco (M) - SHEIN: 10°00 euros.
Colgante Happy colores. | = Les Palmiers Brand: 20°00 euros. | 2/oreja:
Colgante Elisa. —> Les Palmiers Brand: 18°50 euros. | piercing.
Colgante Jimena. -> Les Palmiers Brand: 20°00 euros.
3 x Pendientes Capri. -> Les Palmiers Brand: 17°00 euros. | 1/lébulo:
Pulseras Set Aura. —> Les Palmiers Brand: 25°00 euros. | tragus.
Pulsera Paquita. —> Les Palmiers Brand: 14°00 euros.
Anillo Paris Oro. —> Les Palmiers Brand: 18’00 euros.
Anillo Moon. —> Les Palmiers Brand: 16°75 euros.
2 x Anillo Ibiza. -> Les Palmiers Brand: 11°00 euros.
Nota: Comprar el conjunto de dos
piezas lila. Todos los demas articulos
son prestados en colaboracion.
Tania Cala Vestido space dye coral | - Bershka: 17°99 euros. 1/oreja.
Covacevich (S)

Sombrero de paja.
Colgante Candela.
Colgante Aura.
Colgante Elle.
Pendientes Laura.
Brazalete Turquoise.
Pulsera Rita.
Pulsera Elisa.
Anillo Gabriela.
Anillo Snake.
Anillo Irina.

-> H&M: 12°99 euros.

- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:

24°00 euros.
17°00 euros.
16°95 euros.
12°00 euros.
17°00 euros.
14°00 euros.
14°00 euros.
18’00 euros.
13’99 euros.
19°00 euros.
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Nota: Comprar vestido coral. Todos
los demas articulos son prestados en
colaboracion.

Sandro Genis | Barco Camisa blanca (L) - Lloyd’s: 2397 euros. %]
_ Short beige (32/34) - Quicksilver: 49°99 euros.
SR ?;zi Colgante Manuela. - Les Palmiers Brand: 21°00 euros.
Anillo Smiley. - Les Palmiers Brand: 16°00 euros.
A Anillo Isis Acero. —> Les Palmiers Brand: 19°00 euros.
45 Nota: Todos los articulos son
i \’ n prestados en colaboracion.
Alejandra | Campo Mono verde (XS) -> Bershka: 22°99 euros. 1/oreja.
Bacor Sandalias trenzadas (37) | = Zara: 19°95 euros.
Colgante Sezane. -> Les Palmiers Brand: 16°50 euros.
Colgante Marlene. —> Les Palmiers Brand: 18’00 euros.
Colgante Coin. —> Les Palmiers Brand: 17°00 euros.
Pendientes Coral. —> Les Palmiers Brand: 17°00 euros.
Brazalete Lumiere. —> Les Palmiers Brand: 17°00 euros.
Anillo Orién. —> Les Palmiers Brand: 16°90 euros.
Anillo Céline. —> Les Palmiers Brand: 16°00 euros.
Anillo Marine. —> Les Palmiers Brand: 17°50 euros.
Anillo Paris Plata. —> Les Palmiers Brand: 16’00 euros.
Nota: Todos los articulos son
prestados en colaboracion.
Juan Carlos | Campo Camisa rosa (XL) —> Pull & Bear: 17°99 euros. 1/oreja.
Catala Bermudas rosas (XL) - Pull & Bear: 15°99 euros.
Zapatillas blancas (44) -> Converse: 95’00 euros.
Colgante Nazar. —> Les Palmiers Brand: 17°00 euros.
Colgante Julieta. —> Les Palmiers Brand: 23’00 euros.
Colgante Snake. -> Les Palmiers Brand: 22°50 euros.
Pendientes Capri. —> Les Palmiers Brand: 17°00 euros.
Pulsera Rita. —> Les Palmiers Brand: 14’00 euros.
Anillo Smiley. -> Les Palmiers Brand: 16°00 euros.
Anillo Polet. —> Les Palmiers Brand: 14°00 euros.
Anillo Light. —> Les Palmiers Brand: 17°00 euros.
Nota: Comprar dos piezas rosa:
camisa y bermudas. Todos los demas
articulos  son prestados  en
colaboracion.
Paloma Campo Cuerpo crop cuadro -> Zara: 22’95 euros. 1/oreja.
Pastor vichy (XS)
Pantalon cuadro vichy -> Zara: 25’95 euros.
RSN (XS)

Botas blancas (38)
Colgante Queen.
Colgante Chunky.
Colgante Pearl.
Pendientes Samoa.
Pulsera Corina.
Pulsera Marie.
Anillo Iris Acero.
Anillo Rainbow.
Anillo Blanche.

- Zara: 29’99 euros.

- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:
- Les Palmiers Brand:

18°00 euros.
18°00 euros.
20°00 euros.
17°00 euros.
18°00 euros.
12°00 euros.
19°00 euros.
18°00 euros.
16’00 euros.
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Nota: Todos los articulos son
prestados en colaboracion.

Anexo V. Inventario de atrezo.

Set Fecha Atrezo Responsable
-1 hamaca malva (opcional). -> Laura Lacaba
- 4/5 toallas rectangulares: muy | = Teodoro Vallet
coloridas. Estilo pop.
- 1 toalla cuadrada y blanca, grandes | - Teodoro Vallet
dimensiones: 200 x 200 cm.
- 1 camara de fotos retro. -> Sara Cobos
- 1 camara de fotos Réflex. -> Julia Torres
Cala Mafiana - 1 nevera portable azul. -> Laura Lacaba
12/05/2021 - Coleccidn de stickers, cajas de envio y | = Julia Torres
cartas de agradecimiento de Les
Palmiers Brand.
- 4/5 pintaufias. -> Teodoro Vallet
- Flores silvestres amarillas. -> Teodoro Vallet
Nota: No combinar las toallas
rectangulares con la toalla cuadrada: dos
acciones distintas.
- 2 conchas de ostra. -> Teodoro Vallet
- 1 botella de vino rosado. -> Teodoro Vallet
- 2 copas de cristal transparente. -> Sara Cobos
Barco Tarde - Cuentas e hilos para joyas (Les | -> JuliaTorres
12/05/2021 Palmiers Brand).
- 1 mesita de madera 80 x 30 cm. -> Oceane Boat Charter
Nota: Despejar proa del barco. Quitar
hamacas, colchonetas y altavoces.
- 1 cesta de mimbre para picnic. -> Teodoro Vallet
- 1tablon de madera 100 x 60 cm. -> Safia Aboulatahia
- 2 caballetes de madera. -> Safia Aboulatahia
- 2sillas de hierro forjado, con bafio de | - Teodoro Vallet
pintura blanca.
- 1 sébana blanca de 240 x 270 cm. -> Laura Lacaba
- 1 mantel verde lima. -> Teodoro Vallet
- 1 mantel amarillo. - Teodoro Vallet
- 2 mantas de algodon blanco. —> Teodoro Vallet
Campo Tarde - 1jarrade cristal verde. -> Teodoro Vallet
13/05/2021 - 4 vasos de cristal verde. - Teodoro Vallet

3 vasos de cristal rosa.

3 vasos de cristal azul.

3 platos de cristal transparente.

1 candelabro de cristal verde.

1 jarrén de ceramica verde.

2 ramos de margaritas (amarillas y
blancas). 2 ramos de paniculata (rosas
y blancas).

- Sara Cobos
- Sara Cobos
- Teodoro Vallet
- Teodoro Vallet
- Sara Cobos
- Julia Torres
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Campo

Tarde
13/05/2021

- 1 ramo de tulipanes artificiales rosas.
2/3 hibiscos artificiales (rosas y
blancos).

- 1racimo de uvas moradas.

- 8 pafiuelos estampados, de colores.

- Joyas de decoracion de Les Palmiers
Brand.

Nota: Combinar sin excederse. Componer
la mesa para que quede colorida, pero no
abigarrada. Cubrir tablero y sillas con los
manteles y sébanas. Cuidado con las
mantas de algodon y la vegetacion del
suelo.

- Sara Cobos

- Teodoro Vallet
-> Safia Aboulatahia
- Julia Torres
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Anexo V. Agenda de contactos y citaciones.

Nombre y Usuario Teléfono Citacién Set Disponibilidad
Instagram
Alex Meri +34 [ | Manana Cala | No dispone de coche. Recoger en
B 12/05/2021 ubicacion:
@alexmerii
Avenida [
Alicante.
Imane Ghoffari +34 I | Vanana Cala | No dispone de coche. Recoger en
) 12/05/2021 ubicacion:
@imaneghfr
ey |
Alicante.
Julia Torres +34 [ | Vahana - Cala |Se desplaza directamente a la
o Tarde Barco | ubicacion por medios propios.
@juliatorresssss 12/05/2021
Maria Soler +34 [ | Vahana Cala |Se desplaza directamente a la
) 12/05/2021 ubicacion por medios propios.
@mariasolerl3
Tania Covacevich | +34 | | Manana Cala | Se desplaza directamente a la
] ) 12/05/2021 ubicacion por medios propios.
@taniacovacevich
Sandro Genis +34 I | Tade Barco | Se desplaza directamente a la
) 12/05/2021 ubicacion por medios propios.
@sandrogenis
AlgjandraBacor | +34 | | Tarde Campo | Disponible a partir de las 16:00
) 13/05/2021 horas, por motivos laborales.
@alejandrabacor
Se desplaza directamente a la
ubicacion por medios propios.
Juan Carlos Catala | +34 || N | Tarce Campo | Se desplaza directamente a la
3 13/05/2021 ubicacién por medios propios.
@jjuancarr
Paloma Pastor +34 I | Tarde Campo | Se desplaza directamente a la
13/05/2021 ubicacién por medios propios.

@palomaapastor

4 Con el objetivo de preservar datos personales, de acuerdo a la Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre,
de Proteccion de Datos Personales y garantia de los derechos digitales, esta memoria oculta los nimeros de
teléfono del personal implicado en la editorial a preproducir. Si se ofrece como via de contacto los nombres
de usuario de la red social Instagram, por ser informacién de dominio publico, de caracter accesible y

exposicion voluntaria.
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Anexo VI. Cronograma y calendarizacion de las actividades.

0. Antecedentes
0.1. Busqueda de referencias y moodboard

0.2. Redaccion del briefing

0.3. Compeosicion del equipo técnico: departamentos
de produccidn, fotografia, estilismo y arte

1. Preproduccion

1.1. Busqueda de financiacion y otros colaboradores

1.2. Cronograma y calendarizacién de actividades

1.3. Busqueda de localizaciones

1.4. Seleccién de modelos

1.5. Agenda de contactos y citaciones

1.6. Casting a MUAH

1.7. Propuesta de estilismos

1.8. Propuesta de MUAH

1.9. Propuesta de sets y atrezo

1.10. Visitar localizaciones

1.11. Elaboracién del presupuesto a financiar

1.12. Recopilacion del material

1.13. Storyboard : bocetado de imagenes

1.14. Planificacion del shooting por jornadas

2. Produccion
2.1. Firma de documentos de produccion
2.2. Shooting editorial
2.3. Volcado del material fotografiado

3. Postproduccion

3.1. Revision de material

3.2. Edicion y correccion de color
4. Distribucién
4.1. Preparacién del portfolio de entrega | | ‘ |

4.2. Distribucion de |la preview en diferentes medios |
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Anexo VII. Planificacion del shooting por jornadas.

PLAN DEL DIA - 12 JORNADA

Fecha: 12/05/2021 — Mafiana (miércoles)

Ubicacidn: Cala Cantalar. Playa libre de Alicante, Alicante.

https://goo.gl/maps/SErnvUngNuFf1FWb8

Teléfonos de emergencia:

- Laura Lacaba +34 || | NEGEGEN
- Teodoro Vallet +34 | EGHR

Modelos convocados:

- Alex Meri +34 [ I

- Imane Ghoffari +34 || GG
- Julia Torres +34 | EGTGEGR
- Maria Soler +34 || EGEGNR
- Tania Covacevich +34 || GIHR

Equipo técnico convocado:

- Andrea Biosca +34 || NN
- Laura Lacaba +34 || GINR
- Sara Cobos +34 | GGINR

- Teodoro Vallet +34 || G

Coches de produccion: 2 (Laura Lacaba, Sara Cobos)

Aparcar en: Calle del Marrajo, 6B, Alicante.
https://goo.gl/maps/Xbfjed5ekXFHQYKVv9

Dia Hora Localizacion

12/05/2021 = 07:45

12/05/2021 08:15 Cala Cantalar

12/05/2021 09:00 Cala Cantalar

12/05/2021 10:30 Cala Cantalar

12/05/2021 12:00 Cala Cantalar

12/05/2021 12:30 Cala Cantalar

12/05/2021 13:30 Cala Cantalar

12/05/2021 14:00 Cala Cantalar

Calle del Marrajo

Actividad

Llegada a aparcamiento y bajada a la
localizacion.

Se monta la mesa de magquillaje y van
pasando por ella los modelos. Se organizan
las joyas de cada estilismo, asi como los
conjuntos para ir vistiendo a los modelos ya
maquillados. Se firman los contratos de
imagen y difusion.

Conforme cada modelo esta arreglado,
comienzan a tomarse  fotografias
individuales (tanto del maquillaje, para
remunerar la colaboracién) como parte del
shooting.

Comienza el shooting grupal. Recogida del
material de maquillaje.

Descanso y almuerzo del equipo.

Se retoma el shooting. Cambio de
localizacion.
Acaba el shooting. Recogida de estilismos.

Despedida del equipo y viajes de vuelta
(modelos sin vehiculo).
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PLAN DEL DIA - 22 JORNADA

Fecha: 12/05/2021 — Tarde (miércoles)

Ubicacion: Marina Deportiva del Puerto de Alicante Alicante.
https://goo.gl/maps/CzM3SXNPL2eRdQBh7

Teléfonos de emergencia:

- Laura Lacaba +34 || EGEGEINR
- Teodoro Vallet +34 ||  GEGIHR

Modelos convocados:

- Julia Torres +34 | EGEGEGIR

- Sandro Genis +34 || IGTGEGIR

Equipo técnico convocado:

- Andrea Biosca +34 | EGIB
- Laura Lacaba +34 || EGEEGNB
- sara Cobos +34 | EGTGEGIR

- Teodoro Vallet +34 || |  GHR

Contacto con Oceane Boat Charter: Jordan +34 ||| | | | EGzG

Coches de produccion: 2 (Laura Lacaba, Sara Cobos)
Aparcar en: Interparking Plaza del Puerto, Muelle de Levante, Alicante.
https://goo.gl/maps/sCaxepNB1LT2nT1u8

Dia Hora | Localizacion Actividad
12/05/2021 | 18:30 Marina Llegada al puerto. Embarca el equipo.
Deportiva
12/05/2021 | 18:45 Marina Se monta la mesa de maquillaje y van pasando por ella
Deportiva los modelos. Se organizan las joyas de cada estilismo,
asi como los conjuntos para ir vistiendo a los modelos
ya maquillados. Se firman los contratos de imagen y
difusion.
12/05/2021 | 19:00 | Barco Oceane | Salida al mar. No se puede comenzar el shooting hasta
que el barco no eche el ancla, en una localizacidn fija.
12/05/2021 | 19:45 | Barco Oceane | Se echa el ancla en mar abierto. Fotos del interior del
barco para remunerar la colaboracion. Conforme cada
modelo esta arreglado, comienzan a tomarse fotografias
individuales del maquillaje para remunerar la
colaboracion.
12/05/2021 | 20:30 | Barco Oceane | Comienza el shooting para coincidir con la hora azul.
12/05/2021 | 21:00 | Barco Oceane | Comienza a atardecer.
12/05/2021 | 21:30 | Barco Oceane | Acaba el shooting. Recogida de estilismos
12/05/2021 | 21:45 Marina Vuelta al puerto.
Deportiva
12/05/2021 | 22:30 Marina Llegada al puerto y despedida del equipo.
Deportiva
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PLAN DEL DIA - 32 JORNADA

Fecha: 13/05/2021 — Tarde (jueves)
Ubicacion: Parque El Palmeral. Avenida de Elche, 109, Alicante.
https://goo.gl/maps/3Fdvi4UdonzNeFtm6

Teléfonos de emergencia:

- Laura Lacaba +34 || EGEGEINR
- Teodoro Vallet +34 ||  GEGIHR

Modelos convocados:

- Alejandra Bacor +34 | GIzG

- Juan Carlos Catala +34 || GEGEIR
- Paloma Pastor +34 | GINR

Equipo técnico convocado:

- Andrea Biosca +34 | GINB
- Laura Lacaba +34 || NGB

- Safia Aboulatahia +34 | EGzG
- Sara Cobos +34 | EGTEGEGB
- Teodoro Vallet +34 || G

Coches de produccion: 3 (Laura Lacaba, Sara Cobos, Teodoro Vallet)
Aparcar en: Urbanizacion EIl Palmeral. Calle Deportista Joaquin Blume, 501, Alicante.
https://goo.gl/maps/PMNKsXQUCgsm2nuKA

Dia

13/05/2021

13/05/2021

13/05/2021

13/05/2021

13/05/2021

13/05/2021

Hora

16:30

16:45

17:30

18:00

20:00

20:30

Localizacion

Urbanizacion El
Palmeral

Urbanizacion El
Palmeral

Urbanizacion El
Palmeral

Parque El Palmeral

Parque El Palmeral

Urbanizacion El
Palmeral

Actividad

Llegada a aparcamiento.

Se monta la mesa de magquillaje y van
pasando por ella los modelos. Se organizan
las joyas de cada estilismo, asi como los
conjuntos para ir vistiendo a los modelos ya
maquillados. Se firman los contratos de
imagen y difusion. El departamento de arte
monta el set en la localizacion.

Conforme cada modelo estd arreglado,
comienzan a tomarse  fotografias
individuales del maquillaje, para remunerar
la colaboracién.

Comienza el shooting grupal. Recogida del
material de maquillaje.

Acaba el shooting. Recogida de estilismos.

Despedida del equipo.
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Anexo VIII. Contrato de cesion de derechos de imagen en obra audiovisual.

CONTRATO DE CESION DE DERECHOS DE IMAGEN EN OBRA AUDIOVISUAL

En Alicante, a
REUNIDOS
Por una parte, Laura Lacaba Climent con D.N.I. n° || Bl y domiciliada en

. o adelante  la productora

audiovisual, en propio nombre y representacion.

Por otra parte, con D.N.Il. n°: y domiciliado en
, en adelante el/la modelo.

Ambas partes se reconocen capacidad bastante y suficiente para obligarse por el contenido del
siguiente contrato:

PRIMERO: La productora realizard una editorial de moda a promover en medios de publicacion
especializados y digitales. En dicha obra audiovisual, se mostrara la imagen personal de gue se
esta cediendo sus derechos de imagen.

SEGUNDO: Por el presente instrumento la persona autoriza a la productora audiovisual, asi como
a todas aquellas terceras personas fisicas o juridicas a las que la productora pueda ceder los
derechos de explotacion sobre su obra audiovisual, o parte de estas, a que indistintamente puedan
utilizar todos los registros audiovisuales, o partes de estos en las que el/la modelo aparezca con
su imagen propia.

TERCERO: Esta autorizacion no tiene ambito geografico determinado, por lo que la productora
audiovisual y otras personas fisicas o juridicas a las que éste pueda ceder los derechos de
explotacion sobre la obra audiovisual, o partes de éstas, en las que intervenga el/la modelo, podran
utilizar esas obras, o partes de éstas, en todos los paises del mundo sin limitacién geogréfica de
ninguna clase.

CUARTO: La autorizacidn se refiere a la totalidad de usos que pueda tener la obra audiovisual,
0 partes de ésta, en las que aparece el/la modelo, utilizando los medios técnicos conocidos en la
actualidad y los que pudieran desarrollarse en el futuro, y para cualquier aplicacion.

QUINTO: La autorizacidn no tiene limite de tiempo para su concesion ni para la explotacion de
la obra audiovisual, o parte de éstas, en las que aparece el/la modelo, por lo que la autorizacion
se considera concedida por un plazo de tiempo ilimitado.

SEXTO: La cesion es gratuita sin que medie cantidad econdmica alguna. En el supuesto de que
en un futuro este producto audiovisual generara algun tipo de ingreso, éste correspondera
exclusivamente a la productora.

Leido, ratificado y firman.

Firma de el/la modelo Firma de la productora

5> Con el objetivo de preservar datos personales, de acuerdo a la Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre,
de Proteccidn de Datos Personales y garantia de los derechos digitales, esta memoria oculta los nimeros de
DNI del personal implicado en la editorial a preproducir, asi como las direcciones de domicilios.

63




Preproduccion de una editorial de moda desde la direccion creativa.

Anexo IX. Contrato de derecho de difusién en obra audiovisual.

CONTRATO DE DERECHO DE DIFUSION EN OBRA AUDIOVISUAL

En Alicante, a
REUNIDOS

Por una parte, Laura Lacaba Climent con D.N.I. n° ||l vy domiciliada en
, en adelante la productora
audiovisual, en propio nombre y representacion.

Por otra parte, con D.N.l. n2 y domiciliado en
, en adelante el/la modelo.

Ambas partes se reconocen capacidad bastante y suficiente para obligarse por el contenido del
siguiente contrato:

PRIMERO: La productora realizara una editorial de moda a promover en medios de publicacién
especializados y digitales.

SEGUNDO: Teniendo en cuenta que el objeto de la realizacion de la editorial es el de crear
contenido audiovisual con el fin de ser publicado en medios especializados digitales, asi como en
sus respectivas redes sociales, todos los colaboradores que participen en la editorial y quieran
compartir el contenido creado en sus propios perfiles de redes sociales se comprometen a
ETIQUETAR y MENCIONAR a todas las personas implicadas en la elaboracion del contenido
de dicha editorial en cualquiera de estas publicaciones. En el supuesto en el que alguno de los
colaboradores no fuera ETIQUETADO y MENCIONADO adecuadamente, se deberd etiquetar
correctamente en caso de que el colaborador lo reclamara.

TERCERO: Los colaboradores de la editorial a ETIQUETAR y MENCIONAR seran:

Rol desempefiado Nombre de usuario en Instagram

Direccion Editorial @teovallet

Fotografia y Postproduccion | @bysaracobos

Produccion @lauralacaba6 @juliatorresssss

Estilismo @teovallet @safiadelpozo

Arte @safiadelpozo

Magquillaje @biosca.a

Modelos @sandrogenis @juliatorresssss @taniacovacevich

@mariasoler13 @alexmerii @imaneghfr
@palomaapastor @jjuancarr @alejandrabacor

Barco @oceane_boatcharter
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CUARTO: Ambas partes se comprometen a NO PUBLICAR contenido en redes sociales antes
de la fecha en que se lance la editorial. Dicha fecha se pactard con el medio de publicacion
especializado que finalmente publique la editorial digitalmente; la fecha marcada seré transmitida
a todas las partes implicadas para que el contenido de la editorial se mantenga inédito hasta su
publicacién oficial.

QUINTO: El director editorial se reserva el derecho de seleccionar las fotografias de la editorial
de moda que seran enviadas a medios de publicacion especializados y digitales, con la finalidad
de su publicacion. El material descartado en ningln caso sera compartido publicamente.

Leido, ratificado y firman.

Firma de el/la modelo Firma de la productora
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Anexo X. Trabajo de campo: entrevista a perfiles referentes.

Anexo X.I. Victor Cucart: fotdégrafo de moda en medios impresos.

Nota: La informacion que se recoge en el siguiente apartado se recaba a partir de una
comunicacion personal efectuada con Victor Cucart el dia 27 de abril de 2021, martes,
via videoconferencia por Instagram Live. Las intervenciones de la entrevista han sido
organizadas, suprimiendo las preguntas y dandoles un formato en estilo indirecto para
agilizar su lectura y dotarla de coherencia.

Victor Cucart participa de esta conversacion con Teodoro Vallet en calidad de
fotografo de moda, con cerca de cuarenta afios de experiencia en el sector. Su trabajo
fotogréfico es publicado en revistas impresas de tirada nacional e internacional: jHola!,
Vanitatis, Intervid, etc. Aunque su produccion actual esta mas préxima al reportaje que a
la editorial de moda, su perfil resulta de particular interés para esta investigacion en
cuanto puede aportar su punto de vista sobre la transicién del analégico al digital en el
circuito de los medios editoriales.

La formacion de Victor Cucart es inicialmente autodidacta, muy inspirada por sus dos
progenitores. Por una parte, de nifio, recuerda la influencia de las revistas de que gustaba
su madre; por otra, la més directa, es su padre quien lo instruye profesionalmente en la
fotografia analdgica. Cucart se adentra en ella como un hobby que pronto se transforma
en una pasion vocacional. Animado por su familia, se marcha desde Gandia a Madrid a
seguir perfeccionando su técnica.

En Madrid, Cucart se especializa en la fotografia de retrato y moda, mientras cursa un
master de moda y publicidad. En sus inicios, para buscarse un nombre y oportunidades
laborales, trabaja para agencias de modelos realizando books. Uno de los modelos para el
que realiza un book es una amistad cercana a Antonia Dell’Atte. Impresionada por la
belleza con que Victor Cucart inmortaliza a su amigo, ella lo reclama para su proximo
reportaje en jHola! Desde aquel momento, Cucart y Dell’Atte establecen un vinculo
fotégrafo-modelo inquebrantable, que va contagiandose a nuevos contactos.

Durante diez afios, por motivos personales, Victor Cucart trabaja en su estudio propio
en Gandia, enfocado en otro tipo de fotografia. Tras este lapso, regresa a Madrid para
dedicarse a campafias, reportajes y editoriales de moda. Su sello, segin el mismo Cucart
defiende, es sacar guapa a la gente y hacerla relucir. “Cada personaje es de una manera;
la verdadera dificultad del fotdgrafo es saber dirigir a la persona delante de la camara”
(Cucart, comunicacion personal, 27 abril 2021). Una direccidn muy concreta y estricta,
que se aprecia en la busqueda de angulos donde las espaldas, las barbillas, los gestos
quedan realzados. Las fotografias de Cucart tienden al minimalismo, en escenarios de luz
natural y diurna. La clave de su éxito: no copiar el trabajo de nadie.

Las buenas relaciones con los personajes delante de su camara han consolidado el
reclamo de Victor Cucart. Si su colaboracion con revistas es recurrente se debe al trato
personal que mantiene con las celebridades de estos reportajes, que lo demandan —casi
imponen— como fotografo de cabecera. Si bien es cierto que cada medio tiene sus
parametros y en realidad él no forma parte de los fotdgrafos internos de ninguna revista,
su colaboracion se da por sentada, ademas gozando en gran medida de libertad para dirigir
la sesion.
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Victor Cucart dispone de una agenda con un circulo de contactos profesionales amplio:
estilistas, maquilladores, peluqueros, etc. Segun la modelo a fotografiar, en este caso una
celebridad, contacta con unos o con otros. Su eleccion se ajusta al criterio del reportaje,
una modalidad de fotografia —no exclusivamente de moda— que comparte determinados
aspectos de la preproduccion con una editorial. A veces la revista impone alguna
caracteristica o perfil profesional, pero en el caso de los medios para los que fotografia
Cucart se le da licencia para configurar el equipo con quien mejor entendimiento tenga.

Respecto a los estilismos, Victor Cucart comenta que suele ser un compendio entre el
director de arte de la revista y el director de la sesion (sea reportaje o editorial) y su
estilista. Todo se articula en torno al concepto que se quiera abordar en el shooting, en
una negociacién entre lo que la revista quiere recoger y lo que el equipo técnico puede
proporcionar. En ocasiones, tal marca paga una serie de paginas de la revista y éstos son
los elementos que se usan para cerrar los looks.

Por otra parte, Cucart menciona que en sus proyectos las localizaciones las sefialan la
revistay la celebridad. Es él quien se ajusta a fotografiar seguin estos condicionantes. Pese
a la aparente limitacion de elecciones, Victor Cucart es un ejemplo de fotografo de moda
que publica de forma regular para medios de un tamafio considerable: nacionales o
internacionales. Las dimensiones de estas revistas permiten que las sesiones puedan
imprimirse, lo que parece ser un peldafio superior en la jerarquia de logros a nivel
editorial.

Ademas, Cucart trabaja por contrato, lo que implica una remuneracion econémica para
él y todos los miembros de su equipo técnico. Incide en que la fotografia destinada a
campafas publicitarias se paga mejor que la editorial. Estos contratos son también los que
regulan la cesion de derechos de explotacién de sus imagenes, entre otros. Victor Cucart
trabaja con un presupuesto concretado de antemano.

Finalmente, Victor Cucart relata que, pese a su gusto preferente por la fotografia
analdgica, los medios de publicacion actuales exigen unos plazos cada vez mas reducidos.
Por ello, se decanta por trabajar profesionalmente sélo con fotografia digital, que permita
correcciones en postproduccion y un trafico de datos inmediato. “La urgencia de
publicacion de las revistas y la necesidad de asegurar los resultados han revolucionado el
panorama: el digital es la tnica via factible” (Cucart, comunicacion personal, 27 abril
2021).

Anexo X.11. Eduardo Jairycovich: director creativo de CHAPELLE Magazine.

Nota: La informacion que se recoge en el siguiente apartado se recaba a partir de una
comunicacion personal efectuada con Eduardo Jairycovich el dia 29 de abril de 2021,
jueves, via videoconferencia por Google Meet. Las intervenciones de la entrevista han
sido organizadas, suprimiendo las preguntas y dandoles un formato en estilo indirecto
para agilizar su lectura y dotarla de coherencia.

Eduardo Jairycovich participa de esta conversacion con Teodoro Vallet en calidad de

director creativo, director general de CHAPELLE Magazine y director editorial del
contenido que recoge dicho medio. Su perfil resulta de particular interés para esta
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investigacion por aunar de forma integral roles pertenecientes tanto a la produccion de
editoriales como a la edicién y publicacion de una revista independiente.

Eduardo Jairycovich recibe una formacion parcial en Bellas Artes, puesto que tras
finalizar el segundo afio de carrera abandona la universidad para dedicarse a fundar una
revista personal y pionera en Valencia. Siempre interesado por el arte y la moda,
aprovecha su estancia universitaria para especializarse en fotografia de moda y crear un
club de moda. En él, disefia de forma autodidacta sus propias prendas y revoluciona el
campus oficiando desfiles abiertos.

La creacion de CHAPELLE Magazine en 2014 se hace posible gracias a la implicacion
fidedigna de dos comparieras: Beatriz Tafaner y Natalia Zahorodna, actuales directora de
fotografia y directora de redaccién de la revista, respectivamente. Aunque la direccién
general de CHAPELLE Magazine recae inicialmente en Jairycovich, a dia de hoy est4
compartida por los tres integrantes fundadores, sin que esto suponga un obstaculo para su
coordinacion.

CHAPELLE Magazine es una revista singular: de formato digital, pero con una tirada
impresa limitada bajo demanda. Se trata de un medio de corte independiente e indie, cuya
mision es “dar apoyo al talento joven, potenciar y no ahogar” (Jairycovich, comunicacion
personal, 29 abril 2021). La mentalidad de Eduardo Jairycovich no puede ir en otra linea:
su espiritu como director es el de buscar constantemente nuevas y frescas colaboraciones.

Jairycovich ejerce el rol de director editorial en buena parte de las editoriales que
CHAPELLE Magazine ha publicado a lo largo de su existencia. La linea tematica de su
direccion creativa pone el acento en lo queer®. El crecimiento personal de Eduardo
Jairycovich queda reflejado en la proyeccién de la revista. Si bien, en una primera etapa,
focaliza sus propuestas en torno a la pintura gética-barroca y al imaginario religioso
cristiano, ahora prioriza el mensaje a la plasticidad.

Los numeros de CHAPELLE Magazine dirigidos por Jairycovich son puras
reivindicaciones politico-sociales. También lo son aquellos dirigidos por Tafaner y
Zahorodna, aunque su ambito tematico gira en torno al feminismo. Cuando la direccion
general y editorial es tripartita, el nexo comudn de influencias parece orientarse hacia lo
cultural. Cuando el duo tras la batuta esta conformado por Tafaner y Jairycovich, la
primera marca la estética y el segundo construye la historia. En cualquier caso, puede
adivinarse quién dirige qué editorial sélo con saber identificar estos estilemas en la
principal del nimero: la de portada.

En cierto modo, también Eduardo Jairycovich hace las veces de director de arte de
CHAPELLE Magazine, lo que alimenta esa imagen de hombre-orquesta. Puntualmente
ejerce de fotografo de algunas de las editoriales que dirige y por lo general esta implicado
en la postproduccion de las sesiones (en el retoque digital). Por Gltimo, pero quiza en su
opinion lo fundamental, es el estilista general de todas las editoriales y contenidos de
moda que ofrece el medio.

® El término queer acoge distintas acepciones. En el texto, alude a las realidades disidentes, por orientacion
sexual, identidad de género y/o expresion de género no normativas. Engloba otros conceptos como
androginia, género neutro o fluido, no binarismo, etc.
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Segun Jairycovich, la direccion editorial —y creativa— y los estilismos son conceptos
ligados, unidos y dependientes. “Especialmente, en ¢l sector de la moda, ya que los
articulos y conjuntos cubren las necesidades narrativas” (Jairycovich, comunicacion
personal, 29 abril 2021). Sumando esto a la implicacion en el despliegue de atrezo y
decoracion de sets, la direccion editorial de Eduardo Jairycovich resulta muy
arquitectonica y belenistica.

Una direccidn creativa que también queda patente en otros proyectos independientes
a CHAPELLE Magazine, igualmente liderados por Jairycovich. Uno de ellos, la
publicacién de su nuevo libro, RITO, acompafiado de un despliegue transmedia que
cuenta con film y banda sonora original. Eduardo Jairycovich confiesa que siente
desproteccién y temor ante el plagio y es por ello muy reservado con sus trabajos e ideas.
Afirma que una de las batallas que maés frustracion le genera es comprobar que, ante la
mucha competencia en el sector por acaparar nuevas marcas, otros estilistas o directores
editoriales rastrean las etiquetadas en sus editoriales de moda para establecer los mismos
contactos que él se ha ganado indagando por su cuenta.

La forma en que Jairycovich accede a las marcas es bidireccional: interés mutuo.
Generalmente, tiene una predileccién por pequefas firmas que buscan hacerse eco en el
sector. Las colaboraciones en esta revista son siempre no remuneradas, por el limitado
presupuesto. Hay marcas que pagan por ocupar determinadas paginas, pero no es lo usual
en una pequenia revista indie. Eduardo Jairycovich, invitado usual de pasarelas y desfiles
de talento joven, utiliza sobre todo sus redes sociales para entablar las relaciones.

La revista es una autoproduccién y, por lo tanto, las editoriales que contiene estan
financiadas por los directores. La inversion en las editoriales se logra con la participacion
de patrocinadores multiples que aportan pequefias cantidades de dinero, invertidas en
impresion y mantenimiento de web. Lanzar un ndmero de CHAPELLE Magazine,
tratandose de una edicidn de unas 150 copias, no es posible por debajo de los 1800 euros.

Por cuanto respecta a la preproduccion de una editorial para CHAPELLE Magazine,
Jairycovich, que es quien marca los tiempos, afirma que se requiere al menos un mes. La
pandemia de la COVID-19 supone dilatar los plazos debido a retrasos. La direccion de
arte requiere minimamente una semana. Contactar, encargar, cerrar los estilismos
conlleva dos semanas. En algunos casos, se elaboran piezas exclusivas para la editorial.

Por ello, la publicacion de la revista depende de la dimension que se le vaya a conferir
al nimero en cuestion. Si algo caracteriza las creaciones editoriales de Jairycovich es la
artesania, la manualidad y la autonomia, embebidas de la mirada intrépida del director.

Anexo X.111. Jordi Terry: fotografo editorial independiente.

Nota: La informacion que se recoge en el siguiente apartado se recaba a partir de una
comunicacion personal efectuada con Jordi Terry el dia 2 de mayo de 2021, domingo, via
videoconferencia por Google Meet. Las intervenciones de la entrevista han sido
organizadas, suprimiendo las preguntas y dandoles un formato en estilo indirecto para
agilizar su lectura y dotarla de coherencia.

Jordi Terry participa de esta conversacion con Teodoro Vallet en calidad de fotografo
de moda y director editorial independiente, publicado en multiples medios digitales y con
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un par de editoriales impresas hasta la fecha. Su perfil resulta de particular interés para
esta investigacion porque es el mas aproximado a la figura de director editorial que se
describe en el caso practico de este Trabajo de Fin de Grado. Su portfolio recoge
principalmente editoriales de pequefio-mediano tamafio, sin vinculo previo con medios
especializados y disefiadas para aspirar a una publicacion digital.

Jordi Terry comienza a fotografiar como un aficionado amateur con una vocacion
innata por la moda —incluso llegando a plantearse unos posibles estudios de ADE en el
sector—. Deshecha formarse en una escuela de fotografia y apuesta por el autodidactismo,
compaginando ese habito con un grado en Disefio de Moda. Confiesa que la fotografia de
moda requiere de una base tedrica y que el trabajo de muchos fotdgrafos del sector, sin
asesoramiento especializado, peca de desconocer la historia y los referentes en moda.

Al profesionalizarse, la fotografia de moda tiende a realizarse de manera cada vez mas
coral. No es imprescindible, pero si recomendable, tener unas nociones de moda. Una
carencia muy notoria en los perfiles principiantes. Su técnica puede ser perfecta, pero el
concepto se queda huérfano. En ese sentido, los estudios de Terry en Disefio de Moda
estan encaminados a formar ese bagaje cultural que recorre su trabajo fotografico.

La realizacién laboral de Jordi Terry con los estilistas Enol Blasco y Guillem Chanza
comienza a darse en el entorno universitario. Describe su union como algo orgéanico,
progresivo y acertado; los tres deciden aunar talentos en una primera editorial que es
inmediatamente publicada, en la primavera de 2020. Desde entonces, sus editoriales han
sido publicadas en medios como: Fucking Young!, LEWIS, L’Officiel Baltics, NEO2,
PAP, SICKY, SLIPPAGE, Vanity Teen, VEIN o0 Vogue Espafa.

Jordi Terry gestiona sus practicas curriculares de Disefio de Moda con la agencia de
modelos Carmen Duran, haciendo fotografia test, labor que en sus inicios compagina con
la realizacion de editoriales. “En moda, la competencia es arrolladora y la editorial de
moda es el método més eficaz de hacerte presente. Producir editoriales y moverlas
permite hacerse eco y distinguirse de otros profesionales” (Terry, comunicacion personal,
2 mayo 2021). Actualmente, con el portfolio que cuenta, escoge mejor qué editoriales
realizar y les dedica mas tiempo. Admite que una buena estrategia para comenzar es ser
visto en todo momento.

Consumidor constante de moda y publicaciones especializadas, Jordi Terry admite que
es la suma de background cultural el que nutre los conceptos de sus editoriales. Advierte
que un fotografo o director editorial jaméas debe imponer su estilo a las tendencias de la
moda, porque la moda siempre va por delante.

A la hora de plantear su direccion creativa, compartida junto a Blasco y Chanza, se
baraja una idea de interés y luego proceden a buscar qué imagenes en relacion con esa
idea les parecen sugerentes. Su colaboracion tripartita funciona porque se conocen en
profundidad y funcionan en consonancia. Suelen dividirse los temas editoriales,
capitaneando la direccion creativa cada uno de ellos en funcién de los rasgos conceptuales
de la editorial. En el caso de Terry, su predileccion editorial se guia méas por la estética
que por la narrativa: sensaciones, décadas, gamas cromaticas, etc. Por el contrario, las
indicaciones directivas de Enol Blasco apuntan a situaciones, ambientes, festividades,
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personajes del folklore, etc. Puntualiza en que al tematizar la editorial “hay riesgo de caer
en la horterada del disfraz” (Terry, comunicacion personal, 2 mayo 2021).

Jordi Terry explica que el contra del analégico son los plazos de espera, mientras el
plus es no tener que retocar las imagenes. Los colores y la luz del analdgico resultan
recursos expresivos muy interesantes, pero de cara a un uso personal. Con un cliente
delante o ante unos plazos de entrega marcados, no queda otra opcién que hacer fotografia
digital. Ademas, Terry es un fotografo que por sesion hace bastantes disparos. Una mala
foto analdgica pone en riesgo toda la organizacion de un equipo numeroso de
colaboradores. Finalmente, la entrega final se reduce a unas 10/14 fotos.

Una de sus pequefias editoriales habitualmente requiere de sélo cuatro personas: un
modelo, un MUAH, un estilista y un fotografo que la dirija. Terry trabaja editoriales
medianas, con mayor equipo, pero concentradas en una sola jornada de shooting. Cuantos
mas modelos, més profesionales necesarios a la hora de realizar un trabajo rotativo.

Sus estilistas cubren la decoracién de los escenarios porque tienen una ambientacion
muy minimal; en editoriales mayores si se designa un encargado de arte para los sets. No
despliega grandes montajes en las localizaciones, lo cual suple con una eleccion mas
cuidada de los espacios, para que cubran las caracteristicas de la editorial. “Para montar
bien un set, o lo montas mucho o muy poco: ser pretencioso y no llegar roza lo cutre”
(Terry, comunicacion personal, 2 mayo 2021).

Jordi Terry trabaja en plazos muy cortos porque su equipo preproduce con rapidez, en
torno a las dos semanas. Conforme la dimension editorial es superior, también la
preproduccién se dilata. Su clave es la organizacion y la eficiencia, asi como disponer de
una red de contactos amplia y resolutiva.

Terry plantea tres modos de trabajo diferentes y sus respectivas publicaciones:

a) Trabajar la editorial por open submission. Consiste en realizar la editorial por
cuenta propia y mandarla con posterioridad al medio de publicacién. No hay nada
asegurado. No hay plazos estrictos. Es una editorial libre. En el caso de Jordi Terry,
no suele estudiar la linea editorial de los medios de publicacion deseables, pero
serfa lo aconsejable. Estos suelen demandar el titulo de la editorial, las marcas
empleadas y el nombre del equipo técnico implicado, asi como de los modelos y
sus agencias de representacion. La entrega suele realizarse en buena calidad y
formato PDF o link a portfolio digital.

b) Trabajar la editorial por pull letter. Consiste en mandar un PDF con el briefing
(concepto, storytelling, localizaciones y modelos ideales, marcas de moda
implicadas, imagenes que sirvan de referencia). Si el medio lo considera apto y
confia en el portfolio previo del fotografo editorial, redacta una pull letter (o
commission letter), donde se indica el motivo del préstamo, las fechas del shooting,
de la publicacion y del retorno de articulos prestados, asi como el contacto del
editor del medio.

Con esta carta de recomendacion, el estilista o el director editorial puede solicitar
articulos de un showroom o de una casa de moda de renombre, ya que la revista se
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hara cargo de todos los gastos, si hubiera un accidente. Una pull letter también es
atil a la hora de agenciar modelos. Suele ser el método para publicar en revistas de
alta gama. La pull letter condiciona el &mbito geografico donde se puede solicitar
préstamos; suele potenciar el circuito nacional frente a préstamos internacionales.
La revista se reserva el derecho a declinar en el ultimo momento el resultado
editorial y no publicarlo.

c) Trabajar la editorial por contrato del propio medio. La revista contacta con un
fotografo de su interés y le plantea los temas cerrados de cara al nimero a editar.
En este caso, el medio cubre todos los agentes y factores para la realizacion de la
editorial; a veces el fotografo puede convocar a su equipo de confianza. En
cualquier caso, es tarea del fotografo hacer propuestas a la editorial y esperar su
aceptacion o rechazo. Sélo haciendo este tipo de editoriales, el equipo técnico es
remunerado con dinero.

Jordi Terry prefiere publicar en diversos medios para no encasillar su estilo en el
marcado por la linea editorial de determinada revista, incluso aunque ésta sea una de
cabecera (alta gama). Terry diferencia también entre revistas pequefias, digitales e indies,
con mas repercusion en redes sociales y abiertas a explorar la creatividad de sus
editoriales; frente a revistas de tamafio medio, con tirada impresa numerada y focalizada
en pedidos exclusivos, y revistas de gran tamafio y dmbito de influencia nacional e
internacional, tradicionalmente en formato fisico y con una linea editorial clasica.

Remarca la no remuneracion de las editoriales, salvo las producidas bajo contrato, e
indica que la principal fuente de ingresos para un fotografo de moda viene de realizar
campanas para marcas de moda, interesadas en su trabajo gracias a su portfolio editorial.
“Directamente no se cobra de una editorial, pero indirectamente facilita las vias para que
entren otros contratos” (Terry, comunicacion personal, 2 mayo 2021).

La publicidad esta bien pagada, aunque Jordi Terry prefiere trabajar en méas proyectos
con retribucion més baja, que en pocos proyectos con una muy alta. EI caché se va
construyendo y no esta estipulado de manera estandarizada. Es tarea de un fotografo
negociar el presupuesto. También recuerda que el material realizado, tanto en editoriales
como en campafias, debe ser inédito, original y no difundido antes de la publicacion
oficial.

La colaboracion con marcas de moda sin pull letter se gestiona contactando con el
disefiador, si es pequefia 0 mediana, o con el responsable del showroom de la marca, si es
grande. Lo imprescindible es demostrar tu capacidad profesional. A las marcas les
interesa la publicacion editorial porque es publicidad gratuita.

Respecto a la adaptacién a la pandemia de la COVID-19, Jordi Terry confiesa que sin
presupuesto él no puede hacerse cargo de financiar las pruebas de antigenos o PCR para
los modelos, lo cual es una practica extendida. Si que, por el contrario, se procura la
mayor precaucion en el shooting: distancias, mascarillas, etc. En cuanto a cuestiones
legales, recuerda que el derecho de la autoria de las imagenes de la editorial es siempre
del fotografo y que su trabajo no esta suficientemente protegido por la ley. Terry reclama
la colegiacion de fotografos.

72



