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Resumen:

Este trabajo se ocupa de analizar un caso de éxito publicitario en el &mbito de la moda,
centrado en dos campafias de la marca Adolfo Dominguez cuyo valor reside tanto en su
creatividad, como en el discurso rupturista que ilustra porque nos invita a reflexionar
sobre el modelo de consumo actual.

En 2018 Adolfo Dominguez se arriesga a buscar nuevos publicos para su marca con una
campaia cuya protagonista es la sostenibilidad y la reflexion del consumidor ante sus

decisiones de compra, ambas, evidentes tendencias de la publicidad actual.

Abstract:

This essay is dedicated to analyze a case of advertising success in the field of fashion,
focused on two campaigns of the Adolfo Dominguez Brand, whose value lies both in its
creativity and in the disruptive discourse that it illustrates because it invites us to reflect
on the model current consumption.

In 2018 Adolfo Dominguez takes the risk of seeking new audiences for his brand with a
campaign whose protagonist is sustainability and the consumer's reflection on their

purchase decisions, both of which are evident trends in current advertising.

Palabras clave: MODA, SLOW FASHION, PUBLICIDAD, SOSTENIBILIDAD.

Key words: FASHION, SLOW FASHION, ADVERTISING, SUSTAINABILITY.



1. INTRODUCCION

En el presente Trabajo de Fin de Grado vamos a tratar la campana de la marca Adolfo
Dominguez “Sé mas viejo” (2018) e investigar a través de ella el concepto Slow Fashion,
traducido literalmente como “moda lenta”, que tiene que ver con una perspectiva de

produccion y consumo ético aplicado a la moda.

En 2011 el propio Adolfo Dominguez definioé su trabajo durante una entrevista para TVE,
como “estar pendiente de los suerios de los demds”. Afios mas tarde afirmo que el suyo
es un “oficio de seduccion” (2015). Ambas definiciones son poco académicas, pero
perfectamente aplicables a la profesion de los publicitarios. Estas afirmaciones
incrementaron mi interés por esta marca que parece entender las emociones y la continua
observacion del entorno como atributos vitales para alcanzar el éxito en un negocio,

especialmente en el mundo de la moda.

De acuerdo con Antonio Caro, la publicidad ha pasado de anunciar productos (publicidad

referencial) a construir marcas (publicidad de la significacion):

Mientras la publicidad referencial se vale de los recursos retéricos con objeto de dirigir
la atencion hacia la informacion de caracter simbodlico (es decir, referible a una realidad
preexistente) que transporta, la publicidad de la significacion utiliza por su parte en lo
esencial los recursos de la seduccion. Este modelo publicitario, que no tiene por
antecedente la materialidad del producto y que no trata por otra parte de informar acerca
de una realidad previamente convencionalizada, lo que pretende es provocar simplemente
un estado de adhesion por parte del destinatario a la entidad de cardcter signico que
implica la marca. Y en funcién de tal objetivo, la seduccion constituye sin lugar a dudas

el arma eficaz por antonomasia (Caro, 1993, p.95).



El trabajo abordara el uso de la publicidad de la significacion y, en concreto, un concepto
que es tendencia actualmente: la sostenibilidad, la mejor estrategia a largo plazo para el
mundo y para la marca (c de c, 2021).

Los medios de comunicacion y los usuarios a través de sus redes sociales han puesto de
manifiesto las nefastas condiciones medioambientales y sociales presentes en las cadenas
de suministro de las empresas contribuyendo enormemente a la toma de conciencia acerca
de las consecuencias que tiene el modelo de consumo actual.

La expectativa que los consumidores tienen actualmente en torno al desempefio de las
marcas se extiende a materias que en el pasado solo se atribuian a los Gobiernos.

No limitdndose al medio ambiente, también a la educacion, la igualdad o la lucha contra
la pobreza. 21 Gramos, Marcas con valores (2020).

Las marcas han asumido el reto, como se observa en el III Estudio de Marcas con Valores
(2020), el 50% de los expertos de marketing consultados manifiesta que su empresa esta
trabajando bajo la perspectiva ODS/Agenda 2030. Actualmente una marca debe ser
comprometida, inclusiva y co-participativa. (21 gramos, 2018). Ya no basta con ser una
marca relevante, ahora los consumidores buscan marcas trascendentes, esto es, capaces

de generar un impacto social y ambiental positivo. Buscan una estética que vista su ética.

Este movimiento puede apreciarse por ejemplo en las grandes corporaciones de la
industria textil que es considerada por la ONU la segunda industria mas contaminante
después de la del petrdleo. Se emplean millones de litros de agua en la fabricacion de
prendas de ropa que, paraddjicamente terminan en poco tiempo en los océanos en forma
de toxinas. La quinta parte de las toxinas que se vierten en las aguas del mundo proceden

de la industria textil (Toboso, 2017).



En este contexto la marca Adolfo Dominguez, que llevaba una década sufriendo las caidas
de sus ventas y viendo como su posicionamiento en el mercado se deterioraba, no se
limit6 a unirse a la corriente de Moda Sostenible como hicieron sus competidores, sino
que fue un paso mas all4 creando una campana de publicidad de significacion en la que
redefini6 el término sostenibilidad e hizo reflexionar no solo a los consumidores sino a

otras marcas de moda también.

Adriana Dominguez, CEO de la firma Adolfo Dominguez (AD) explicé el punto de
partida: “;Y si la sostenibilidad no es comprar cosas fabricadas con materiales
reciclados? ;Y si se trata en realidad de comprar menos?”. (Charla dia E, ¢ de ¢, 2019)

Esta es la base sobre la que se asienta la nueva comunicacion de marca de la empresa.



1.2. Justificacion del tema.

Los motivos por los que se ha realizado la siguiente investigacion responden tanto a

propositos académicos como personales y son los siguientes:

Ha sido determinante a la hora de elegir investigar sobre moda y sostenibilidad el interés
que he sentido desde siempre y que se ha acrecentado a lo largo de mis estudios de grado

por la disciplina del branding en especial aplicada a las marcas de moda.

Trataré¢ de plasmar los conocimientos adquiridos durante el grado de Publicidad y
Relaciones Publicas de la Universidad de Valladolid y mas concretamente de las

asignaturas: Gestion de marca y Responsabilidad Social Corporativa.

Mi corta experiencia profesional me ha hecho admirar la parte estratégica que hay detras
de cada marca, asi como defender el papel que juegan en el éxito o el fracaso de un

negocio y el poder que ejercen a la hora de informar y concienciar a la sociedad.

En un mercado tan competitivo y saturado como el actual, la marca de una empresa es un
factor decisivo para el éxito de la misma. Ya no se venden productos, se venden

emociones, estilos de vida.

Con esta investigacion pretendo ampliar los conocimientos especificos sobre el tema a

tratar y del mismo modo proporcionar al lector conocimientos tedricos.

Para profundizar mas en la publicidad de significaciéon analizaremos graficas

pertenecientes a un caso de éxito!: “Sé mds Viejo” de Adolfo Dominguez, marca con la

! Premios con los que fue galardonada la campaiia:

01/04/2019 Premio nacional de creatividad.

24/04/2019 Premio Ampe de Oro 2018.

17/06/2019 Sol de Oro en el Festival Iberoamericano.

01/07/2019 Premio Nacional de Marketing por su éxito en Latinoaméri28/10/2019 Premio Eficacia 2019.
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que comparto raices gallegas, con esta campafia Adolfo Dominguez no solo se ha
postulado como una marca sostenible si no que ha reivindicado que esa ha sido siempre

su esencia.



1.3. Objetivos del trabajo:

Esta investigacion plantea un objetivo general: aproximarnos al panorama actual del
sector de la moda y profundizar mds en las estrategias de comunicacion de Adolfo
Dominguez mediante las cuales ha conseguido crear un vinculo emocional con sus
consumidores y una prometedora plataforma de marca basada en sus valores a través de

la publicidad de la significacion.

Se persiguen ademas los siguientes objetivos especificos derivados de los anteriores:

- Investigar la historia de la marca para conocer mejor la firma.

- Comprender la situacion actual y definir el perfil del consumidor del s. XXI, asi
como el del publico objetivo al que van dirigidas las campafias analizadas en este

trabajo.

- Aproximarnos a la situacion actual del sector de la moda, en especial a la

tendencia Slow Fashion.

- Investigar los recursos que utiliza Adolfo Dominguez en su publicidad y qué

repercusion ha obtenido.

- Investigar si en esta etapa la comunicacion de AD es emocional o racional.



1.4. Metodologia:

El trabajo esté articulado en dos partes bien diferenciadas:

Por un lado, una primera parte mas tedrica en la que se recogen y definen los conceptos
esenciales y que pretende proporcionar al lector un conocimiento basico para que pueda

comprender la investigacion.

Por otro, una segunda parte practica en la que se tomaran como objeto de estudio una

serie de graficas publicitarias de la marca Adolfo Dominguez (AD).

Profundizaremos mas en el concepto de sostenibilidad a través de dos campaias: “Sé
mds viejo” * que cred AD en colaboracion con la Agencia Creativa China en 2019 y que
fue galardonada con el gran premio del Club de Creativos® de ese mismo afio. La campafia
tuvo tanto éxito que durante la creacion de la siguiente: “Piensa, luego compra”, tanto la
Agencia China, como los responsables de marketing de la firma AD coincidieron en que
era conveniente mantener el eslogan de “Sé mds viejo” y convertirla asi en una campaia-

continuacion de la primera.

2 https://www.adolfodominguez.com/es/semasviejo/

3El Club de Creativos o “c de ¢” como es conocido dentro del sector, es una organizacion espafiola sin
animo de lucro, creada en marzo de 1999 con el fin de mejorar la calidad de la creatividad y ponerla en
valor como una de las mejores herramientas para el crecimiento de los negocios.
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La estructura de este segundo apartado serd la siguiente:

1. Historia de la marca: La aproximacion a la historia de la marca nos permitira

conocer mejor la trayectoria de la firma y comprobar si la filosofia que subyace en la

comunicacion de AD esté en linea con sus practicas.

2. Antecedentes publicitarios: Puesto que las campafias analizadas suponen una nueva
etapa en la comunicacion de la firma conocer sus antecedentes publicitarios resulta

imprescindible para contextualizarlas y entender el tipo de relacion que existe entre

AD y sus consumidores.

3. Ficha técnica, en la que se recogeran datos técnicos tales como el tipo de pieza, la

fecha de realizacion, la direccion creativa, la agencia de publicidad:

Tabla 1

FICHA TECNICA:

Anunciante

Afo

Agencia

Producto

Marca

Sector

Equipo creativo de la agencia

Equipo de cuentas

Equipo creativo del anunciante

Fotografo

Pieza

Titulo

Fuente: Elaboracion propia
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4. Analisis denotativo, que estara centrado en la significacion literal y basado en la

descripcion de elementos formales que componen la grafica publicitaria.

Es decir, lo que el espectador ve a simple vista en la imagen. Para ello hemos
elaborado una tabla que recoge los aspectos que llaman objetivamente la atencion del
espectador: la presencia o ausencia del producto anunciado, el elemento protagonista,
el texto si lo hubiese, la presencia del logotipo, los colores de la grafica, el tipo de

plano.

Tabla 2

ANALISIS DENOTATIVO

Presencia del producto

Protagonista (objeto/mujer/hombre/paisaje)

Codigo Gestual

Presencia de texto

Color, luces,

Plano

Fuente: Elaboracion propia

5. Analisis connotativo, basado en la lectura subjetiva de la descripcion de la imagen
en el que, con el fin de investigar el vinculo afectivo creado por AD, analizaremos los
recursos emocionales presentes en las graficas a partir de una tabla de elaboracion
propia, basada en los pardmetros sobre los vinculo afectivos que se crean con las
marcas y que establece Kevin Roberts (2004) en su libro “Lovemarks: El Futuro mas

alla de las marcas”.
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Figura 1: Esquema Amor/Respeto enamorado por Kevin Roberts (2004)

BRANDS
Low Love
High Respect

PRODUCTS
Low Love
Low Respect

RESPECT

LOVEMARKS
High Love
High Respect

FADS
High Love
Low Respect

Fuente: Lovemarks.

Tabla 3
ANALISIS CONNOTATIVO
Cuenta una historia
Transporta al pasado
) Transporta al futuro
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO

MISTERIO

Inspira

Despierta curiosidad

Referencia a un estilo de vida

Presencia de un icono

BUSQUEDA DEL ATRIBUTO SENSUA-

Sentido de la vista

Sentido del oido

Sentido del olfato

LIDAD
Sentido del gusto
Sentido del tacto
Evoca fidelidad
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Evoca pasion
INTIMIDAD

Evoca respeto

Evoca un momento intimo

Fuente: Elaboracion propia
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En su obra, Roberts establece que la presencia de tres atributos: misterio, sensualidad e
intimidad, determinan si una marca ha alcanzado o no la meta de ser una Lovemark.

La tabla que hemos elaborado nos ayudara a esclarecer si estdn presentes elementos
capaces de estimular en el espectador los siguientes atributos y para ello nos vamos a

centrar en identificar las siguientes cualidades:

Misterio:

Actualmente, en la era de la sobreinformacion ser misterioso es cada vez mas dificil, es-
pecialmente para las marcas. Segiin Roberts (2004) el misterio libera emociones, enri-
quece los matices de las relaciones y las experiencias y es una de las claves para crear
lealtad mas alld de la razon. Para determinar si esta presente este atributo en las graficas
se analizard si se han valido de recursos capaces de evocar recuerdos o inspirar a través

de metaforas, historias o iconos.

Sensualidad:

Para Roberts (2004) los sentidos son la via rapida para llegar a las emociones humanas y

la sensualidad la capacidad de la marca de estimular los sentidos del consumidor.

Los sentidos nos hacen recordar quienes somos y nos fiamos de ellos porque durante toda
nuestra vida nos han protegido alertandonos de peligros. Se comprobara si se han em-
pleado recursos capaces de despertar los cinco sentidos: vista, oido, olfato, gusto y tacto

y se analizard la riqueza sensorial de la grafica.

Intimidad:

Quiza el mas complejo de los atributos y, sin embargo, el mas clave para alcanzar el amor
de los consumidores. Para reconocer y comprender las emociones y necesidades de los
demas, en este caso de los consumidores, hay que tener empatia y segun Roberts (2004)
para generar empatia es necesario admitir que hay muchas cosas que escuchar y demostrar

que uno estd dispuesto a hacerlo. Se buscara la presencia de recursos capaces de evocar
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vinculos propios de una relacion intima tales como el respeto, la empatia, la confianza y

la fidelidad.

Posteriormente, analizaremos con detalle los recursos detectados y las emociones que
estos han provocado en el consumidor y haremos un andlisis de los datos obtenidos en

nuestra muestra de investigacion para comprobar si se cumplen los objetivos.

Analizaremos todos estos datos al final para identificar qué novedades aportan estas cam-
pafias a la publicidad y para identificar con qué tipo de publicos se busca contactar a

través de las mismas.
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2. MARCO TEORICO

2.1 Publicidad
El primer concepto que compete abordar por tratarse del Grado al que este Trabajo de Fin
de Grado (TFG) pone broche es: Publicidad. Existen numerosas definiciones del término
Publicidad, la primera que estudiamos en la Universidad fue la siguiente:
La publicidad es una actividad de comunicacién pagada, intencional e interesada, que
sirve a causas de caracter comercial, politico o social, y que ocupa un papel primordial en
el espacio publico actual, reproduciendo la sociedad de la que parte, representando el

contexto en el que se desenvuelve y contribuyendo a la creacion de consenso social. (Al-

varado Lopez, 2005)

2.2 De la publicidad referencial a la publicidad de significacion

Segun Canga Sosa (2008) la publicidad contemporanea tiende a prescindir de la argu-
mentacion y el mensaje es concebido como un conjunto de enunciados destinado a trans-
mitir las cualidades del producto y convencer a los potenciales consumidores para vol-
carse en la construccion de una imagen seductora del producto y en muchas ocasiones de
la marca. Ello marca el paso de una publicidad puramente referencial a una publicidad de

la significacion.

Para Vidal (2014) las diferencias entre ambos modos de actividad publicitaria son las
siguientes:

- La publicidad referencial es basicamente informativa, destaca las caracteristicas del
producto y sus ventajas competitivas.

- La publicidad de la significacion sin embargo se centra en construir marca y le atribuye

un significado mas alld del funcional, asociandola, por ejemplo, a un estilo de vida.
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“La publicidad actual habla de lo que le preocupa al ser humano: sus relaciones, sus
aspiraciones, sus €xitos, sus certezas, sus incertidumbres, sus anhelos y sus vivencias”
(Requero y Alvarado 2007, p. 9). Si no fuese asi el receptor no se identificaria ni se
implicaria con una comunicacién que no entiende, que sentiria ajena y que, por tanto,

rechazaria.

2.3 Insight:
Antes de hablar del insight de la campafia “Sé mds Viejo” definiremos este anglicismo.
Este concepto no tiene una traduccion literal en castellano, pero en definitiva un insight
es una verdad universal, una férmula capaz de que una campana conecte con el
consumidor. David Cortadillas (2012) lo define como la revelacion (descubrimiento) de
una verdad subyacente (psicoldgico), con alto contenido emocional (empético) y con
consecuencias en el comportamiento (predictivo).
Atendiendo a la definicion de Cortadillas sefialamos que el insight de la campaiia “Sé mds
viejo” tiene como punto de partida su posicionamiento.
Adolfo Dominguez era una firma percibida por el consumidor como “vieja” en el sentido
mas peyorativo del adjetivo y el piblico joven no se sentia identificado con ella.
Hay que tener en cuenta que la campafia nace en un contexto en el que, como bien define
Byung- Chul Han en su libro La salvacion de lo bello (2015) “Lo pulido, lo liso, lo
impecable, son la seria de identidad de nuestra época.”
AD haciendo un guifio a su famoso eslogan “La arruga es bella”, decide reivindicar todos
los valores positivos que encierra la etiqueta que el publico le ha impuesto y apela al
comportamiento de consumo de las generaciones mas longevas resaltando los beneficios

de las decisiones reflexivas y las inversiones a largo plazo.
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Asi pues, del mismo modo que en los afios 80 Adolfo Dominguez vistié con colores y
texturas diferentes a la transicion hacia la democracia espafiola, esta vez trata de vestir a
los consumidores que estan dispuestos a emprender una transicion hacia un estilo de

consumo mas sostenible y respetuoso con el planeta y con ellos mismos.

2.4. Publico

Actualmente, los ciudadanos, cada vez mas informados, estan crispados y decepcionados
con la clase politica y exigen que las grandes empresas resuelvan los problemas de la
sociedad. En este contexto emerge la tendencia de la Consumocracia: El ciudadano es
cada vez mas consciente y utiliza el consumo como acto politico, con cada compra “vota”

para dejar constancia de que tipo de marca y sistema productivo quiere.

Por ejemplo, la Agencia de Comunicacion Estratégica 21 Gramos en sus campafas de

Marcas analiza tres tipos de consumidores:

Los consumidores optimistas: Son aquellos que aprecian el interés que muestran las
marcas hacia ellos, creen en lo que comunican y admiten que influye en su decision de

compra. Comprarian una marca que demuestre con hechos sus valores.

En 2018, afio en el que se cred Sé mas Viejo, este tipo de consumidor representaba un
22% de los ciudadanos encuestados, actualmente y de acuerdo con el estudio realizado

por la misma agencia post Covid-19, el dato se ha desplomado hasta un 6%.

Los descreidos: No se interesan por las marcas y creen que toda su comunicacion es una
mera estrategia, por lo que en su decision de compra las prioridades son la calidad y el

precio.
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En 2018 tan solo suponian un 12% de los encuestados, actualmente esta cifra ha ascendido

a un 36% de consumidores descreidos.

Los que tienen dilemas: Cuando conocen la noticia de que alguna marca ha llevado a cabo
una buena iniciativa no modifican su conducta de compra, pero si se interesan por la

marca y por el hecho.

Pensando en quién consume moda de Adolfo Dominguez, el publico objetivo de esta
marca esta compuesto por hombres y mujeres de mediana edad de clase media y media-
alta que valoran la calidad de los tejidos y el corte de las prendas frente a las Gltimas

tendencias.

Pero también tiene un publico potencial, los millennials, son personas formadas (estudios
primarios, secundarios y numerosas experiencias multiculturales) e informadas, tienen un
criterio que manifiestan (Hanks, William y Blens 2009). Es un segmento con una gran

implicacion en el activismo socio-ambiental.

Los millennials no son solo consumidores del presente, también son los consumidores del
futuro. Por otro lado, las costumbres y motivaciones de compra de esta generacion pueden
trasladarse a las de sus padres (Donelly y Scaff 2013) es decir, los millennials son agentes

del cambio.

Segun recoge el estudio de la compafiia de investigacion de mercados GlobalWebindex,
6 de cada 10 millennials (22-35 afos) estan dispuestos a pagar un precio mayor por
productos sostenibles y casi la mitad (46%) de los Baby Boomers (55-64), serian

favorables de incrementar el gasto por productos mas ecofriendly.
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2.5 Aproximacion a la situacion actual del sector de la moda

La publicidad y el sector textil han tenido desde siempre un factor comlin y a través de
cualquiera de las dos disciplinas se puede ver la evolucion cultural de la sociedad pues
las dos son, y han sido, un fiel reflejo de ello a lo largo de la historia. Ambas son poderosas
herramientas de expresion con un gran componente creativo que han servido como
altavoces de numerosas causas.

A través de las campafias que hemos elegido para realizar nuestros andlisis la firma le
declara la guerra al modelo de consumo actual: Fast Fashion, moda rapida, en castellano;
un concepto que engloba desde la produccion en serie y el bajo coste de las prendas hasta

el comportamiento de los consumidores de este tipo de moda democratica y desechable.

Figura 2. Fast y Slow Fashion

Fast Fashion Slow Fashion
Produccion en masa Promueve la diversidad
Globalizacion Global - Local
Enfasis en la imagen y lo nuevo Enfasis en el sentido de uno mismo
Productos nuevos: Novedad — Valor en el hacer y mantener un objeto o
conslante prenda

Dependencia de consumidores
hacia creadores. Relacion
Unilateral

Confianza mutua entre creadores y
consumidores de moda

Sin consciencia de los impactos  Consciencia de los impactos que provoca

provocados la moda

Costo basado en mano de obray  Precio verdadero que incluye el costo
materiales ecologico y social

Gran escala Pequenia y mediana escala

Fuente: Amengual (2018), Franca Magazine
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En esta tabla creada a partir del Analisis de la Moda Lenta de Amengual (2018)
observamos las diferencias entre ambos modelos de consumo y llegamos a la conclusion
de que son modelos opuestos.

El concepto de Slow Fashion fue acufiado en el afio 2007 por Kate Fletcher?, quien
revoluciond el mundo de la moda destacando el ciclo vital de las prendas: desde su
fabricacion hasta su consumo y posterior uso, cuestion que hasta el 2007 habia quedado
oculta para publicos y consumidores. En su libro Craft of use (2016) habla sobre la
necesidad de ralentizar los impulsos consumistas y volver al habito de valorar, cuidar y
reinventar a partir del propio ingenio y la prenda.

La tendencia Slow Fashion aboga por una industria mas respetuosa con el medioambiente
y con las condiciones de trabajo de los empleados que crean las prendas.

En su tesis, Cataldi et al. definen el concepto de slow fashion del siguiente modo:

Se basa en el movimiento Slow Food *(comida lenta) en particular, y otros movimientos
lentos, en general. Es un nuevo modelo que pretende aunar la moda ecologica, ética y
sostenible en un solo movimiento, con el fin de satisfacer las necesidades humanas

fundamentales, al tiempo que permita la regeneracion natural de la tierra (2010, p.4).

En el slogan de Adolfo Dominguez se define el adjetivo sostenible como el hecho de:
“Comprar una falda que te dure diez anos”. Pero, ;qué se entiende realmente por
sostenibilidad? En el informe titulado «Nuestro futuro comuny, la Comision Mundial
sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo (1987) define el término sostenibilidad como:
“La satisfaccion de las necesidades de la generacidon presente sin comprometer la

capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades”.

4 Kate Fletcher es activista, escritora y profesora de Sostenibilidad, Disefio y Moda en el Centre for
Sustainable Fashion de la Universidad de Artes de Londres.

5The Slow Food Movement, documentado en los afios 80, fue un movimiento que surgié como respuesta a
los gigantes del Fast Food, comida rapida.
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Otros autores afladen a la definicion “con la intencién de garantizar un crecimiento
econdmico, cuidado medioambiental y bienestar social”, a lo que denominan “triple
vertiente de la sostenibilidad” (Ecointeligencia, 2013).

La legislacion medioambiental y la presion ejercida por los consumidores ha provocado
que la sostenibilidad esté cada vez mas presente en las estrategias de comunicacion de las

empresas, en este caso nos centraremos en la comunicacion de moda.
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3. ANALISIS

Para lograr los objetivos fijados en lineas anteriores hemos tomado como objeto de
estudio ocho graficas de dos campaifias publicitarias de AD.

Las piezas han sido obtenidas de la pagina web de la Agencia China.

Para un anélisis mas detallado contextualizaremos la marca y haremos un repaso por los

antecedentes publicitarios mas recientes de ambas campaias.

3.1 Historia de la marca.

Apoyandonos en esta linea del tiempo (Fig. 3) que hemos extraido de una ponencia de
Adriana Dominguez haremos un breve repaso por la historia de Adolfo Dominguez, una
empresa de tres generaciones que comienza en 1950 en una sastreria en Pobra de Trives

(Orense).

Figura 3: 43 anos de Adolfo Dominguez

43 anos deAdolfo Dominguez
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Fuente: Archivo Videoteca ¢ de ¢
https://videoteca.clubdecreativos.com/eventos/dias _e/dia e 2019#video
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Adolfo Dominguez (1950) lanz6é en 1973 una firma de moda masculina cuya esencia
reside en la sobriedad y la libertad cuyo estilo estaba influenciado por la moda japonesa

de la época.

La empresa tuvo desde el principio un gran afdn de internacionalizacion que la llevo a
abrir su cuarta tienda en Paris e inmediatamente su quinta tienda Londres, esta
localizacion supuso un punto de inflexion para la marca ya que alli surgi6 la oportunidad

de vestir a los protagonistas de Miami Vice, un escaparate internacional.

A partir de 1985, los disefios de Adolfo Dominguez comienzan a aparecer en las pasarelas
de moda mas importantes (Sala Wagram de Paris y la Casa de Campo de Madrid) y en
revistas de tirada internacional. La empresa recuerda con especial orgullo la de L"Uomo
Vogue, que le dedicé un reportaje monografico y le present6é al mundo como uno de los

disefiadores europeos mas relevantes a nivel mundial.

En los anos ochenta nace la linea de mujer y paralelamente, de la mano de Luis Carballo
Tabaoda (1938) surge el eslogan que permaneceria eterno en la moda espanola: “La
arruga es bella”. Un eslogan histdrico que se convirtio en seia de identidad de la marca
y que surge de la necesidad de que las mujeres no rechacen el lino, material protagonista

en la linea de mujer de la marca.

En 1991 Adolfo Dominguez se enfrenta a una gran crisis, un incendio acaba con sus
fabricas. Esta etapa refuerza el caracter resiliente que caracteriza a esta empresa familiar

y los prepara para futuras crisis.

Durante de la década de los noventa la recuperacion es apabullante, la empresa apuesta
incluso por la diversificacion y la internacionalizacion y en apenas diez afios conquista
tres continentes, abriendo tiendas en Bélgica, México, Gran Bretafia, Japon, y Argentina.
En el ano 1997 se convierte en la primera marca espafiola con presencia en el mundo

bursatil (Bolsa de Madrid, 2015). En ese mismo afio el disefiador es galardonado con la
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Aguja de Oro del Ministerio de Cultura de Espafia, uno de los premios mas prestigiosos

del sector.

En 2004, “viste al cielo” disefiando los trajes del personal de la principal aerolinea del
Espaiia, Iberia.

En esta década nacen las submarcas “U by Adolfo Dominguez” para alcanzar a un publico

mas joven, “AD+” para tallas grandes y “AD kids” centrada en los mas pequefios.

En 2007, afio en el que comienza la gran crisis financiera, la responsabilidad social
corporativa® adquiere un mayor protagonismo dentro de la firma que se compromete a
incorporar practicas que respetan el medio ambiente. Su filosofia eco sostenible se recoge
en su primer Manifiesto de Ecologia y Bienestar animal (2010) y el disefiador asiste al
Encuentro Espafiol de Lideres por el Cambio Climatico, presidido por el Premio Nobel

Al Gore.

Las decisiones estratégicas llevadas a cabo para afrontar la crisis financiera resultaron
fatales para el negocio y a mediados del afio 2016 se produjo una profunda
reestructuracion y Adriana Dominguez (1976), hija del disefiador, fue nombrada

Presidenta Ejecutiva del grupo.

En 2018 se fusionan todas las ensefias (U, AD+) dando lugar a una sola marca: “Adolfo

Dominguez”.

®El Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa define la RSC como “una forma de dirigir las
empresas basada en la gestion de los impactos que su actividad genera sobre sus clientes, empleados,

accionistas, comunidades locales, medioambiente y sobre la sociedad en general”.
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3.2 Antecedentes publicitarios
“Seé mas viejo” surge tras las primeras conversaciones abiertas por Adolfo Dominguez en
campafias anteriores como ‘Esto no es un selfie 7(2017) o ‘Yo no soy Adolfo’(2018),
también creadas en colaboracion con la agencia creativa CHINA.
Esto no es un selfie.
El selfie es uno de los fendmenos que definen la época actual. El giro visual que implica
el autorretrato es relacionado a menudo con el narcisismo, pero existen otras
interpretaciones. Esta vuelta de camara representa para Pilar San Pablo un cambio de
perspectiva mas profundo:

La construccion de nuestra propia imagen se impone en el escenario mediatico que nos
regala el espacio digital. El autorretrato no solo moldea la percepcion del propio cuerpo,
sino de la vida en general y de los valores, usos y atribuciones que las personas hacen de
su propia imagen en particular. Al cuestionar la definicion que se hace desde lo fisico, se
pone de manifiesto un problema intelectual de fondo: la construccion del sujeto y de sus

diferentes subjetividades. (San-Pablo, 2020, pags.19-20)

Con este insight AD animaba a sus clientes a vivir a través de su verdadero “yo”.

"Selfie: Del ingl. Selfie, der. De self 'uno mismo'. (Autofoto)
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Imagen 1: ‘Esto no es un selfie’ (2017)

Fuente: Archivo web agencia China: https://chinamadrid.com/projects/esto-no-es-un-selfie/

Yo no soy Adolfo.

Con “Yo no soy Adolfo” la firma inicia un didlogo social con el consumidor y defiende
la personalidad de cada cliente por encima de la de las marcas con las que se viste.

«En Adolfo Dominguez no hacemos ropa para que te disfraces de alguien que no eres.
Ni siquiera para que se note que vas de Adolfo Dominguez», es uno de los esloganes de
esta campana.

Una de las protagonistas fue la disefiadora de moda Agatha Ruiz de la Prada.

Que una disefiadora sea la imagen de la nueva campafia de otra marca es una estrategia

realmente disruptiva y que Agatha fuese la escogida no es casual, su maxima siempre ha
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sido que la perfeccion de sus colecciones se basa en el color, por eso defiende qué si los
trajes son perfectos no tienen que estar solo una temporada a la venta.

Ademas, Agatha comparte con Adolfo Dominguez algo mas que la atemporalidad de sus
disefos, ambos disefiadores comenzaron su carrera profesional en la década de los 80 y
con sus disefios rompieron los moldes establecidos.

Otro elemento rompedor de esta campana es el logo de la firma tachado, indicador de que

la marca esta cambiando.

Imagen 2: Yo no soy Adolfo.

Fuente: Archivo web agencia China https://chinamadrid.com/projects/yo-no-soy-adolfo/

Una vez que hemos contextualizado la marca y tenemos claros los antecedentes de la

campafia comenzaremos a analizar las graficas que hemos seleccionado como objeto de
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estudio sirviéndonos de las tablas que hemos elaborado para detectar los recursos
empleados y profundizaremos en detalle en las emociones que ha provocado en el

espectador.
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3.3 Analisis de las graficas de Sé mads Viejo

Imagen 3: Sé mds Viejo

Los viejos saben de estilo,
no de moda.

#semasviejo

ADOLFODOMINGUEZ

Fuente: Archivo web agencia China https://chinamadrid.com/projects/semasviejo/

30



Tabla 4

Ficha técnica:

Anunciante Adolfo Dominguez
Ano 2019
Agencia CHINA
Producto Moda
Marca Adolfo Dominguez
Sector Textil, calzado y moda

Equipo creativo de la agencia

Equipo de cuentas

Belén Sanchez

Equipo creativo del anunciante Mario Avila
Fotdgrafo Carlos Arjiz

Pieza Gréficas
Titulo #semasviejo

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5

ANALISIS DENOTATIVO

Presencia del producto

No de forma explicita.

Protagonista (objeto/mujer/hombre/paisaje)

Mujer

Codigo Gestual

De pie, manos en los bolsillos

Presencia de texto

Si

Color, luces,

Blanco y negro, contraste.

Plano

Americano

Fuente: Elaboracion propia.

Lo primero que llama nuestra atencion es que la fotografia ha sido tomada, o al menos
editada posteriormente, en blanco y negro. No estd presente el producto, al menos de
forma explicita y el eslogan de la campaiia representa mas de un cuarto de la gréfica,
concretamente el superior izquierdo. Bajo el eslogan de cada una de las graficas se
distingue una cita: “Los viejos saben de estilo no de moda” y finalmente el nombre de la

campaia: “Sé mds viejo” acompaiiado del signo “#”. Es decir, en forma de hashtag.
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En la esquina inferior izquierda y con poco protagonismo el nuevo logo de la marca.

El escenario es artificial, la foto ha sido tomada en un estudio.

Las luces y sombras resaltan las arrugas de la piel de la protagonista, una mujer mayor,
elegante. Su figura es esbelta, su pelo es blanco y esta recogido en un moio bajo que deja
al descubierto su rostro. Apenas lleva maquillaje, no oculta su edad. Se trata de la modelo
rusa Valentina Yasen, de 63 anos de edad.

La modelo viste un traje de pantalén y chaqueta en color negro y una camisa blanca
entallada. Tiene las manos en los bolsillos y su mirada cansada se dirige al espectador.
El Analisis connotativo estd basado en las emociones y valores a partir del eje

Amor/Respeto de Kevin Roberts.

Tabla 6
ANALISIS CONNOTATIVO
Cuenta una historia No
Transporta al pasado Si
, Transporta al futuro Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO - -
MISTERIO Insplra Sl
Despierta curiosidad Si
Referencia a un estilo de vida Si
Presencia de un icono No
Sentido de la vista Si
, Sentido del oido Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO i -
SENSUALIDAD Sentldo del Olfato Sl
Sentido del gusto No
Sentido del tacto No
Evoca fidelidad Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Evoca pasion No
INTIMIDAD Evoca respeto Si
Evoca un momento intimo Si

Fuente: Elaboracion propia.
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Misterio:

“El publico no esta acostumbrado a que la gente mayor aparezca en publicidad” dijo
Adriana Dominguez en relacion a esta campana (2019). La edad de la modelo y el eslogan
en tono imperativo despiertan la curiosidad del espectador. El mensaje invita a la
reflexion, es al fin y al cabo el consejo de una persona mayor, lo que le hace evocar
recuerdos de su infancia, y al mismo tiempo le inspira a realizar un cambio en su
comportamiento.

Por otro lado, se puede leer “Los viejos saben de estilo no de moda” afirmacidon que parte
de la cita de la disefiadora francesa Coco Chanel (1883-1971) “La moda pasa el estilo

permanece”. Chanel es un icono de moda y elegancia.
Sensualidad:

La vista es el sentido que mas estimula esta grafica. El duotono carga la fotografia de
fuerza y dramatismo, apela a nuestra parte mas emotiva y nos transmite cierta nostalgia.
Inmediatamente el espectador recuerda a sus mayores. Ted Grant (1930) reconocido fo-
tografo y periodista canadiense afirmo: “Cuando fotografias gente en color, fotografias

sus ropas. Cuando fotografias gente en blanco y negro, fotografias sus almas”.
El objetivo es mostrar el alma de la modelo, su esencia, su sabiduria.

El color de la imagen despierta el sentido del olfato, recordandole al espectador el olor a
viejas fotografias familiares. El sentido del oido también esta en cierta medida presente
porque inevitablemente el espectador cuando lee por segunda vez la grafica la escucha en
su cabeza con la voz de aquel familiar o maestro a quien tiene en estima y cuya opinion

valora.
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Intimidad:

Como hemos sefialado en lineas anteriores, la grafica evoca recuerdos sobre alguien a
quien el espectador tiene en estima y con el que mantiene, o mantenia en el pasado, una
relacion estrecha con la confianza y carifio suficiente como para recibir sus consejos.

La presencia de un hashtag® con el nombre de la campafia transmite en primer lugar la
revolucidn tecnoldgica que estd viviendo la marca y proyecta que estd interesada en

iniciar una conversacion con el publico, quiere escucharle.

8Hashtag: Anglicismo que hace referencia a la etiqueta precedida por el signo # que identifica todos los
mensajes sobre un mismo tema en las RRSS. Sirve para poner en contacto a gente interesada en el
mismo tema o hacer busquedas tematicas. (Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo)
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Imagen 4: S¢ mas Viejo

LOS
VIEJOS
SABEN

DE ESTILO, |
NO DE ;
MODAS.

SE MAS VIEJO.

ADOLFODOMINGUEZ

Fuente: Archivo web agencia China https://chinamadrid.com/projects/semasviejo/
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Tabla 7

FICHA TECNICA:
Anunciante Adolfo Dominguez
Ano 2019
Agencia CHINA
Producto Moda
Marca Adolfo Dominguez
Sector Textil, calzado y moda

Equipo creativo de la agencia

Equipo de cuentas

Belén Sanchez

Equipo creativo del anunciante Mario Avila
Fotdgrafo Carlos Arjiz

Pieza Gréficas
Titulo #semasviejo

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8

ANALISIS DENOTATIVO

Presencia del producto

No de forma explicita

Protagonista (objeto/mujer/hombre/paisaje)

Hombre mayor

Codigo Gestual

De pie, de perfil, con la cabeza alta

Presencia de texto

Si

Color, luces,

Blanco y negro, contraste.

Plano

Americano

Fuente: Elaboracion propia.

El slogan comparte protagonismo con el modelo, un hombre mayor, calvo con barba

blanca. Es Victor Sosnovtsev de 73 afios. El producto no esta presente de forma expli-

cita, aunque el modelo viste una chaqueta de punto negra, pantalones de color negro y

una camiseta de algodon gris, no se distinguen sus cualidades ni sabemos si esas pren-

das forman parte de la coleccion actual de la marca. El plano es americano. Esta de per-

fil, con la cabeza alta y la mirada fija.
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Tanto en su cuello como en su cara pueden distinguirse arrugas.
El eslogan:

LOS VIEJOS

SABEN

DE ESTILO,

NO DE MODAS.

El estilo tipografico escogido para el eslogan ha sido mayusculas y negrita.

Ocupa casi la totalidad de la grafica y cabe destacar que la palabra: SABEN es la Gnica

que ocupa en exclusiva una sola linea.

Tabla 9

ANALISIS CONNOTATIVO
Cuenta una historia No
Transporta al pasado Si
, Transporta al futuro No
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO . .
MISTERIO Inspira Si
Despierta curiosidad Si
Referencia a un estilo de vida Si
Presencia de un icono Si
Sentido de la vista Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Sentido del ofdo No
SENSUALIDAD Sentido del olfato No
Sentido del gusto No
Sentido del tacto Si
Evoca fidelidad Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Evoca pasion No
INTIMIDAD Evoca respeto Si
Evoca un momento intimo Si

Fuente: Elaboracion propia.
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Misterio

El modelo tiene 73 afios, lo que despierta la curiosidad del espectador, desacostumbrado
a este tipo de imagen en publicidad.

En segundo lugar, el espectador se pregunta que estd mira el modelo.

La grafica distingue entre dos conceptos que a menudo suelen ir de la mano: estilo /vs/
moda e invita al espectador a reflexionar sobre ello, le inspira.

Este eslogan es toda una declaracion de intenciones, describe un estilo de vida que no se

rige por lo que dicta la Sociedad de Consumo.

Cabe destacar el protagonismo que tiene la palabra “SABEN” en el eslogan. Esta
afirmacion nos transporta al pasado, hasta hace no mucho las personas mayores eran
escuchadas con admiracion por la experiencia y sabiduria acumulada a lo largo de su vida.
Se apela, aunque en menor medida que en otras graficas de la campafia, a la iconica frase

“Las modas pasan el estilo permanece”.

Sensualidad:
La vista es el sentido més estimulado y despierta a su vez al sentido del tacto. La fotografia
y el juego de luces destacan las diferentes texturas de las prendas y resaltan las arrugas

de la piel del modelo y su barba cuidada.

Intimidad:

La grafica apela a la fidelidad a uno mismo y a los propios gustos y valores.

Por otro lado trata el respeto hacia el consejo de los mayores.
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Imagen n°S Sé mds Viejo

SOSTE-
NIBLE ES
COMPRAR
UNA FALDA
QUE TE >
DURE

)
A NN

DIEZ ANOS.

SE MAS VIEJO.

ADOLFODOMINGUEZ

Fuente: Archivo web agencia China https://chinamadrid.com/projects/semasviejo/
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Tabla 10

FICHA TECNICA:
Anunciante Adolfo Dominguez
Ao 2018
Agencia CHINA
Producto Moda
Marca Adolfo Dominguez
Sector Textil, calzado y moda

Equipo creativo de la agencia

Rafa Antén y Miguel Angel Duo

Equipo de cuentas

Belén Sanchez

Equipo creativo del anunciante Mario Avila
Fotografo Carlos Arjiz
Pieza Grafica
Titulo #semasviejo
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 11
ANALISIS DENOTATIVO

Presencia del producto

No de forma explicita

Protagonista (objeto/mujer/hombre/paisaje)

Mujer

Codigo Gestual

De pie, dejandose caer sobre sus propias
manos.

Presencia de texto

Si

Color, luces,

Blanco y negro, contraste.

Plano

Entero

Fuente: Elaboracion propia.

El texto ocupa mas de un cuarto de la grafica dejando en un segundo plano a la modelo

Valentina Yasen que estad de pie, de perfil dejando que su peso recaiga sobre sus manos

colocadas a la altura de la cadera.
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El eslogan:

“SOSTE-

NIBLE ES COMPRAR
UNA FALDA

QUE TE

DURE

DIEZ ANOS.”

Esta escrito en mayusculas y en negrita y la palabra sostenible estd dividida por un guion.

La palabra “dure” ocupa una linea en exclusiva.

Debajo, en un estilo tipografico mas fino y en menor tamaiio, el eslogan de la campana y

en la esquina inferior derecha el logo de la marca AD.

Tabla 12
ANALISIS CONNOTATIVO
Cuenta una historia Si
Transporta al pasado Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Transporta al futuro St
MISTERIO Inspira Si
Despierta curiosidad Si
Referencia a un estilo de vida Si
Presencia de un icono No
Sentido de la vista Si
, Sentido del oido Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO . ;
SENSUALIDAD Sentido del olfato Si
Sentido del gusto No
Sentido del tacto No
Evoca fidelidad Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Evoca pasion No
INTIMIDAD Evoca respeto Si
Evoca un momento intimo Si

Fuente: Elaboracion propia.
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Misterio:

El texto del eslogan esté a la derecha de la modelo, como si se tratase de un bocadillo de
comic.

La postura de la modelo de pie, inclinada hacia atrds y con la mirada fija y desafiante
evoca a una postura propia de un torero.

El espectador piensa en el futuro de un planeta que le preocupa y entiende que la solucion
estd en cambiar el modelo de consumo, la grafica le inspira al mismo tiempo que le
transporta a recuerdos del pasado.

La forma en la que esta escrita la palabra sostenibilidad llama la atencion del espectador
y despierta su curiosidad, es una manera distinta de escribir la palabra y enseguida

comprende que indica que también es una forma diferente de entenderla.

Sensualidad:

La vista y el oido son estimulados del mismo modo que en la imagen 3, el espectador en
su cabeza escucha el eslogan con la voz de un maestro o familiar mayor que respeta.
Evoca un momento intimo, una situacion en la que el espectador se fijo en la prenda de
alguien y sorprendida esa persona le cont6 los afios que hace que se la compro, la ocasion
para la que la eligio y los recuerdos que encierra. El espectador recuerda entonces aquellas
prendas ha heredado de alguien querido y el valor afiadido que reconoce en ellas y

fantasea con poder regalarle a alguien las suyas algtn dia.
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Imagen n° 6 Sé mas Viejo

ESCOGE
MEJOR.

SE MAS VIEJO.

OLFODOMINGUEZ

Fuente: Archivo web agencia China https://chinamadrid.com/projects/semasviejo/
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Tabla 13

FICHA TECNICA:
Anunciante Adolfo Dominguez
Afo 2019
Agencia CHINA
Producto Moda
Marca Adolfo Dominguez
Sector

Textil, calzado y moda

Equipo creativo de la agencia

Equipo de cuentas

Belén Sanchez

Equipo creativo del anunciante Mario Avila
Fotdgrafo Carlos Arjiz

Pieza Gréficas
Titulo #semasviejo

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14
ANALISIS DENOTATIVO
Presencia del producto No
Protagonista (objeto/mujer/hombre/paisaje) Hombre

Codigo Gestual Cara de susto

Presencia de texto Si

Color, luces, Blanco y negro, contraste.
Plano Medio Corto

Fuente: Elaboracion propia.

No hay presencia del producto. El protagonista es una vez mas Victor Sosnovtsev, esta
vez fotografiado en plano medio corto, lo que nos permite ver su cara y sus manos que
cubren su frente. Tiene el cefio fruncido.

El texto ocupa un cuarto de la grafica, el inferior izquierdo. Estd escrito en la misma
tipografia que se ha utilizado en el resto de graficas de la campaiia, en color blanco,
mayusculas y negrita. Bajo €1, en un tamafio mas pequefo, el c/aim de la campana. En la

esquina inferior derecha el logo de AD esta escrito en un tamafio de letra menor.
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Tabla 15

ANALISIS CONNOTATIVO

Cuenta una historia No

Transporta al pasado Si

, Transporta al futuro No

BUSQUEDA DEL ATRIBUTO ) ;
MISTERIO Inspira Si
Despierta curiosidad Si

Referencia a un estilo de vida Si
Presencia de un icono No

Sentido de la vista Si

, Sentido del oido Si
BUSQUEDA DELATRIBUTO [ S0 P8 N
Sentido del gusto No
Sentido del tacto No

Evoca fidelidad Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Evoca pasion No
INTIMIDAD Evoca respeto Si

Evoca un momento intimo Si

Fuente: Elaboracion propia.

Misterio:

El tipo de plano y la iluminacion hacen que la edad del modelo se aprecie mucho mejor
en esta imagen sin embargo el cddigo gestual resulta curioso en una persona mayor.
Estamos acostumbrados a ver fotografias de nuestros antepasados en blanco y negro, en
ellas parecen serios, cuesta imaginarles divirtiéndose. En cambio en la imagen el modelo
parece estar jugando. Tiene las manos en alto y mira fijamente al espectador haciéndole
una mueca.

Otra interpretacion es que tiene las manos en alto recordando la falta real de libertad y de
poder de decision que conocen las generaciones pasadas, nos cuenta una historia, nos
traslada al pasado.

La expresion asustada del modelo transmite también la preocupacion de los mayores por
el ritmo de consumo de las generaciones actuales y las manos en alto le indican que deben

frenar.
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En cualquier caso, la expresion despierta la curiosidad del espectador que trata de
descifrar que le ocurre al protagonista y se debate entre varias interpretaciones.

El eslogan dedica una linea a cada palabra:

COMPRA

MENOS,

ESCOGE

MEJOR.

El mensaje es claro, compra, pero recuerda que puedes escoger, tienes diferentes
opciones. El texto inspira alrededor del sentimiento de libertad.

Sensualidad:

La vista y el tacto son los sentidos que estimula esta grafica.

Intimidad:

Evoca sensaciones propias de un momento intimo ya que el que espectador recuerda a
sus mayores contando sus experiencias vitales.

Apela a la fidelidad al gusto propio y a las cosas que elegimos.

3.4 Analisis de las graficas Piensa. Luego compra

Imagen 7 Piensa. Luego compra
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PIENSA.
LUEGO COMPRA.

SE MAS VIEJO
ADOLFODOMINGUEZ

Fuente: Archivo web agencia China https://chinamadrid.com/projects/semasviejo/
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Tabla 16

FICHA TECNICA:
Anunciante Adolfo Dominguez
Ano 2019
Agencia CHINA
Producto Moda
Marca Adolfo Dominguez
Sector Textil, calzado y moda

Equipo creativo de la agencia

Equipo de cuentas

Belén Sanchez

Equipo creativo del anunciante Mario Avila
Fotdgrafo Carlos Arjiz
Pieza Gréficas
Titulo #semasviejo
Fuente: Elaboracion propia.
Analisis denotativo:
Tabla 17
ANALISIS DENOTATIVO
Presencia del producto No
Protagonista (objeto/mujer/hombre/paisaje) Hombre

Codigo Gestual

Sentado, cabizbajo.

Presencia de texto

Si

Color, luces,

Color, luz cenital.

Plano

Entero

Fuente: Elaboracion propia.

Destaca en primer lugar la ausencia del producto. La imagen es realmente llamativa, el
modelo, un hombre joven y atractivo estd desnudo, sentado sobre una gran montafia de
ropa. El plano es entero. Se trata de una escena totalmente artificial, creada en un estudio

fotografico.
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El texto representa practicamente un cuarto de la grafica y se trata de un eslogan en forma
de enunciado imperativo. Las dos ultimas lineas, escritas en la misma tipografia y el
mismo tamafio, pero en negrita son eslogan:

“Piensa si te queda bien.

Piensa si es tu estilo.

Piensa si te durara.

Piensa si lo necesitas.

PIENSA. LUEGO COMPRA
En la parte inferior izquierda podemos leer el logotipo de la marca y sobre €l claim de la

marca: Sé mas viejo.

Tabla 18
ANALISIS CONNOTATIVO
Cuenta una historia Si
Transporta al pasado Si
, Transporta al futuro Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO - -
MISTERIO Inspira Si
Despierta curiosidad Si
Hace referencia a un estilo de vida Si
Presencia de un icono Si
Sentido de la vista Si
, Sentido del oido No
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO i
SENSUALIDAD Sentldo del Olfato NO
Sentido del gusto No
Sentido del tacto No
Evoca fidelidad No
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO IN- | Evoca pasion No
TIMIDAD Evoca respeto No
Evoca un momento intimo Si

Fuente: Elaboracion propia.
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Misterio:

Todo el peso de la composicion recae sobre el gesto del modelo que evoca a la escultura
mas célebre de Auguste Rodin, El Pensador (1880). Inicialmente la escultura fue titulada
por su autor “El Poeta”, y posteriormente “Dante Pensando”.

El modelo se encuentra imperturbable, sumido en la profundidad de sus reflexiones,
librando una dura batalla interna. El propio Rodin se refiri6 a su escultura manifestando:
“Un hombre desnudo sentado sobre una roca (...)Su cabeza sobre su puiio, pensamientos
fértiles lentamente nacen en su mente. El no es un sofiador, es un creador”.

El espectador se pregunta: ;jAcaso ronda también ese pensamiento la mente de nuestro
modelo? ;Se plantea dejar de sonar y pasar a la accion?

Al mismo tiempo el eslogan le evoca claramente el planteamiento “Cogifto ergo Sum” del
filésofo y matemdatico René Descartes (1596-1650), que en castellano se traduce
habitualmente como “Pienso luego existo” lo que da lugar al malentendido “Pienso,
después existo” (es mas precisa la traduccion literal “Pienso, por lo tanto, soy”).

La marca ha aprovechado la popularidad de esta cita y se ha servido de ella para resumir
los cuatro pasos comentados en las lineas anteriores e introducir un segundo mensaje que
dota a la imagen de un nuevo significado: Piensa, después compra. En lugar de estar
separadas por una coma como ocurre en el axioma de Descartes las oraciones estan
separadas por un punto y aparte, lo que obliga al lector a hacer una pausa mas larga, le
obliga a parar.

La presencia del axioma de Descartes o el hecho de que el coédigo gestual del modelo
evoque a la figura de El Pensador de Rodin no es casual, la marca desde sus inicios ha
tratado de transmitir su estilo de vida, su caracter intelectual, un valor poco comun en la
industria de la moda que apreciaban y llamaba la atencion de los primeros consumidores

de AD.
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Otro estilo de vida que evoca esta gréfica es el de la mayoria de ciudadanos, un estilo de

vida consumista que no les hace felices, pero del que por inercia no escapan.
Sensualidad:

La vista es el sentido que mas estimula esta grafica. La montafia compuesta por ropa es

colorida en contraste con el fondo oscuro.
Intimidad:

El modelo est4 desnudo, jacaso hay algo més intimo que la desnudez?, la imagen evoca
la frecuente sensacion de “tengo el armario lleno y nada que ponerme”, insight de la
campaia. El espectador empatiza con la situacion del modelo, reconoce en €l una insa-
tisfaccion que ha experimentado, una situacion que se produce en su hogar, en la intimi-

dad de su habitacion.
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Imagen 8
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Fuente: Archivo web agencia China https://chinamadrid.com/projects/semasviejo/
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Tabla 19

FICHA TECNICA:
Anunciante Adolfo Dominguez
Afo 2019
Agencia CHINA
Producto Moda
Marca Adolfo Dominguez
Sector Textil, calzado y moda
Equipo creativo de la agencia tbe
Equipo de cuentas Belén Séanchez
Equipo creativo del anunciante Mario Avila
Fotdgrafo Carlos Arjiz
Pieza Gréficas
Titulo #semasviejo

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 20
ANALISIS DENOTATIVO
Presencia del producto No
Protagonista (objeto, humano , paisaje) Mujer

Codigo Gestual

Sentada sujetandose la cabeza con la
mano, pensativa.

Presencia de texto

Si

Color, luces,

Color, luz artificial

Plano

Entero

Fuente: Elaboracion propia.
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Con respecto al analisis denotativo de esta imagen cabe mencionar que es incluso mas
llamativa que la Imagen 7. El producto anunciado no tiene presencia. En este caso la
modelo es una mujer joven y atractiva de pelo corto, esta desnuda. El plano es general
pero la fotografia ha sido tomada mas de cerca y desde otro angulo.

Esta sentada sobre un lote de ropa embalada, como ocurre en la Imagen 7, la ropa también
es colorida.

En esta ocasion el texto ocupa la parte central de la imagen, es notablemente mas grande
que en la figura uno y ha sido dispuesto a la altura del pecho de la modelo lo que hace
que llame la atencion.

En la parte inferior y aunque con dificultad apreciamos que esta presente el nombre de la
campaia y el nuevo logotipo de la marca.

Sobre €1, un texto informativo:

“Compramos un 60% mas de ropa que en el afio 2000, pero la utilizamos la mitad de
tiempo”. Se trata de un texto informativo en el que la marca habla desde la primera

persona del plural.
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Tabla 21

ANALISIS CONNOTATIVO

Cuenta una historia Si

Transporta al pasado Si

BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Transporta al futuro 51
MISTERIO Inspira Si
Despierta curiosidad Si

Referencia a un estilo de vida Si
Presencia de un icono No

Sentido de la vista Si

BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Sentido del oido No
SENSUALIDAD Sentido del olfato No
Sentido del gusto No

Sentido del tacto No

Evoca fidelidad No

BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Evoca pasion No
INTIMIDAD Evoca respeto No

Evoca un momento intimo Si

Fuente: Elaboracion propia.

Misterio:

Tal y como ocurre con la Imagen 7 la modelo también es una mujer joven y atractiva,
aparentemente sana, su desnudez y su expresion triste, en ese orden, despiertan la
curiosidad del espectador.

Pueden distinguirse hasta cinco tatuajes en su cuerpo, dos de ellos parecen palabras, pero
por el tamafio y el trazo de las letras no son legibles para el espectador.

(Qué significaran? ; Tendra mas tatuajes? Mas curiosidad. Por otro lado, los tatuajes de
la modelo estan asociados a un estilo de vida.

Sensualidad:

La vista es el sentido mas estimulado.

Intimidad:
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La montafia de ropa embalada sobre la que estd sentada la modelo evoca distintas
situaciones familiares para el espectador que inmediatamente repara en que la ropa esta
empaquetada y piensa en toda la ropa que ha descartado a pesar de haberla utilizado en
contadas ocasiones porque ha sido comprada de forma impulsiva.

En segundo lugar, el color de las piezas hace alusion a las colecciones de otras marcas
que siguen modas pasajeras y breves.

El texto, como comentabamos en el andlisis denotativo habla desde la primera persona
del plural, no acusa directamente al consumidor, la marca se humaniza y reconoce formar

parte del problema tratando de establecer una relacion e iniciar un dialogo.
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Imagen 9

Cada espaol consu
Y tira entre 12 y 14 kil

Fuente: Archivo web agencia China https://chinamadrid.com/projects/semasviejo/
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Tabla 22

FICHA TECNICA:
Anunciante Adolfo Dominguez
Ano 2019
Agencia CHINA
Producto Moda
Marca Adolfo Dominguez
Sector Textil, calzado y moda

Equipo creativo de la agencia tbe
Equipo de cuentas Belén Séanchez
Equipo creativo del anunciante Mario Avila
Fotdgrafo Carlos Arjiz
Pieza Gréficas
Titulo #semasviejo

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 23
ANALISIS DENOTATIVO
Presencia del producto No
Protagonista (objeto, humano, paisaje) Mujer

Codigo Gestual

dedo indice.

Presencia de texto

Si

Color, luces,

Color, luz artificial

Sentada, apuntando a su sien con el

Plano

Fuente: Elaboracion propia.

El producto no esta presente en la grafica. La protagonista es una mujer joven, la misma
que en la Imagen 8. Esta sentada encima de un lote de ropa precintada y tiene su dedo

indice derecho posado en su sien.

Est4 desnuda. Se distinguen en su cuerpo 5 tatuajes y pueden intuirse sus pechos y su

barriga poco tonificada. A la altura del pecho, cubriéndolo leemos:

PIENSA.
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LUEGO COMPRA

Sobre el eslogan un texto informativo escrito en un tipo de letra mas pequefio:
Cada espanol consume, de media, 34 prendas al afo.

Y tira entre 12 y 14 kilos de ropa.

En la esquina inferior izquierda, y en el mismo tamafio leemos primero Sé mas Viejo y

el nuevo logo de AD.
Tabla 24
ANALISIS CONNOTATIVO
Cuenta una historia Si
Transporta al pasado Si
, Transporta al futuro Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Inspira Si
MISTERIO

Despierta curiosidad Si
Referencia a un estilo de vida Si
Presencia de un icono No
Sentido de la vista Si
, Sentido del oido No

BUSQUEDA DEL ATRIBUTO .
SENSUALIDAD Sentido del olfato No
Sentido del gusto No
Sentido del tacto Si
Evoca fidelidad No
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Evoca pasion Si
INTIMIDAD Evoca respeto Si
Evoca un momento intimo Si

Fuente: Elaboracion propia
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Misterio:

La gréfica cuenta una historia, a través del texto informativo que aporta datos al especta-

dor y de la imagen de la modelo desnuda mirandole directamente.

Despierta curiosidad por la ausencia de producto y el poco protagonismo del logotipo de
la marca frente a la desnudez de la modelo, sus tatuajes y su actitud. Ademas, aunque el
espectador esta relativamente acostumbrado a ver a cuerpos desnudos, en publicidad no

es habitual ver cuerpos “reales”.

El espectador se siente inspirado por la actitud de la modelo, segura de si misma y sexy,
ella es la que le aporta los datos del estilo de vida y consumo medio espafiol luego ella ya

ha pensado y reflexionado.

Sobre la presencia de un icono y en relacion al codigo gestual, la manera en la que la
mano de la modelo toca su cabeza evoca a la obra “La Creacion de Adan” de Miguel
Angel (1511), el eje central de dicha obra es la union de las dos figuras principales a

través de las manos y simboliza la creacion de la vida.

Esta grafica le devuelve al espectador la fuerza y sentido de su nuevo (estilo de) vida.
Sensualidad:

La vista y el tacto son los sentidos que estimula esta grafica. La vista reacciona a los
colores, la composicion, la desnudez, el “contacto” visual entre el espectador y la modelo.

El tacto es estimulado a través del dedo de la modelo que posa sobre su propia sien deli-

cadamente.
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Intimidad

Cabe mencionar nuevamente que la desnudez evoca a momentos intimos propios de una

relacion intima en la que puede estar presente la pasion.

Pero puede evocar también, naturalidad, limpieza, nada que ocultar, transparencia, vul-
nerabilidad: atributos todos que conectan con el respeto que el espectador siente por el

futuro del planeta y por ¢l mismo.
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Imagen 10

NECESITA
LO QUE
COMPRES.

SE MAS VIEJO.

>
-
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Fuente: Archivo web agencia China https://chinamadrid.com/projects/semasviejo/
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Tabla 25

FICHA TECNICA:
Anunciante Adolfo Dominguez
Afo 2019
Agencia CHINA
Producto Moda
Marca Adolfo Dominguez
Sector Textil, calzado y moda
Equipo creativo de la agencia tbe
Equipo de cuentas Belén Séanchez
Equipo creativo del anunciante Mario Avila
Fotdgrafo Carlos Arjiz
Pieza Gréficas
Titulo #semasviejo
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 26
ANALISIS DENOTATIVO
Presencia del producto No
Protagonista (objeto, humano , paisaje) Hombre

Codigo Gestual

Sentado sobre una montafia de ropa
mirando hacia abajo.

Presencia de texto

Si

Color, luces,

Color, luz artificial

Plano

Entero

Fuente: Elaboracion propia

El producto no esta presente. El protagonista es un hombre joven de cuerpo atlético
sentado sobre una gran montafia de ropa de diferentes tonos y estampados.

El plano es general. Intuimos que estd desnudo mirando hacia abajo.

En la parte superior izquierda, se lee, con dificultad debido a su tamafio y trazo el siguiente
texto informativo:

“Compramos un 60% mas de ropa que en el afio 2000,
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pero nos dura la mitad de tiempo”.

Bajo ¢l, en mayusculas y en negrita:

NECESITA

LO QUE

COMPRES.

Y en menor tamafio: SE MAS VIEJO.

A diferencia de las otras graficas en esta el logo de AD esta centrado ocupando la parte

inferior la imagen.

Tabla 27
ANALISIS CONNOTATIVO

Cuenta una historia Si

Transporta al pasado Si

, Transporta al futuro Si
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Inspira Si

MISTERIO

Despierta curiosidad Si

Referencia a un estilo de vida Si
Presencia de un icono No

Sentido de la vista Si
, Sentido del oido No
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO .

SENSUALIDAD Sentido del olfato No
Sentido del gusto No

Sentido del tacto No

Evoca fidelidad No
BUSQUEDA DEL ATRIBUTO Evoca pasion No
INTIMIDAD Evoca respeto Si

Evoca un momento intimo Si

Fuente: Elaboracion propia.
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Misterio:

La imagen evoca una situacion conocida para el espectador que hemos comentado en
lineas anteriores: “Tengo demasiada ropa y nada que ponerme” pero esta vez la vista del
modelo recae sobre el logotipo de la marca AD, intenta, desesperadamente y casi sin
fuerzas, alcanzar el logotipo con la mano izquierda. La historia iniciada ya en graficas
anteriores, parte de la representacion de dos estilos de vida opuestos y finaliza con la

eleccidon de El Pensador.

El color de la ropa que forma la montaiia, sus estampados y telas evoca el mismo pensa-
miento que en las anteriores graficas comentadas, el estilo dista mucho del de la ropa de

AD.
Sensualidad:

La vista y el tacto son estimulados mediante los mismos recursos utilizados en las grafi-

cas de la misma campaiia: Color, desnudez, diferentes texturas de ropa.

Podemos apuntar la sensacion de intentar alcanzar algo que solo llegamos a rozar con

los dedos.
Intimidad:

El texto es informativo, pero una vez mas le habla al espectador desde la primera per-
sona del plural: “Compramos (...) pero_nos dura la mitad de tiempo”. Es decir, evoca a
una conversacion en la que los interlocutores se tutean y tienen la suficiente confianza

como para “desnudarse”: reconocer abiertamente sus errores.

La palabra que mas llama la atencion es “NECESITA” por ser la primera que el espec-
tador leerd. Después: “COMPRES”, ese es el orden que propone Adolfo Dominguez en
su modelo de consumo: primero necesitar, después comprar. Evoca fidelidad a uno

mismo y al propio estilo.
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3. 5 Analisis de los datos obtenidos.

En ninguna de las graficas analizadas esta presente el producto anunciado ni se hace

alusion directa a sus cualidades y ventajas competitivas.

El protagonista de ambas campaias es una persona. En la campafia 1, “Sé mas Viejo” de

edad avanzada, en cambio, en la 2, “Piensa. Luego compra”, joven.
Todas las piezas de la campaiia “Sé mds Viejo” son en blanco y negro.

En todas ellas estan presentes atributos capaces de crear una Lovemark: Misterio,
Sensualidad e Intimidad, cabe destacar que tras estas campafas se consiguié una
notoriedad de marca del 95% en espontéaneo.

Las graficas con mas carga sensorial, pertenecen a “Sé mas Viejo” y son concretamente
las que corresponden con las imédgenes 3 y 5, consiguiendo estimular hasta 3 sentidos: la

vista, el oido y el tacto.

El texto tiene mucho peso en todas las graficas analizadas, especialmente en las piezas
de la campafa “Piensa. Luego compra’ en las que conviven textos informativos con

textos en tono imperativo.

Las imagenes han sido tomadas en un plat6 con luz artificial lo que evoca a la pelicula

“The Truman Show”. Una pelicula que invita pensar sobre el sentido de nuestra vida.
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4. CONCLUSIONES Y DISCUSION

Este apartado tiene el fin de recoger las conclusiones a las que hemos llegado tras finali-
zar el trabajo y comprobar si los objetivos generales y los derivados de los anteriores se

han cumplido.

La primera conclusion a la que llego es que la muestra escogida como objeto de estudio
ha condicionado una cierta monotonia ya que los recursos empleados son recurrentes en

todas las graficas.

No haber sido consciente de ello en las primeras etapas de realizacion del trabajo ha

dado como resultado un andlisis reiterativo.

Los objetivos generales: aproximarnos al panorama actual del sector de la moda y pro-

fundizar en las estrategias de comunicacion de Adolfo Dominguez se han conseguido.

Tras hacer un repaso por la historia de la marca detectamos diferentes hitos como el hecho
de que se incorporasen practicas respetuosas con el medioambiente ya en el afio 2007 o
que el disefiador asistiese en 2010 al Encuentro Espafiol de Lideres por el Cambio
Climatico, que prueban que desde hace afios estd muy presente en su esencia la
Responsabilidad Social Corporativa. Ademas, la calidad de sus tejidos y su estilo
atemporal se corresponden con la ventaja competitiva que subyace en su comunicacion:

Durabilidad.
Respecto al analisis:

La creacion de tablas ha sido vital para interiorizar los tipos de analisis empleados y
focalizar en los resultados y nos ha permitido determinar el tipo de comunicacion actual
de AD. La ausencia de producto y de cualidades y ventajas competitivas del mismo

confirman que son claros ejemplos de Publicidad de Significacion y la presencia de los
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atributos misterio, sensualidad e intimidad en cada pieza la base para la exitosa plataforma
de marca que se empez6 a construir con estas campanas, sin embargo, concluimos que
ambas campafias son de tipo Racional ya que si bien es cierto que hay una carga
emocional alta que despierta la curiosidad y crea una conexidn propia de una relacion
intima, pretenden cambiar la forma de actuar del consumidor mediante la razon,

utilizando argumentos y apoyandose en datos.

Una vez que conocemos a través de estudios recientes la situacion actual y los distintos
tipos de consumidores que existen actualmente determinamos que la se marca se dirige a
un Consumidor con Dilemas, un publico formado, culto, preocupado por el mundo que le

rodea, con capacidad de introspeccion y juicio critico que toma sus propias decisiones.

Respecto a mi misma, he de reconocer que comencé esta aproximacion a la Comunicacion
de Moda Lenta desde la optica de una Consumidora Descreida y lo concluyo como
Consumidora con Dilemas. Me intereso por las marcas Sostenibles y llama mi atencion
especialmente la medida en que las marcas de toda la vida estdn empezando a introducir

la sostenibilidad en su estrategia y el modo en que lo hacen.

Recientemente Vazquez Sacristan y Rodriguez Herndndez llevaron a cabo un estudio:
“Sé mas viejo. Andlisis de la Campafia de Adolfo Dominguez que fomenta el consumo
responsable” (2020) en el que se analizaron las mismas campaiias que en este trabajo. La
metodologia empleada se baso en el estudio del caso, analisis del discurso y entrevistas
semiestructuradas a Rafa Anton, Director General Creativo de la Agencia China, Pepelu
Sanchez Director de Arte en TBWA y Juan Carlos Lastra, Copy Senior en TBWA. Los
datos que los entrevistados aportaron a cerca del proceso de ideacion son sumamente

enriquecedores.
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En la entrevista una de las primeras preguntas que le hicieron al Director Creativo fue si
la marca les planted la necesidad de responder a los ODS con este nuevo posicionamiento

y es importante destacar que no fue asi o al menos “No de forma explicita”.

Se llevd a cabo por parte de la agencia un estudio de la marca que tuvo en cuenta sus
enormes retos y debilidades, pero también sus fortalezas, esto reveld que “la vision del
mundo que Adolfo Dominguez ha defendido a lo largo de sus méas de 40 afos de historia
no podia estar mas alineada con algunas de las reflexiones que, cada vez mas a menudo,
estamos confrontando como sociedad” (Vazquez y Rodriguez, 2021, p.158).

Respecto al brief Rafa Anton confeséd que les llamo profundamente la atencion “la patina
intelectual y filosofica que tienen muchas conversaciones dentro de la casa”.

Estaban presentes en el documento aspectos como cultura, mitologia, humanismo e his-
toria. Tener la oportunidad de conocer los didlogos entre AD y la Agencia China nos
permite corroborar nuestra conclusion de que si que existe coherencia entre la esencia de
marca y su comunicacion.

Sobre el camino estratégico y el salto creativo:

Al principio de la investigacion detectamos que el insight partia del posicionamiento que
tenia la marca en la mente del consumidor que la percibia como vieja en el sentido mas
peyorativo de la palabra, esta conclusion no dista mucho de la de Vazquez Sacristan y
Rodriguez Hernandez sin embargo ellas establecen como insight el concepto de “La ex-
periencia y la edad como grado”. Tras analizar todos los datos extraidos en el analisis
creemos que esta idea de insight es mas acertada.

Respecto a las impresiones subjetivas del analisis de las imagenes coincidimos con el

estudio en la mayoria de interpretaciones de los codigos gestuales.
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Destacamos la de la Imagen n°5 por la connotacion que le dan a la postura de la modelo
que para ellas evoca el momento en el que el matador tienta al toro y que interpretan como
una metdfora: la marca le planta cara de forma arriesgada y valiente al modelo de
consumo actual.

Coincidimos completamente con las conclusiones de este estudio al reconocer la valentia
de AD al confiar en esta propuesta tan transgresora.

No solo se atrevi6 a dirigirse en un tono imperativo a su publico o a elegir modelos ma-
yores de 60 afios en sus campaiias perteneciendo a un sector en el que se prima la eterna
juventud si no que asumio el riesgo de extender esta estrategia de comunicacion a todos
sus puntos de venta: en los espejos de los probadores, en las lineas de caja y en los tickets
de compra estuvo presente el mensaje: Piensa. Luego compra. AD asumid el riesgo, un

posible sacrificio a corto plazo, para dotar de coherencia a su estrategia de comunicacion.

Como conclusion final recordamos como al principio del Trabajo tomabamos la
definicion de publicidad de Mari Cruz Alvarado (2005):
Una actividad de comunicacion pagada, intencional e interesada, que sirve a causas de
caracter comercial, politico o social.
Y al respecto, determinamos que, la publicidad serd aquella que sirva al mismo tiempo a
causas de caracter comercial politico y social, o no sera.
La comunicacion que aboga por un modelo de vida sostenible representara pronto la Ginica
opcion para conectar con la sociedad cada vez mas concienciada y consciente de la
necesidad de un cambio y de que son las grandes empresas las que tienen el poder de

emprenderlo.
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