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Las chaquetas
de Michael Jackson
Los atuendos del rey del pop son un ícono de la moda.
Su estilo marcó tendencia en los 80’, un legado que aún 
sigue vigente

La chaqueta de cuero
    de Thriller apareció 
         en 1.982 en el 
                 videoclip de
                    esa canción. 

  En 1985, durante 
        el videoclip de
We are The World, 
    M. Jackson vistió 
   con una chaqueta
           de cuero con 
                lentejuelas. 

En la portada del 
albúm Bad, también         
en el videoclip en 1987,
apareció la chaqueta  
       negra con 
             hebillas.
 

La chaqueta roja de
Beat it, reconocida
por sus zipper, fue 
un referente para el 
año 1.982.

Por: Steffan Bohorquez C.



Por: Miriam Najibi

Cuando la musa
está en la música

A lo largo de la historia de la moda, se han sucedido las 
relaciones diseñador y musa absoluta. Son diversas las mujeres 
que han servido de inspiración para los y las creadoras de moda.  
Muchos de ellos la han encontrado entre mujeres

A pesar de que sus 
manos han vestido 
a diversas celebri-
ties, la musa eter-
na del diseñador 

francés siempre será Madonna. 
Ambos reescribieron una nueva 
feminidad y sentido de la sen-
sualidad en la década de los 90. 
El pistoletazo de salida fue la 
gira Blond Ambition Tour. ¿Cuál 
fue la prenda fetiche? El bustier 
metálico: destape, dominio y 
women power.

Madonna y 
Jean Paul Gaultier

El director creativo de 
Moschino y la can-
tante norteamerica-
na comparten una 
gran amistad con 

larga trayectoria. Ella es una de 
las primeras personalidades que 
antes se enfundan sus diseños. 
Pero, además de ello, es su musa 
absoluta y su eterna compañera 
en la alfombra roja

Jeremy Scott y 
Katy Perry

La  cantante de ópe-
ra más famosa de la 
historia también fue 
la encarnación de la 
elegancia durante el 

siglo XX. Acostumbraba a lucir 
diseños de Dior, Yves Saint Lau-

reant o joyas de Cartier. Detrás de su 
estilismo estaba la italiana “Biki”, de 
la cual también lucía diseño. Guantes, 
sombreros, joyas y vestidos de noche 
son sus señas de identidadantes se en-
fundan sus diseños. 

Maria Callas y 
Elvira Leonardi Bouyeure “Biki”

Las chaquetas
de Michael Jackson



Tomorrowland es un festival que se celebra todos los 
años en Bélgica. Atrae visitantes de todo el mundo y su 
última edición congregó hasta 1.400.000 personasPor: Víctor Pérez

Desde 2005, Tomo-
rrowland es una cita 
ineleudible para to-
dos aquellos jóvenes 
que se consideren a 

sí mismos melómanos. La cita se 
daba originariamente en Bélgica, 
aunqeu dado su éxito se ha ido re-
produciendo por toda la geografía 
mundial. 

En 2005 se presentó al mundo 
la primera edición del festival con 
un escenario bastante austero, aun-
que fue el que sembró las base para 
el resto de ediciones.

En 2006 el escenaro  incluía 
el mismo logo original, junto a un 
ojo avizor, que en realidad daba 
más bien la sensación de estar en un 
festival de heavy metal. Un castillo 
medieval de 4 torres en las que co-
locaron varios altavoces que hicie-
ron las delicias de los asistentes. 

En 2007 fue la última vez que 
el festival tuvo un aspecto tan sim-
ple, aunque esta vez los diseñado-
res incluyeron cuatro pantallas que 
sobresalían de la pared. Este fue el 
inicio de el espectáculo visual de 
Tomorrowland.

En 2008  ocurrió el gran salto 
del diseño.  Un búfalo, o una tortu-
ga -según quien mire- coronaba el 
escenario principal. La cabina del 

DJ se integraba en el diseño del ani-
mal.

Para el año 2009, el escenario 
estaba diseñado pensando en la te-
mática de ese año, “Máscara”, pero 
hay algo siniestro en la maquiavé-
lica sonrisa gigante que aparece en 
el escenario. El pintalabios rojo y el 
bigote en forma de pulpo son bas-
tante siniestros. 

Por suerte, en 2010 vuelve el 
sosiego. La amable sonrisa de Zon 
(el sol) brilla bajo un arcoiris, y a 
la vez dos nenúfares que sobresalen 
del escenario para dar una impre-
sión más “hippie”.

La cara volvió una vez más en 
2011, cuando The Tree of Life hun-
dió sus raíces para observar el bos-
que encantado con piruletas y setas. 

Para 2012, Tomorrowland  
presentó “The Book Of Wisdom” 
siendo este un escenario innovador. 
ya que parecía una estantería con li-
bros y al centro 2 pantallas enormes 
en forma de un libro abierto que sin 
duda se convertiría en uno de los 
mejores escenarios.

Por 2013 Tomorrowland ya 
era considerado el mejor festival 
musical del mundo. La organiza-
ción escogió el tema “The Arising 
of Life”, un escenario de mucha 

longitud en forma de una 
pequeña villa y en el centro 
un volcán enorme que lan-
zaba fuego y humo.

“The Key To Happi-
ness” fue el tema elegido 
el año 2014. Abría una ma-
quinaria que simbolizaba la 
llave de la felicidad, esta vez 
aparecían menos pantallas y 
más detalles en lo referente 
a la escenografía.

En 2015 “The Secret 
Kingdom of Melodia” daba 
vida a uno de los más boni-
tos escenarios.  Con forma 
de castillo lleno de luces y 
pirotecnia, nos hacía pensar 
que estábamos en la época 
medieval. Este  mismoesce-
nario  llego a ser de los es-
cenarios más alto de Tomo-
rrowland.

En 2016 “The Elixir 
of Life” fue el tema del fes-
tival.  Presentaron un  esce-
nario en forma de un bosque 
que rememoraba al de 2011. 
Como novedad, este sí co-
nectaba todos los lados del 
esecenario.

El año 2017 el tema 
“Amicorum Spectaculum” 
combinó varias disciplinas. 

Mientras el DJ interpreta sus temas, se pro-
ducen varias exhibiciones circenses en los 
alrededores del escenario. 

	 En 2018 “The Story of Planaxis”.
Protagonizado por un caballito de mar, este 
escenario del mundo acuático.

El escenario que 
se viste elegante
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Aquí mostramos la 
evolución del Main Stage 
de Tomorrowland, desde 
sus inicios hasta la 

2009

2008

2007
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El trap ha llegado para 
quedarse entre noso-
tros. Al menos, duran-
te un tiempo. Solo los 
eremitas no han escu-

chado el nombre de Rosalía o una 
canción de C Tangana. Pero este 
fraguante estilo musical no solo 
se ha colado en nuestros altavo-
ces, también en nuestros armarios.

Y, es que el trap, no solo se 
define por ser el resultado de una 
fusión de estilos como el mismo 
rap, el dancehall o el hip hop. Al 
igual, que sucedió con esta última 
tendencia musical, el trap se apo-
ya en la cultura urbana; concreta-
mente, mantiene un especial arrai-
go con lo que de forma coloquial 
hemos llamado “barriobajero”.

Colores chirriantes, chan-
dals, estrambóticas deportivas 
son algunas de las prendas más 
habituales en ambos géneros. No 
obstante, en esta moda subyace 

una contradicción: gran pasión de 
cultura popular pero deseando la 
ropa de marca: Gucci, Dior, Adi-
das… De hecho, es muy fácil en-
contrar algunas de estas mencio-
nadas entre las letras de canciones.

Dick Hebdige, autor del li-
bro “Subcultura: el significado del 
estilo” explicó en la revista Vogue 
acerca de estas tendencias que “se 
caracterizan por ser de clase obre-
ra y por ser culturas de consumo 
conspicuo, que revelan su identidad 
secreta y sus significados ocultos a 
través de los ritos de consumo, de 
estilo en definitiva. Lo que usan, la 
ropa que se ponen, les define&quot;.

En cualquier caso, este gé-
nero parece no estar sujeto a eti-
quetas. Algunos de los adalides de 
esta cultura en España son Rosalía, 
Bad Gyal, Yung Beef, La Zowi… 
Esta última define su estilo como 
una mezcla entre ropa del Bers-
kha y marcas caras. El madrileño 

C Tangana es fiel a los polos 
de Lacoste, Air Max…Tanga-
na debutó como modelo en la 
pasarela de la Semana de la 
Moda Masculina de París de 
este año bajo las órdenes de 
la firma parisina Casablanca.

Más allá de todo el 
trap reivindica una nueva 
rebeldía basada en la origi-
nalidad, el horterismo, las 
cadenas de oro, gorras o pur-
purina. La cultura urbana 
con foco en el barrio obrero.

Una moda
contradictoriaPor: Miriam Najibi

“Todo lo que visto me 
lo dan de free, pero 

el Dior que era pa’ ti. 
Es dinero que perdí. 

Eso es así” 

“Yo me pongo el 
Gucci y empiezo

a confiar (vacilar). 
Salgo pa’ la calle 
y pico a la maría”

Bad Gyal

“Si tú eres Zara, 
yo soy Donna Karan. 

Como te pases te rajo la cara”
 Bad Gyal

Al igual que la estética hip hop, importada de la cultura 
urbana estadonidense de los 90, el trap ha llegado para 
renovar nuestros armarios con toque barriobajero



C Tangana // Instagram

“Todo lo que visto me 
lo dan de free, pero 
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Es dinero que perdí. 
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Gucci y empiezo
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Es innegable el vínculo 
de la música y la moda, 
pero no son solo los ar-
tistas los que buscan 
vestir con las últimas 

tendencias: los diseñadores, cada 
vez más, atraen a importantes ce-
lebridades de la industria musical 
para que formen parte de su  show

Desde hace mucho tiempo 
ya que las industrias de la moda y 
la música están relacionadas: para 
los artistas no es suficiente subir a 
un escenario y cantar, ahora más 
que nunca necesitan de todo un es-
tilo que lo encuentran en los dise-
ños de los más grandes modistas.

Estos diseñadores, que a su 
vez también suelen ser celebrida-
des, utilizan la amistad, o el ne-
gocio, de los artistas con sus mar-
cas de moda para invitarlos a ser 
parte de sus grandes desfiles en 
las distintas Semanas de la Moda.

El ejemplo más claro de esto 
son los desfiles de la marca de len-
cería Victoria’s Secret: los actos 
musicales que participan dentro 
del espectáculo suelen ser igual o 
más de importantes que la colec-
ción que presentan las modelos.

Los primeros desfiles de 
la marca se realizaron en 1995 y 
no fueron emitidos en televisión. 
A partir de 2001, pasaron a ha-
cerse en las vacaciones de Navi-
dad y comenzaron a emitirse en 
varios canales estadounidenses. 

El ritmo 
de la moda

Por: Mariella Cárdenas

Los actuales desfiles 
también son actos 
musicales. Victoria’s 
Secret, el ejemplo 
más notable



Por: Iban Sunyer

Los símbolos 
del rock and roll
 Un buen logotipo que se nimetice  con la 
banda puede generar ingresos millonarios                                                                            

La comercialización de 
la música en el mundo 
del rock mantiene su 
estrategia de venta. Los 
grupos recurren a las 

marcas para generar identidad pro-
pia y el merchindising es una fuente 
importante de ingresos para el gru-
po y las discográficas. La venta de 
camisetas, sudaderas, gorras y todo 
tipo de objetos imaginables que in-
cluyen los emblemas de la banda se 
convierten en un negocio alternati-
vo capaz de generar millones de in-
gresos. De esta forma, los símbolos 
de la banda también se revalorizan. 
Muchos de ellos fueron creados 
expresamente para la promoción 
del grupo, otros en cambio fueron 
fruto de la casualidad, pasando de 
ser recursos gráficos de la porta-
da de un disco a ser los auténticos 
referentes de la banda. Para su di-
seño unas veces se ha recurrido a 
grandes artistas, y otras veces han 
sido realizados por miembros de 
la banda de forma improvisada.

	 El trabajo de creación y di-
seño de marcas para grupos ha con-
seguido traspasar las barreras musi-
cales y estar a la altura de las grandes 
marcas comerciales. La lengua de 

los Rolling Stones puede equipa-
rarse al reconocimiento que puede 
tener marcas como Coca-Cola o 
Lacoste. Pocos sectores han sabido 
sacar tanta rentabilidad al registro 
de una marca como lo han hecho 
los grupos musicales al registrar su 
nombre y marca para su explotación.

	 Los grupos musicales ge-
neran beneficios superiores a los 
1.500 millones a nivel mundial, lo 
que evidencia un cambio de tenden-
cia a la hora de gestionar el nuevo 
modelo de negocio por parte de las 
discográficas. Los acuerdos ya no 
se centran únicamente en la obra 
musical, sino que además implica 
que la discográfica, a cambio de 
una inversión en la carrera y pro-

moción del grupo, se quede con un 
porcentaje de lo que genere el ar-
tista con la explotación de la marca 
comercial y los derechos de imagen.

	 El registro de marca de un 
grupo musical obedece a varias ra-
zones de ser: cubrirse ante la dupli-
cidad del nombre, adquirir derechos 
sobre la reproducción de la misma 
en el merchindising o proteger su 
legado ante una posible disolución.

	 Las grandes bandas de rock 
siempre han estado asociadas a lo-
gotipos que las hacen inconfundi-
bles y reconocibles más allá de las 
melodías de sus canciones. Aunque 
haya gente que nunca haya escucha-
do las canciones de un determinado 
grupo seguramente sabrá de quien 
se trata nada más ver el logotipo 
de la banda, su sello personal. Los 
logotipos de las grandes bandas de 
rock siempre han sido un elemento 
importante usado con el principal 
objetivo de destacar y diferenciarse.

	 Los  creativos que diseña-
ron estos logotipos para las me-
jores bandas de rock  han creado 
unos emblemas que han pasado a la 
historia y que perduran intactos en 

nuestra memoria. Su estilo, color y 
tipo de letra son algunos aspectos 
que los han convertido en auténti-
cos iconos de la historia musical y 
de sus bandas a través del tiempo.

	 Tal es el caso de la famosa 
lengua roja de los Rolling Stones, 
la mítica banda de rock de los 60 
que aún sigue rodando por el pla-
neta dando conciertos. Tradicio-
nalmente y por error mucha gente 
atribuye la imagen a Andy Warhol, 
pero lo cierto es que su creador fue 
john Pasche, quien la dibujó estu-
diando en el Royal College of Art 
de Londres. La lengua se incluyó 
por primera vez en el disco “Stic-
ky fingers” de 1971 y al instante se 
convirtió en el símbolo de la banda, 

“El registro de marca evita 
la duplicidad, otorga derechos 

sobre el merchindising y 
protege su legado ante una 

posible disolución”

incluyéndose desde entonces en la 
mayoría de los objetos de merchin-
dising del grupo a partir de entonces.

	 Al igual que sus majestades 
satánicas son muchas las bandas 
que han permanecido inmortales 
en nuestro imaginario gracias a la 
fuerza y carácter de unos logotipos 
reconocidos al instante. El icónico 
logotipo de los Beatles con la letra 
T alargada hacia abajo fue exhibido 
por primera vez en 1963 en la bate-
ría de Ringo Star. Con el paso de los 
años y la proliferación de estos gru-
pos, los logotipos también adqui-
rían otro gran valor, como activos 
y elementos indispensables para la 
industria de la mercadotecnia y el 
merchindising asociado a dichas 
bandas. La venta de camisetas y de 
todo tipo de objetos, donde se in-
cluían esos emblemas y logotipos, 
se convertían en un negocio alter-
nativo capaz de generar millones de 
ingresos. Con ello. El valor de sus 
símbolos también se revalorizaba.

	 Otra de las bandas de rock 
más populares de la escena interna-
cional es AC/DC. Su logotipo del 
relámpago también se ha conver-
tido en símbolo de culto para los 
amantes del rock. Su significado 
está relacionado con las diferentes 
formas de interpretar la corriente 
alterna en el campo de la física y 
la electricidad. No en vano su pri-
mer álbum fue lanzado con el tí-
tulo de High Voltage, alto voltaje.

	 Otras bandas y grupos 
como Metallica, the Doors, Velvet 
Underground, iron Maiden o Led 
Zeppelin, forman parte de este se-
lecto grupo cuyos populares lo-
gotipos, considerados auténticas 
piezas del arte del diseño, siguen 
sin pasar de moda. Algunos de es-
tos logotipos han conseguido estar 
a la altura de los logos de muchas 
grandes marcas comerciales, te-
niendo en cuenta que estos grupos 
operan como auténticas compañias 
en el mundo de la música. Los lo-
gotipos representan a las empresas 
ante los ojos del público y su di-
seño puede marcar la diferencia.

	 La industria del merchin-
dising es una fuente de ingresos 
fundamental para una banda musi-
cal de éxito, y puede generar más 
dinero que la venta de sus propios 
discos.



Dando la nota en el 
mundo de la moda
Muchos cantantes se han sumergido
en el universo de las marcas

Beyoncé, Rihanna, Jen-
nifer López, Daddy 
Yankee, Madona, Justin 
Timberlake… No, no es 
una lista de grandes ar-

tistas internacionales, sino de can-
tantes que han sacado línea de ropa 
o han colaborado con alguna marca 
para sacar un conjunto de prendas. 
	
Y es que la moda y la música están 
unidos de manera constante. No 
solo a través de las prendas que al-
gunos cantantes visten en sus con-
ciertos y que en más de una oca-
sión terminan por convertirse en 
icónicas, como puede ser el caso de 
Queen o Michael Jackson. 

Sino que además muchos de ellos se 
pasan al mundo de la moda y en-
tre sacar discos o ir de gira, sacan 
tiempo para colaborar con marcas 
conocidas o de renombre, ser su 
imagen o con incluso desarrollando 
una marca de ropa propia. 
	 Consiguió cinco nomina-
ciones a los Grammy Latino, actuó 
en los premios Los40 Music Awards 
y en la gala de los MTV EMA en 
Bilbao, hasta ha sido portada en el 

diario francés “Liberation” y ahora 
Rosalía, la cantante de Girona, ha 
saltado al mundo de la moda. 

	 Ella fue la última en sumar-
se a esta moda, nunca mejor dicho, 
y a la par que anunciaba que iba a 
ser la nueva imagen de Yves Saint 
Laurent, la famosa marca francesa, 
colaboró con la marca Pull&amp;-
Bear, del grupo Inditex, para crear 
una línea de ropa, Pull&Bear by 
Rosalia, que salió a la venta el 12 de 
noviembre de 2018.

	 La colección apenas se com-
pone de 18 prendas que se identi-
fican con el estilo y el tipo de ropa 
que luce Rosalía y predominan las 
sudaderas de estilo urbano y depor-
tivo que suele lucir ella. Además, al-
gunas prendas, tienen serigrafiadas 
tanto el nombre de la artista como 
el título de “Malamente” (capítulo 
uno), la canción más conocida den-
tro de su álbum el “Mal querer” o el 
ya mítico “tra tra” que suena en el 
estribillo y que todo el mundo re-
laciona de forma inmediata con la 
cantante.

Por: Laura Fonquernie



De Operación Triunfo a 
Stradivarius

El efecto positivo del regreso de Ope-
ración Triunfo a la parrilla de televi-
sión española es innegable. El tan es-
perado concurso de música tuvo un 
gran éxito.Miles de fans que llenaban 
cada firma de discos y que agotaban 
las entradas de cada concierto en ape-
nas días, dejaron claro que el formato 
volvía a estar de moda.

	 Las grandes marcas, conscien-
tes de este éxito y de la cantidad de fans 
que mueven algunos de los triunfitos 
como la ganadora Amaia Romero y su 
gran amiga Aitana Ocaña, no han tar-
dado en fichar a algunos de ellos para 
ser imagen de sus marcas o colaborar 
con las mismas. El último en fichar a 
un concursante para conectar con su 
público y buscar un mayor alcance, ha 
sido el grupo Inditex. La tienda Stra-
divarius convirtió a Aitana, segunda 
finalista, en una de las embajadoras de 
su marca casi nada más salir de la aca-
demia.

	 Diseñaron una camiseta con 
la frase más conocida del tema “Lo 
malo”, canción que interpreta junto a 
su compañera Ana Guerra y que ha 
sido un éxito internacional, “Pa mala 
yo”. Y es que las tiendas saben que los 
cantantes y las redes sociales son una 
oportunidad de promocionar sus pro-
ductos. Así, con una simple publica-
ción en Instagram, Aitana hizo viral 
un vestido de Stradivarius que pronto 
se agotó en la web. 
	 No es la única inmersión en el 
mundo de la moda y los complemen-
tos. La triunfita sacó por Navidad su 
propia colonia. “Mi nuevo perfume 
refleja mi faceta más divertida y es-
pontánea”, decía la cantante en su web. 
Está claro que nada de esto es novedad 
y que seguiremos asistiendo a la in-
mersión de los cantantes en el mundo 
de la moda.

La triuinfita Aitana Ocaña es
imagen de la marca Stradivarius 
desde que salió de la academia 
y su canción de “Lo malo” junto a 
Ana Guerra, ya tiene camiseta



Por: Igor Etxebarria

Lady Gaga es una can-
tante estadounidense, 
conocida por su sentido 
estético cambiante y ex-
travagante con respecto 

a la música, la moda, las represen-
taciones en directo y los vídeos 
musicales. En alguna ocasión ha 
sido criticada por su estilo y el New 
York Post la describió como “una 
refugiada de Jersey Shore con largo 
cabello negro, gran cantidad de ma-
quillaje en los ojos y ropa apreta-
da y reveladora”. Pero, los críticos 
hacen énfasis en su capacidad para 
dar vida a la industria de la moda.

Uno de los vestidos más pe-
culiares que ha tenido ha sido el de 
carne. Llamó la atención del mundo 
cuando en los premios MTV Video 
Music Awards usó un vestido hecho 
con auténtica carne de ternera. Re-
cibió críticas por parte de los ani-

malistas y fue denominado como 
moda superior por la revista Time.

En los premios Grammy 
2010 volvió a sorprender a todos 
los asistentes. La cantante estadou-
nidense apostó por una peluca de 
mechas amarillas. El vestido, inspi-
rado en el espacio y en el sistema 
solar, fue diseñado por el italiano 
Giorgio Armani. Esta vez combi-
nó el vestido con unas plataformas 
cubiertas de piedras de Swarovski.

En el año 2013, en el iTu-
nes Festival dejó indiferentes a 
todos los que le esperaban en la 
salida. Después de una espectacu-
lar presentación del acontecimien-
to salió de Roundhouse de Lon-
dres con atuendo blanco que hacía 
burbujas. Como complementos, 
unas gafas que tenían en el cris-
tal girando un sol y unos zapatos 

La extravagancia 
de Lady Gaga
Sus raros vestiduarios han revolucionado la 
industria de la moda

tan altos que sus guardaespaldas 
le tuvieron que ayudar a caminar.

Lady Gaga ha sorprendido 
muchas veces a sus seguidores con 
sus looks y sus vestidos, pero lo 
seguirá haciendo. Cuando menos 
te lo esperas aparece en cualquier 
gala con un nuevo look o un vestido 
tan extravagante que no deja a na-
die indiferente. Todos sus fans es-
tán deseosos para verle otra vez en 
escena y ver con que les sorprende.

Los vestidos de Lady Gaga han 
estado inspirados en burbujas, 
en carne y en el espacio exte-
rior.  // Agencias


