culturas

46

DGFamily:

el archivo familiar
de Dolce&Gabbana

ANA BELEN Rios HILARIO

La familia es nuestro punto de referencia

Domenico Dolce y Stefano Gabbana

olce & Gabbana es la firma de
moda italiana fundada por Do-
menico Dolce y Stefano Gabba-
na en 1985. Aunque inicial-
mente comenzaron a disenar
exclusivamente para mujeres,
en 1990 lanzan su primera co-
leccion para el publico masculi-
no. Actualmente la marca D&G
ha diversificado sus productos y,
ademas de las colecciones de
ropa, sus creadores disefian

(X
ANy

‘r.wr
7 N\ /BN /]

también complementos —gafas,
joyas y relojes—, perfumes e in-
cluso restaurantes. Tal y como
figura en la web oficial de la
empresa “no es facil circunscri-
bir el universo de Dolce & Gab-
bana dentro de una definicion.
Un mundo compuesto por las
sensaciones, las tradiciones, la
cultura y la naturaleza medite-
rranea” . Es asi como Domenico
y Stefano han hecho una marca

de sus apellidos que es conoci-
da en todo el mundo, faciimen-
te reconocible por su glamour y
su gran versatilidad. Se han
convertido en dos disefadores
adorados por las estrellas de
Hollywood que han hecho del
duo uno de sus favoritos, y que
visten a todas las estrellas de
rock del momento eligiéndolos
como sus lideres indiscutibles.
Actrices y cantantes como Mo-
nica Bellucci, Isabella Rossellini,
Angelina Jolie, Madonna, Kylie
Minogue y Lady Gaga, entre
otras muchas, forman parte de
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su clientela mas exclusiva. Por
su parte, sus colecciones para
hombres estan también ligadas
al mundo del deporte, especial-
mente el futbol, vistiendo a clu-
bes tan prestigiosos como el AC
Milan y el Chelsea inglés y dise-
fando desde hace ya varios
anos el uniforme de calle de la
seleccion italiana.

Pero D&G va mas alla de la
moda y el pasado ano sus crea-
dores centraron su interés en el
concepto de familia, sus valores
universales, su capacidad para
construir no solo una sociedad
sino el mundo en general y, con
esta idea, surge el proyecto
#DGFamily. El simbolo de la fa-
milia ha sido empleado por la
firma en muchas de sus campa-
fas publicitarias, de tal forma
gue sus creadores deciden dar
un paso mMas y poner en mar-
cha un proyecto especial sobre
el mismo. En una entrevista
concedida recientemente a Re-
beca Yanke para el diario E/
Mundo, los creadores expresa-
ban sus opiniones sobre este
concepto. Segun Domenico el
universo Gabanna “se ha ido
construyendo con valores tradi-
cionales”, entre ellos la familia,
mientras que Stefano subraya
que esta concepcion permite
“acercarnos a nuestro pasado,
a la tradicion pero también al
hoy y al mafana”.

¢Y en qué consiste este pro-
yecto? Su objetivo, tal y como
consta en la web de la firma, es
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reunir los mas bellos retratos fa-
miliares convirtiéndose en los
protagonistas de un album de
fotos en linea dedicado a las
generaciones de todo el mun-
do. Cualquier persona puede
subir fotos de su familia a partir
de su perfil en las redes sociales
y afnadirle el logotipo Dolce &
Gabbana, jugando asi con el
ambiente de las campanas de
comunicacién de la marca. La
Unica condicién es que las foto-
grafias deben representar en

todos sus matices, las familias
de ayer y de hoy, desde el siglo
XX hasta la actualidad. No es
necesario vestir ropa de D&G,
pero en cuanto a la pose, la afi-
nidad y el contexto, los retratos
deben de estar en consonancia
con el espiritu de clan “de esti-
lo Dolce & Gabbana”, como se
relata en las Ultimas tempora-
das a través de las campafas
publicitarias.

Esta iniciativa tuvo tanto éxi-
to que la Universita Cattolica del
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Sacro Cuore de Milan propuso
utilizar el archivo fotografico asi
creado como base para la reali-
zacion de un estudio sociolégi-
co sobre el concepto de familia.

En concreto, la investiga-
cion fue realizada por el centro
ModaCult (Centro per lo stu-
dio della moda e della produ-
zione culturale) adscrito a la

universidad milanesa. Se anali-
zaron las 2000 instantaneas
gue componian el fondo crea-
do por los modistos, con ima-
genes de lo mas variopintas
tanto en blanco y negro como
en color, antiguas y modernas.
Del resultado de este peculiar
estudio podemos destacar las
siguientes caracteristicas que
recoge la periodista para la ci-
tada entrevista.

En primer lugar, destacamos
como hecho mas relevante el

valor social del archivo genera-
do, ya que es real, no disefiado
ni programado. El objetivo del
andlisis se realiza desde tres di-
mensiones diferentes: lo multi-
cultural, la identidad y la narra-
cion mediante la observacion
de cuantas culturas ensefan su
familia y las identidades que la
componen. Esta observacion

dio de cuestiones como la
amistad, el amor y las relacio-
nes filiales sirvieron para ahon-
dar en los simbolos que los re-
presentan. Con los resultados
obtenidos se elaborara un in-
forme completo que se remitira
a los creadores italianos para la
elaboracion de las nuevas cam-
pafas publicitarias.

__

parte de dos premisas funda-
mentales: qué se esconde de-
tras de una imagen y qué rela-
ciones existen entre las perso-
nas que la protagonizan. Para
la ejecucion de la misma, el ma-
terial se clasificé en funcién de
sus caracteristicas intrinsecas:
figurativas, teméticas, discursi-
vas, plasticas, etc. La muestra
analizada se compone de tan-
tos tipos de familia como de
personas respetando asi la di-
versidad. Por otro lado, el estu-
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Desde el propio centro de
investigacion expresan que “el
enfoque del estudio incide en la
idea de que las imagenes de
produccién propia no son ni es-
pontaneas ni inocentes, SIino
que retratan las intenciones, las
expectativas y las visiones que
tienen del mundo las familias.
Las imagenes de personas ano-
nimas no son unicamente pro-
ducto de la autoconstruccion,
sino que hacen visible el con-
texto historico y cultural”.m
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