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INTRODUCCION 

L a comunicacién, engloba  miuiltyples circustos de intercambio y 

circulacién de bienes, en los que se encuentran implicitos las convrcciones 

de las personas y sus perspectivas de los distintos mensajes que a diario reciben, 

Esta concepcién abarca vias de comunicacién, redes de transmisién y medios 

de intercambio simbélico entre los que se encuentra la apariencia como un 

aspecto que habla en funcién de la personalidad, posicién, costumbres y 

gustos de la gente. Por supuesto los medios de comunuacibn: televisidn, cine, 

radio y medios impresos acttian como enlace en la propagacién y difusiin de 

ude, , mismas que reducen y engloban las perspectivas que surgen en torno a 

la apaniencia por loique la apreciactén que se_twene alrededor de la imagen 

esta influenciada por los medios, 

La Comunteacién es vital dentro de la supervivencia e integracién de 

todo ser humano. La capacidad integral de hacerse valer y comprender 

estuvo representada desde el principio dela vida humana. La vestimenta a 

lo largo de ta hnstoria ha sido una expresién de la personalidad de cada quien. 

Una de las primeras necesidades del hombre fue la de cubrix y proteger 

su cuerpo de las variactones clumdticas. La presunctdn se hizo presente desde 

que en la indumentarja se vio manifiesto el deseo de agradar y sobresalir de 

entre los demds, 

La moda ha sido participe de los cambios que ha sufrido el hombre en 

lorno a su imagen ‘pues como importante — expresién en sus diserios ha 

resaltado: personalidades, jerarquias, rebeliones, tendencias y épocas que han 

dictado el modo de vestir a través de telas, adornos, colores y formas que han 

de usarse por determinada temporada.



Hoy la moda mds que un producto que se de en sere es un mensaje en 
el que se plantean inteyrogantes tales como: squitn la disenta’, squé industria lo 

produce? scudl es la fortuna y gusto del poseedor’, etc.. 

La moda es importante dentro de wna cultura mdustrial como la que se 

vive en la Ciudad de Méxco. Esto porque la apreciacién estética de la mass 

media empieza por da apariencia y se vincula en gran medida wn los 

modelos establecidos por los medios de comunicacién. Modelos que rara vez 

coinculen con el comtin denominador de la clase media y que con sus 

cavacteristicas fisicas pregonan la perfeccién de la personalidad (Modelos 

delgados, altos rubios, sin imperfeccrones fisicas). 

La capacidad y los vertiginosos alcances que tienen los medios de 

comuntcacién pata llegar a los sdvenes y eercer efecto sobre su personalidad 

es tema de esta investigacién, Lo anterior es porque las formas bajo las cuales 

es presentada la moda: a través de los medios de comunicacién masiva influye 

en la unificacién de personalidades. Cabe resaltar que el vestido no es 

propiamente presentado por su funcién que es la de cubrir, sino como una 

mercancia mas que da moviltdad y resalta la apariencia estética. 

La difusion de lq moda generada por los meduos de comunicactén hace 

resaltar que la imagen es un soporte dela comunuacién visual ya que la 

personalidad individual genera en su entorno un cimulo de mensajes 

préximos entre los que se pueden describir los habitos, gustos, costumbres y 

estatus de las personas, De esta manera la moda como parte de produccién 

industrial mantiene estrecha relacién con la comunicacién de masas y su 

mensaje permite duvigarse sumultdneamente a un sinnitmero de personas. Ast 

por ser la moda un medio de expresién es necesario prescindir de los aspectos 

de la comunicacidn como medios que generan influencia personal. 

La publicidad, un medio que a diario llega ala poblacién es motor 

importante en el desarrollo y circulacién de la moda. Como consumidores 

activos los jévenes* reconocen los valores que destaca la publicidad,



consulerdndolos coma suficientemente titiles y atractivos para justificar su 
compra. 

Por ello dentro,de la investigacién se destaca cémo la estética como un 
principio de apreciacifn personal es utdizada por los medios de .»muntcacién, 
esto porque en el contenido de sus mensajes se gercen ideas globalizadas con 

tendencias puras al consumo masivo. 

En el Capitulo Ise destaca la importancia de la vestimenta a lo largo de 
la evolucién del hombre y sus alcances como una mercancia mds de la 
explotacion undustvial de los noventa, 

Se wdentifica la vestimenta como parte de la personalidad de los grupos y 
cémo con valores atribuidos a la originalidad, innovacién y variedad la 
moda camina a pasos agigantados como un producto mds que vende belleza 
y reconocimiento. 

La difusién:de la moda por medio de la publicidad es un punto que 
resalta este apartado ‘por lo que se manifiesta qué tan importante es la 
publicidad en la vuda de los jdvenes -y cudles son las herramientas de las que se 
vale para difundyr sys ideas y promover modelos de personalidad. 

Asimismo se hace una comparacién de qué tan importante es el disefto 
de la ropa y qué tan importante es la marca de la misma, esto ultimo para 
destacar la umportancia e invast6n de la piraterta como un aspecto que invade 
el terreno afectivo.de los jévenes. 

También se* expone cémo se difunde la moda a través de los diferentes 

medios de comunicacién y cémo se cuida la movilidad de la moda segdn sus 

puntos de venta, tesaltando que con disefios -y marcas ctertamente iguales su 

venta silo se diferencia por su modo de circulacién y exhibicion. 

La visién que cada miembro de la sociedad tenga con respecto a los 
mensajes que se emiten por los meduos de difusién estan particularmente



higados a la edad, el.sexo y la personalidad de cada quien por ello en el 

capttulo II se exponen las opiniones de los ;venes de clase media con respecto a 

la moda, su preferencias, habitos de compra, los factores que influyen en ellos y 

sus convicciones de acnerdo a su personalidad. De esta manera se observa que 

el consumo de la moda es maswvo y homogéneo pero las diferencias vartan 

al instante segtin las convicciones de quien la porta. 

La moda como. una expresién que particularmente se disfruta en la 

puventud es un miedid que apoya las relaciones y afectividades sociales entre 

los jovenes por eso en el capitulo III se muestran aspectos psicoldgicos que 

influyen en la adopcidn de la moda como medio de integracion. 

Es por estima por lo que se sigue la moda como un producto que vende 

belleza; es por veconocimiento como elemento que se difunde en los meduos de 

comunscacién para resaltar la posicién de cada quien; es por estética como un 

modelo que han promovido también los meduos para apoyar el cuerpo, 0 es 

una combinacionide fas tres, En este capitulo se estudian los sentimientos que 

pueden apoyar la necesidad dela moda como expresion propia de la yuventud. 

La moda como tema de investigacién encuentra su explicacién de forma 

aslada, el reportajg radiofinico se apoya de la psicologia, sociologia, 

antropologia y la publicidad, por ser disciphnas que en numerosas ocasiones 

han despertado interés al aspecto exterior de los indrviduos, como un medio de 

expresion.



  

  

  

  

        
  

 



Nactenda ef ‘hombre desuudo, ef vestdo se te mpone 
naturalmente, pual necesidad de decencia y abrigo, mds 

como lg vestidura exteroitza al ndivicduo, quelle 
necendad elevada a tujo, convirtié ta vestidura en traje 

distintivo, por fredio de combmaciones de corte apaitado, 
aidornus y realces mds o menos antisticos que solteron 

suelen vispoatse en ef gusto de cada lugar y tiempo Par eso 

el rage ves ramo del arte, y se afitia a la estética peculiar de 
an 

  

cada lapse husiérico 

D efinir la moda resulta dar eaplicacién a un concepto superfluo, sin embargo 

este tema es parté de testimonios que se encuentian en figurillas de barro, se 

distinguen en los cédices, en los inventarios y testamentos, en los retratos antiguos y 

hasta en cranicas de los abuelos 

Ia palabia moda conserva su expresién original, se deriva del latin y significa 

mesura, medida y casi prudencia, catdlogo de maneras de ser, de vivir y de modo de 

gustar. 

Porque ser joven aveces implica gustar y lucir siempre bien, xesaltar las 

expresiones prapias de la edad. 1.a moda brinda una variedad en disefios, colores, 

texturas, estampados y marcas que hacen de la personalidad “un modelo”, “un 

estilo” acorde a cada generacion 

Como enamora una prenda?, es cl estilo, es la calidad o la procedencia. ,Se 

es tan joven para conocer que dicta !a moda?. material, corte o durabitidad. (Se 

considera que estos Factores han sido rebasados con mucho por cf nombre y 1enombre 

de una marca? : 

floy cl sentimiegto por comprar ropa de moda en el mercado esté inundado 

de ambigdedades “Prestigio o Calidad”. La ropa casual de moda ha cambiado en fos 

uitimos afios y su éxito,radica desde que la necesidad primaria de cubrir el cuerpo es 

ahoia una necesidad de reconocimiento. 

TPuwen, Jew Monografia delirue 1d Cosmos p31 

2 Jos fguntlas de hatte so fuenfes importantes y4 que ye destacan pursonas humildes, ecupadas en sus quehaceres entidianos, 

juetteros. Nests Gon aniformes danzant’> con sataas fantasteos, nobles 5 feyes vemos con gra lyn, sacurdotes y encamationes 

de duidades que pottun Ins emblemas sunbolicos de wus attubutos



1.1.1 zDonde quedo el taparrabos? 

“Moda ausencia total del sexo” Esta frase retomada del libro 306 affos de 

Moda en México, advierte que desde que el hors sapiens inventa el pudor, nace la 

moda. F) sexo como? confusion natural pasa a ser pivote de religiones, normas 

sociales, tables y conceptos condenatorjos, la moda como auxiltar de éstas, con los 

recursos que [e da fa época ocuita, muestra © incita al sexo opuesto 

Sin duda alguna Ja indumentaria es una expresién a Ja que bien puede 

atribuitsefe un origen, fa historia de épocas 0 tempos y las manifestaciones artisticas 

alas que han sido sometidos sus disefios, 

Ante la necesidad de cubiir ef cuerpo el hombre primitivo bused pieles de 

animales para protegerse de las vaiiaciones climaticas, mas tarde com la 1ecoleccién 

de fibras se originan los primeros tejidos De sex una necesidad funcional! la vestimenta 

se convierte en un sitnbolo de poder cuando el abastecimiento de materiales se 

concentra séfa en algiinos poblados o comunidades, surgtendo de esta manera la 

distincién que sdlo gerviria para remarcar el poder de unos sobre los otros. Las 

jerarquias, los lidereg sociales (saceidotes y gucireros} sobresalian por sus 

vestimentas, la apariencia sirve como medio para juzgar a los individuos. 

A pesar de queen tos inicios de la Industria Textil los primeros empresarios 

luchan contra obstdculos producto de la falta de dmero y maquinaria ocasionada por 

el retiro del capstal espajiol, evolucionan las culumas, el traje se convierte en divisa 

que distingue los cargés y posiciones que el individuo desempefia dentra de un grupo. 

£n la etapa aristocratica © del hombre, el vestido se adecua a Jas distintas 

funciones que tienen ‘los individuas dentro de ta sociedad, e) trabajo, las conductas 

de vida, la posicién econémica son distinguidas por la forma de vestir. 

As{ el traje es wn simboto de estatus social que refieya los méritos que cada 

individuo ha acumulajlo 

3 Lavesomenta es conteptada por la atstocrauia durante fa vtapa que comprends ka edad media 1a finnra y variedad n fos aywares 
dcpund. de la posibilidad econompeea :



£:[ movimiento, la evalucién de textiles y suplementos en los ajuares exponen el 

lujo y el poder de. quienes tienen acceso a una mejor indumentaria. Las formas 

empievan a tener mas njovilidad, y tanto productores como comciciantes se ven en la 

necesidad de divulgar gus cteaciones. Es hasta la etapa de la burguesia “ donde fa 

moda se concibe coro un excelente engrane econémico del mamento que sera 

controlado por fa clase af a 

  

La rapa adquiere nuevos valoies y catacteres distintivos. Nuevas téenicas de 

fabricacion agilizah Ja venta de ceaciones Con la aparicién de grandes almacenes 

Ja prensa es el primer medio que hace Hega_a la sociedad fas prendas de tempotada. 

Ef consumo masive es ditigido, fomentado y controlado por los productores, 

    

La expansion explosiva de la confeccién emana después de la Primera Guerra 

Mundial, fa moda es sostenida por los intereses de la industia privada y su regulacion 

respondera a normas estéticas de cada etapa y a las formas ideolégicas establecidas. 

Las castas no s¢ acaban, sélo se tansforman a lo que hoy se conoce como 

clases sociales. Quiza Jos gobernantes y personajes notables por su tiqueza actividad 

o jerarquia son quienes han guiado la moda _y sus caprichosos cambios. 

As{ a moda es un medio de expresién que ha sdo siempre al coniente de la 

evolucion del ser humano, emergiendo de los aconteceres politicos, sociales y 

econdmicos es guia de fos modos y costumbres del vestir. 

1.1.2 No basta ser, también hay que parecer. 

Llegat hasta ta ropa fiecha de materiales sintéticos es remontaise 4 una larga historia 

proceso de acontecimientos y avances tecnoldgicos, donde !a moda ha sido un habito 

y el fruto de edizcacion de varias generaciones. Cada joven posee una forma 

determinada de vestir y de disfiutar las emociones propias de su edad. Para ampliar 

mas fo anterior se realizd una entrevista a Julia Palacios quien por su interés en 

materia de musica, idolos y fandticos de la juventud, comenté que la moda en 

f Gan ddasarrulfo de la sce dad industriel Li burguesta on Mexiea impuso prinuipios, teorias y mucales Manepuitd y prepagd 

Tatctvamorte sus ida Coss fermnas de Consumo sores ¢ wrraciomafes 

Line alla representa ung mmionia de la poblacion er Mexico su riquesa en 
  SF Aunanten s posredteres ded dines Ji cl gusto, | 

da thas neasiimes es pre dhueto ds UA herenend 

f Patuns Jobs Cohiboradora y Repuitera del Notiuero le tlevision Hola Meatco, Historiadoca ck, cultura dal siglo XX = 
Letrsita Oita reuttands ct Dé trabre $997 on Lititalartones de Ly Adtecd Duraciin 23 Minutes



sus origenes tiene , primero un principio contestatario, y que bien se pueden 
expresar a través de’ simbolos 0 en expresiones de conductas y en disefios propios de 

ropa de un grupo, mihorttario, sin embargo como alternativa de expresién es 
facilmente coptada por la sociedad o cultura mayoritaria y entonces pasa a 

comercializarse. 

Lo anterior existe no sélo aqui en México sino en todo el mundo, los jévenes 

han manifestado en formas muy particulares sus opiniones, inquietudes y sentimientos 

propos a su generaciéh, Y el vestuario, el lenguaye_o compartamientos han sido en 
muchas ocasiones manifestaciones que 1esaltan los estilos de su época. 

Un ejemplo claro’ se publicé por el periddico Excélsior en la década de los 
50s, donde en una plana aparece la foto de una joven con un peinado inspirado en 

Ja Bomba Atémica. Es curioso pero hasta acontccimrentos politicos se han 

manifestado @ través dé la moda. 

Hoy es cierto que, Jas diferencias estan influenciadas por el entorno social, no 

hay que soslayar que la cultura industual ha creado lazos de identificacién entre 

jovenes de distintos estratos econdmicos por medio de la cieacién de idolos, musica, 

actitudes y modas en fa ropa. 

Con el apayo ‘de colores, estilos, materiales y marcas se han definido 

caracteristicas de algunas personalidades Los pachucos, los punks, los cholos, fresas, 
son grupos de jéveries que en su forma de vestir han seunido caracteristicas propias 

de su identidad. Asi Ja juventud visite segin sus convicciones, basta tan sdlo salir a la 

calle para comprobar que esto es_un hecho real cuando se identifica la formacin de 

grupos por vestimenta. , 

Para adquirit una personalidad propia los jévenes considetan en mucho el 

vestuatio, como se dice “Ne basta sélo con ser también hay que parecer, es wn 
gran acierto identificar que tos jovenes y cualquier persona tiende a asocrarse segin 

sus afinidades: ideas, gistos, hdbttos, preferencias, etc. 

La ropa juega un! papel importante en el proceso socializador de cada quien y 

dentro de la cultua consumista ta imagen es expiesion del sentir de una ideologia. 

7 &pun ly PROLECO «deolagia es para los jovenes y para cealqurer persona una espheacion comvincente de su forma de actuar, de 
satdentidad, que lormads por 8n sistema de valores determinan fo que cs biuno ¥ fo que es male 

 



1.1.3 Cuerpos Deformes. 

La civilizacin clasemediera se distingue segtin Gabriel Careaga escritor del 

libro Mitos y Fantasias de a Clase Media en México ®, pot saber teconocer entre lo 

nacional ¢ internacignal, y su personalidad se destaca por Ja simulacion y pulcritud 

con fa que suelen expresar sus prefetencias Visten de acuerdo a los patrones 

expuestos en los -divérsos medios de comunicacién masiva que controlados por 

intereses nactonates efintemnacionales, cosifican su vida, utilrzando mecanismos a 

traves de tos cuales se bienten tdentificados con las formas mastvas que fa gente 

adopta para destacar, identificarse y aceptarse. 

[ os jévenes selectionan stl vestimenta en base a su ideologia, considerando lo 

que bien les va, gusta, gatisface y agrada a los demas. Sin daise cuenta que quizé, su 

indumentaria estara formando parte del estilo de una época 

Pero !oh sorpresaj los modelos expresan en sus disefios frescura, estética y 

Juventud, modelos que fata vez coinciden con fa fisionomia del pueblo mexicano: 

colores opacos que poco favorecen la pict latina, pantalones largos, tallas 

desproporcionadas que:no consideran ta estatwia promedio de los ciudadanos Y lo 

mds facil de pensar; no existen vestidos feos sino cuerpos deformes 

De esta manera és como la modemidad ” ha Iegado al pais: lo llamado 

novedoso, lo original, {d actual y lo maderno es guiado por culturas anglosajonas que 

paco a poco han ido implantando su sistema econémico fiacturando la vida social y 

la misma existencia de lds j jovenes. Y la solucién cercana: Mds creaciones. A través de 

mis estimulos con formas complejas que sirvan para transformar apatiencias: $i se 

es chaparrito unas plataformas de 12 cm no caeiian mal, si de compartir y ahorrat 

espacios se trata que taf'la ropa unisex, pata sentirse més cémodo al hacer ejercicio, 

ya hay departamerito de ropa deportiva para trabajar mas a gusto, ah y para ira un 

jugar especial que sea de “etiqueta”. En fin existe una diversidad de estilos y formas 

que varian segin fa ocasion pero que siempre encuentra una afinidad aproptada paa 

que todos se sientan a gusto, seguros de si nusmos. Y para muestia un botén: 

~ Porque ta folie mis efectiva de guardar ta tinea 
ey comet can fos ojos. soy totalmente patacio” 

$ Coreoga, Gabriel Mites s Lantusatde ta Clan Muda en Messen Hal Cat y Arena 240 pp 

  

os Trepeee one quedd scr madame os on talordeterminante Yen donc gracias a la avanzada tecnologia se erea 
rsnniatdad mas elevddo 1 ha nudernsdad la vomunnation los mensajes sstan homogeneizados 

8 Motete 
spd 

   

  

Jo kesmta Paula Peameqsonal dE Patio de Hsin Nu 37 Mayo 1997 65



£Qué hay detrés de esta campajia publicitaria que recientemente lanz6 el 

Palacio de Hierro? pues bien los modelos que implanta la moda resaltan la estética 
del cuerpo, y ante esta éxpectativa la moda estandariza la belleza en un modelo pleno 

de seguridad | Sabemog que el cuerpo el suplemento més importante de la moda 
cs infinitamente variable en cualquier clase, sin embargo la moda a través de estos 

anuncios —_resalia Ja importancia de cuidat la imagen Asi Ja ropa de moda crea 

simbolos, forma valores'y motiva a los j6venes, 

Nada es casualidad en un anuncio siempre ha de asociat las aspitaciones de los 

jévenes, como la belléza fisica el amoi, la aprobacién social, la felicidad y la 

realizacién personal. Para el consumo de imagen estos atributos son importantes a la 
hora de elegir. De ahi el éxito de productos que venden belleza y aceptacién: 

aparatos de ejercicié pata endurecer el abdomen (Abs Toiner), pastitlas para adelgazar 

(Fatache) bebidas dietéticas (Clight), que acompafiadas de frases sugerentes como “ 
Muica pensé tener el cuerpo de hace veinte aiios”, “ No reduce centimetros, sino 

tallas”, etc., motivan a,fos javenes a mantener la silueta perfecta paa sculirse a 
gusto consigo mismos y'con los demas. 

En el articuto Ef consumidor al final del milenio publicado por la revista El 

Consumidor se menciona que el consumidor de esta generacién esté ya mas 
consciente con lo que cbnsume y se promueve , pero no descarta que es ciertamente 
atraido por formas peffectas cuando Gilles Lipovetsky, Filésofo francés opina lo 

siguiente. 

‘los congumidores han sido conducidos a estos nuevos 
objetos glacias a las imagenes suaves, fos nuevos gustos el 
confort y.la autonamia que proporcionan. Actuaimente el 

consumo esté tflenos swjeto a ta ligica del reconocimiento 
soctal qué ayiiella de Ja satistaccién personal y la basqueda 
de la calidad Se consume cada vez mas por eleccién propia, 
por elservicid objetivo y earsiencial que proporcronan 

fas cosas, por su encanlo, si imagen, su 
perfeccionannento” 

En este sentido ids jévenes sienten que sobresalen a través de la adquisicién de 

un bien material, aparente, un cambio en su rutma por una prenda novedosa que les 

otorga mayor presericia y estatus. 

TE Revista EE Consurmrdor_| Leonsutie al final dkLmilny No 229 Marsa 1996p 5



Y en un pais'como México donde.existe la frase “De la moda le que se te 

acomeda”, la moda es una noima de conducta cuyo poder mantiene el controt de tos 

individuos sobre los individuos. 

Por su parte Margarita Riviere menciona en st libro Moda ;Comunicactin o 

Incomunicacién? “¥que ta moda es un vehiculo de informacién que impone y propone 

dete: minados valores. | 

Ademias clasifica’ la funcién de fa moda como un hecho social, cuyas 

constantes son establetidas pot cambios continuados, dinamusmo en la aceleracion y 

proposicién de modelog, en la capacidad motora de la sociedad como niveladora y 

clasificadora de individuos y grupos, como obligacién que es aceptada como norma 

social, como novedad estética a quien la porta, como funcién en el sentido de que 

protege el cuerpo 

Para la CAmara Nacional de la Industria del Vestido CANAIV la moda surge 

como una necesidad figica de cumplir con el deseo de amor asimismo dotando al 

cuerpo de cotores, resguardo y calor. En esta instancia se 1efleja lo que somos a 

traves de lo que vestimos. 

1.1.4 Original . |g Quién?   

{a moda surge guando el vestide se musificu y aleanza su popularizacién a 

traves de la industrializacion. Desde cualquier época y hasta ahora e! fendémeno moda 

tiene un interés sostenido por una minoiia: dirigir, moldear y fomentar son los 

principios basicos de tos que se vale para obtener en sus manos un negocio bien 

organizado. 

La seguridad exterior es concedida con supuestos conceptos de variedad, 

innovacion y “originalidad. Asi la meda se encapricha en creaciones, materiales 

dorados, piateados, hacarados, coloies exdticos, opacos, traslicidos telas lisas, 

estampadas, rayadas, |igeias, pesadas, grucsas, deigadas, marcas extranjeras y 

nactonales, — etc. que’ son fundamentales en el proceso que define disefios, 

tendencias, épocas, estaciones y hasta personalidades. 

12 Revere Margarita Mada, C omgnicuton ydimconmuniacion? 1d Gustavo Gull 181 pp 

 



La personalidad fefleja la identidad a través de la apatiencia, tus padres en su 

momento fueron participes de la vatiedad, umovaci6n y originalidad de alguna moda 

pasayera Al revisar : las fotos de familia se descubien exdticos atuendos Wnicos en su 

época, los cuales han regrcesado como las olas hasta a tt. 

Pero para no caer en conceptos sobre la o1iginalidad de la moda en los noventa 

se conte con el testimonio de un padie de familia . Mariano Vargas ‘el destacé que 

en los sesenta los jévénes vestian con los muy famosos cuellos de tortuga, sacos 

eruzados y solapas, -y que !as mujercs en su conviccién eran mas femeninas. Hay que 

recordar que por es¢ entonces (en Jos sesenta) sonaba mucho el rock y el blues “Nos 

vestiamos como tos Rolfings camo los Beatles, aunque aqui Enrique Guzman y 

Angélica Maria eran .excelentes exponentes de lo que se usaba a través de sus 

peliculas. Ese tiempo pasd répido Llegé la misica Disco y me dio la umpresién de 

que este nuevo généro inustcal acabé. con toda esa generacién Sin embargo ahora 

esa moda ya la usan nuéstros hijos, no creo que la moda de hoy sea niuy original que 

digamos”, destacd. 

Los jévenes viven la moda y son el blanco perfecto, originalidad, es un 

concepto que no existe,en su personalidad Estudios efectuados por la CANATV 

sefialan que alrededor de 40 modelos estilisticos en ropa casual pata jovenes se 

crean en el aéio, divididos en cuatro estaciones, pot lo que la escasez en creaciones y 

disefios uniforma su vestimenta. Originalidad no es el concepto mas propto de la 

moda. . 

1.1.5 En Resumen... 

Describir la -moda conduce a im4genes y hasta sensaciones ptopias del 

pasado No sin recordar que desde que el hombre se pieocupé por su arreglo se 

crearon estilos propios ,en los que se vio manifiesta su preocupacién por sobresalir de 

entre los demas y agradar también. 

La historia de fa moda ha revelado épocas , tradiciones, costumbres, 

manifestaciones, corrientes y peisonalidades Su importancia como medio de 

expresién se deriva de : la inquietud con cada generacién ha vivido su época y su 

manera de vestir, : 

  

13 Vargas, Manano Ldad 30 aitos. Hadre de tamiba Rockera, antegeante desde hace 38 aos dul grupo du rech fa guorameua - 
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En esta medida es necesario saber qué hace la publicidad por la moda, de qué 
mecanismos se valé para que los jévenes se aferren a una marca, qué tan profundo 
Megan sus mensajes, ¢6mo se propagan sus discfios. Pues bien en el siguiente 
apartado se conoceran digunos aspectos de la publicidad y su influencia en la vida de 

tos jOvenes 

La moda, hoy no es en absoluto nada misterioso, como 
bien econémico, es un producto mas cuyo consumo y 
aceptacidn dependera de los resortes ulllizados para su 
promocién” UH) 

12 ELPAPEL BELAPUBLICIDAD 

i se pensard en todo lo que sucede alrededor antes de llegar a casa, vengas 
desde cualquicr punto, se definiria que a cada paso se atraviesan un sinniimero de 

cosas y situaciones en las que fa publicidad esta siempre presente. 

El papel mas orjginal de la publicidad es el de informar a la gente de la 
dispomsbilidad de pfoduttos y servicios que hay, proporcionar informacién que ayude a 
tomar decisiones con fiindamentos, informar sobre tos derechos y obligaciones que se 
tenen como ciudadano, ademas de gwar, dirigir, convencer y alertar sobre algunos 

aspectos que has de cotisiderar en tu vida diaria. 

Su funcién gociat tiene definiciones que por sus caidcter productive en la 
socicdad econémica persiguen una misma linea y un mismo propdsito. vender. 

La necesidad de hacer publicidad es parte de fa naturaleza humana y su 

existencia se justifica ‘en el proceso de comunicacién que han de tener el sector 

productivo y el cliente ° 

La publicidad ha modificado las necesidades y el consumo de la poblacién desde 
que las necesidades bagicas se tecnificaron y surgid la venta masificada. La ropa 
casual que usan los jovenes es parte de los productos que vende la publicidad como 
pan caliente. Ya que yenlaosamente la publicidad no sé!o promueve la moda como 
un producto, ademas sirve de apoyo para cl anuncio o difusién de otros productos. 

14 Riven, Marganta Mods ¢omungacson v ncomunicacisn td Gustavo Gillh p 105 

 



Fn el pais consuntir algo, lo que sea, conlleva una satisfaccién praducto de un 

mensaje novedoso, original y atractivo. En el documento “La Publicidad Frente a la 
situacién econdmuca actual” elaborado por la Asociacién Mexicana de Agencius de 

Publicidad (AMAP) se‘indica que el consumidor no serd atraido necesariamente por 

un precio mds bajo, pero Sl por un articulo o servicio al cual se le atribuya un valor 

mas alto. De esta mangra la publicidad se vale de la moda para tesaltar gustos, 

personalidades y valores. 

  

A continuacién s¢ distinguen algunos aspectos importantes que la publicidad 
incluye en sus medios persuasivos para acrecentar necesidades y deseos en los 

diversos grupos de ta pablacion joven, para distinguur lo que est4 de moda Algunos 

o mas bien todos coinciden en la promocién no sélo de 1opa sino de cualquier otro 

producto anunciado para jovenes. 

1.2.1 La importancia del lenguaje: 

Los jévenes son ‘sensibles a las mu:muraciones criticas, recomendaciones, 

agresiones que se hacen. en torno a su imagen. La voz es un factor que la publicidad 
toma mucho en cuenta a la hora de anunciar vestimentas, de esta manera se han de 

concebir palabras suaves, animadas, que acerquen y relacionen al consumidor con la 

venta. Para apoyar! lo anterior se consultaron libros de publicidad y mercadotecnia, 

sin embargo para apegafse mas a las sensibilidades de los consumidores se investig6 
en el manual de Afeetps de la Publicidad creado por la Procuraduria Federal del 

Consumidor (PROFECOQ) el cual cuenta con datos aciuales. Y en él se menciona 

que. 

“Fn el lenguajé publicitario se curda el manejo de la voz, el 
tone, pard darsforma y contenido a to que se dice, desde 
luego con una intenctonahdad determinada En el lenguaye se 
incluyen las canciones pegajosas o ymgles para facilitar su 
memorizacién Otras veces se busca establecer una relaci6n 
mAs cercana can los perceptores utilhzando desde una simple 
ilamada de ateneidn hasta una orden precisa” "9 

Asi, con las palabras la publicidad no sdlo da a conocer la mercancia sino 

también invita al comprador asociar imagenes De esta manera mediante el lenguaje 

se busea convencer, conmover , fascinar, excitar y enfatizar lo que se esta ofreciendo 

al consumidor. 

$5 PROLECO Manual Licctus de laPubheutid Ld PROPLECO 1996 p 56 
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El tenguaje corpdral: Los jévenes gustan de caricias, abrazos, besos y otias 

afectividades propias de su época que constituyen una forma mas de comunicaci6n 

capaz de transmitur’ mds que muchas palabias, asi la publicidad usa el movimiento 
corporal como un elemento que sitve para 1eforzar una idea. Lo anterior es parte de la 

comunicacién no veibaj que existe en los comeiciales, en Efectos de la Publicidad, 
también se destaca que> 

  

Tn les menses publicttanos el contacto personal que 
cstabfecel los modelos, Ja distancia que guardan entre ellos, 
sus posturas, geslos, miradas, asi como la forma en que 

acluan sobre fos obyetos, estan en tuncién de las emociones, 
sentimentos ¥ conductas que los publicistas esperan 
despertar.en él consumidor, reforzando algunos valores 
aveptados por‘nuestra cultura, como el éito, el poder, el 
prestigio, el anjor, Ja sexualidad, ete © 116) 

El lenguaje del vestido. La vestimenta es reflejo del poder sociacconémico. Los 

jevenes sensibles a la’ moda pueden ser attaidos facilmente poi este recurso, la 

hovedad y ta distincién de los estilos puede coinctdir con sus gustos y aspiraciones, 

Lg seleccién de ung imagen: 

La imagen: Es cl escenario sobre ef cual se desarrolla la promocién, e! ambiente 

generado por una ithagen , ya sea en un interior o en exterior sugiere formas de vida y 

el medio ideal donde es conventente utiliza: la prenda, aunque en algunas ocasiones 
los lugares y las situaclones que genera una imagen no estin a la altura de las 

posibilidades, sin embargo hay que recordar que para cualquie: consumidor sofiar no 

cuesta nada 

Los sonidos: Se gntiende por sonidos cuatio aspectos Voz, miisica, ruidos y 

sitencios 

Las pafabras: Forman parte del lenguajye, son un recurso paia narrar y recrear ya 

sea calidez, sensualidad, agresividad o autoritarismo 

fe PROLECO Menu, dy JaPublutdad, 1d PROLE CO 1996 p 57



La musica: Es un elemento importante en la publicidad ya que puede 

puntualizar pausar textos, imagenes didlogos etc. y con ellos provocar sentimientos y 

estados de animo. Con fa miisica se reciean atmésferas de suspenso dinamismo. 

diversién o refinamiento} 

Los ruidos : Sirveri para apoyar intensidades. 

EI Silencio: Espacia situaciones o bien da mayor tntensién a lo que se dice. 

Por otra parte ‘la piblicidad incluye en sus medios persuasivos las necesidades 

y deseos de los divérsod grupos de la poblacién para comprar ropa, Por ello mucho 

significara quién los pramueve, de ello depende el deseo de sniacién de los jovenes. 

1.2.2 EE rol de los modelos : 

Las Mujeres 

Un anuncio de rdpa puede ser protagonizado por una mujer sensual, hermosa 

¢ inteligente cuya labor;es seducir a su pareja por los medios que compra por sus 

personalidad arrolladora por su buen gusto para vestir. 
   

Las mujeres como’ suplementos de la publicidad sélo pueden cumplir dos roles: 

ser amas de casa que vjven para su familia o mujeres altivas que gustan gastar su 

dinero en cosméticos y ropa. Haciendo de su persona algo deseable. Atractiva. 

Con la magia de tin vestido la mujer sumisa y abnegada puede encontrar un 

valor placentero, desarroflaise y tiunfar en un ambiente social. 
: 

Los Hombres 

El hombre es interpretada por sus coches, su atiactivo sexual, su aroma y su 

De esta manera las mujeres estén dispuestas a rendiiles 

  

buen gusto para vesti 
culto . 

Su vestimenta hablara en honor de sus triunfos en el tabajo, su éxito para 

conquistar y su vida deportiva,



Las Parejas: 

La parejas se retnen giacias ala magica labor de los productos, la afinidad 

que tienen para vestirse mostrar la compatibilidad que hay como pareja 

tos Jévenes: 

Basicamente se amenciona que los modelos que mas han de influir en los 

jévenes son precisamente ellos mismos, en el manual de PROFECO se destaca que 
en los mensajes se.incluyen preocupaciones generalizadas por los jévenes entre las 
que se encuentran: vesuralamoda ademds de el aspecto fisico, la diversién. los 
amigos, la pareja, etc.» 

De esta manera se corrobora lo antes expuesto, con la adquisicién de algunas 
cosas o productos se disfruta plenamente fa juventud 

In todos los casos los modelos utilizados no tienen precisamente rasgos 
mexicanos por ef cgntrdtio la publicidad busca modelos finos con rasgos extranjeros, 
siluctas perfectas y ninguna imperfeccion, 1esaltando {a belleza perfecta. 

Reconociendo estos puntos la publicidad tiene luz verde para empezar a 

trabajar, el estudio porsi solo no augwa el éxito de la venta. La originalidad, la 
veracidad, la cic _svidad, la responsabilidad y el selio de la firma son indispensables 

para la confianza del consumidor de moda, 

   

E joven mexicano no es del todo susceptible o vulnerable a cualquier prenda, 

pero come lo menciond, ‘ulia Palacios en la entrevista: “/as modas se generan en una 

dlite es cierto pero tnt: el furor que desprertan emprezan a llamar la atencién de los 
productores, misinos que las convierten en dinero y después cuando el impacto ya 
pase se cterra su cielo”. La publicidad como en cualquier lado claro que influye en fa 

decisién de los jévenes} es un medio eficaz ¢ inmediato para conocer no sélo lo que 

empieza a usarse aqui erl México sino en otros paises. 

1.2.3 Fl Blanco Perfecto. 

Inevitablemente la publicidad esté siempre presente en cualquier lugar hacia 
donde se voltee, por lo que cs necesario sabe: de que manera ha influido en la 

tarmacion.



Seguin los estudids realizados por PROFECO la publicidad se dirige no sdlo en 
los jévenes sino en cualquier consumidor a niveles inconscientes que no se pueden 

identificar tan facilmente, niveles afectivo. psicoldgico e ideoldgicos, jugando de esta 
manera con la percepcién. En esta mstancia se permite aseverar que la publicidad no 
sélo comunica, ademas unifica la personalidad de los javenes por los diversos medios 
de comunicacién. i 

1.2.4 Qué hace la publicidad por la industria textil? 

Un negocio cualquiera no puede existir si no cuenta con el apoyo de Ia 

publicidad, el éxito que pueda tener una prenda no es garantia del proceso que se haya 

dado durante la creaci6n, desarrollo, fabricacién y distribucién. La publicidad es el 

medio que promueve el resultado de un largo proceso de produccién hasta flegar al 
mercado mastvo. > + 

Segim la PROFECO la publicidad es una herramienta de la formacién de 

neeesidades, y sus intereses favorecen de sobremanera a los emptesarios, duefios de 
las fabricas y de fos comercios, impulsando en los consumidores cl deseo de renovar 
en forma constante sus prefeiencias, esto es muy notorio en el caso de 1opa de moda 

El mercado de fa thoda se promueve en base a una investigacién de técnicas de 
comunicacién, mismas que son fundamentales en la creacién de estilos y patrones. 

La publicidad estudja ef posicionamuento de modas en base a tres niveles: recepcién, 
comprensién e impresion. 

la reeepeidn : Con interrogantes tales como: quién, qué, por qué, cémo cuando 
y donde se compra, ‘ Ja publicidad haa llegar a los jévenes directamente la 

informacién necesaria para adquilir un vestuario propio de temporada, consideiando 
ct fenguaje, las imagenes, las personas , los sonidos que ha de contener cl mensaje 

La comprenstén: Los jévenes deben comprender cabalmente el mensaje, para 

oso ef lenguae se adegua a la formas de expresarse de la juventud. (En muchas 
ocasiones este mensaje esta incluido en las marcas). 

Impresion: La publicidad debe dejar un impacto duadcro en este sector, esto 
con el propdsito de fener en su memoria la prenda promovida. 
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Cabe mencionar gue no sélo pata el sector textil sino para cualquier empresa 

son importantes estos puntos que considera la publicidad para posicionar sus 
productos 

EI consumo de ropa de moda en México es un medio de induccién masificado 

a la hora de elegir fio sdlo hay que tomar en cuenta la calidad, sino la imagen y 
el precio competitivo entre los demas. En Efectos de la Pubhcidad se menciona que 

para lograr un mayor yolumen de ventas, ciertas empresas y su publicidad disefian 
estralegias que manipulan a las personas y las orillan a comprar, a partir de una 

tmposicién de modag, de los modelos de personalidad definidos por ella que 

apaientemente se puedgn concebir con la posesidn del producto 0 marca promovida. 

Asi fa Industria Textil lanza al mercado sus prendas  oto:gando un valor 
sentimental a quien la porta 

1.2.5 yQué hace ta publicidad por los javencs? 
t 

Como individuos:de una sociedad consumista se considera fa publicidad un 

medio que influye . directamente en las decisiones de compra y por tanto en fa 

economia, 

Para sobrevivir en armonia tos jévenes con los jévenes suelen tomar en 
cuenta lo que hay asu paso, esto por que la relaciones sociales se han visto afectadas 

por fa mcrpiente Ilegada de productos que por sus caracteristicas publicitarias han 
ncercado y alejado, grupos, como es el caso de la ropa que etiqueta y relaciona 
afinidades entre tos individues. 

Con et crecimiento de la industria moderna muchos bienes mejoraron la 
calidad de vida material ide la juventud y esto vio sus beneficios en la comodidad para 

adquirir cosas, en fa facilitacién de algunas tareas y en el auge de mds medios de 
entretenimiento 

Las necesidades greadas por la publicidad estan encaminadas a satisfacer las 
necesidades no primoidjales sostenidas por una creencia o ilusién, es decit, un 

vestido por ejemplo se compra no por su funcién que es la de cubrir el cuerpo, ni por 

lo que vale, sino por lo que equivale (A qutién se la vi, me gustaria parecerme a). 

 



Mas alla de anuncjar mercancias, sofisticadas, originales, Gtiles, limpias, bonitas 
y baratas, la publicidad gin duda alguna ha creado el consumo suntuario: automdviles 

nuevos cada afio, éxito’en la comida répida, la invasién de productos dietéticos, 
nuevos juguetes, calzadp, musica, y ta excepcion no es la ropa cuya influencia destaca 

por sus estilos y porla presencia de marcas extranjeras, perteneciendo al consumismo 

que vive la juventud ¢omo enfermedad del siglo. E] interés de la publicidad en 
moldear a su manera la ideologia es con el fin de alcanzar objetivos cconémicas. 

1.2.6 Hechura Vs Procedencia y Pirateria & 
i 

Lajuventud és etapa de sensibilidad de falta de identidad y el rol de la moda 
perdura de manera‘histérica transformando y creando valores. En una sociedad de 

consumo como esta, la 10pa es parte de] consumo masivo que se da en serie. 

Como factor de gxplosién de la produccién, el consumo y fa comunicacidn 
masiva la publicidad ha contribuido directamente en su lanzamiento 

Veamos que factoyes influyen para que la moda tenga éxito, considerando que 
laropa es parte dela dbundancia material que tanto atraido al joven de esta epoca, 

en esta medida se atribuye una tendencia que sostiene tal atraccién: el hedonismo o 

biisqueda del placer a través de estilos 0 marcas. 

Hechura: 

En el fibro “3008 afios de Moda Mexicana” publicado po: la CANAIV, se 

sefiala que la direcci6n que ha tomado Ja moda mexicana es injusta cuando 
derrotados tos disefiadores, por no poder posesionar en el mercado, su creatividad, 

el nombre original de Jos modelos y no ver valorado el uso de textiles nacionales, 

venden sus creacionés aextranjeros Un gravisimo problema para la juventud del 

silo no es importaite «fa calidad ni la divulgacién cultural, por el contrario se 

complacen en comprat sellos, firmas, marcas 0 nombres internacionales, que no 
hacen otra cosa mds que demostray las aspiraciones y frustraciones de los 

perseguidores de moda + 
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Es comin que en ¢l mercado de ropa casual pala jovenes existan diveisos estilos 

entre los que el joven byscaré satisfacer en gran medida su fisionomia y aspiraciones 

propias a su personalidad. 

Praductores y comerciantes se encargan asi de promover falsos valores, 

transfurmando la necesidad basica por una necesidad subjetiva. 

La cultura del disefio no puede penetiar en otros un paises tan facilmente 

cuando aqui mismo al chal") se te lama estola. La estructura econémica dei pais 

es debil porque existe el malinchismo. 

Dentro del foro intemacional del “Consumo al final del milenio” o1ganizado 

por la PROFECO el aifo pasado, ademas de mencionaise que la moda hoy es un 

indicador donde cada qujen imita a quien quiere y como quiere , se calificé a la moda 
como parte de un conformismo social. Y es realmente lamentable conocer los que se 

dijo durante dicho foro, cuando se considera al individuo como un ser que quiere 
obtener ventajas sobre si mismo, no importando si destiuye a su paso las costumbres y 

tradiciones. 

Procedencia: 

La era de los impactos visuales ya esta aqui Sabias que tu aprendizaje lo 
adquicres en un 83% por la vista, por ello es cierto que para que te enamotes de un 
producto tendrds que visiializailo_no en balde se dice que “de la vista nace al amor”. 

{as prendas son un delgite para ta vista que acompajiados de logos y simbolos 

atracidn mas facilmente la atencidn de los jévenes. 

‘Tan importante es: paia los jévenes de moda, el estilo de una prenda como su 

procedencia, quién la usa, de donde viene, etc. En la ropa casual existe una {érrea 

competencia entre estilés y procedencias, ésta Gltima se distingue a vavés de las 

marcas" , 

47 Aunque pare cea ubsurdo en él sight XVHL el ¢chozo o chat era usado Jo mismo por melgenas que por mujeres espanolas ricas 

th (A Soustuto Mesicino de fa’ Propifdad Industral dostribe las marcas come signos ditintivas que se divin tn tres. (Ines, Jas 
pomiatas que son las palabra las fuonmnaday que son los logobpos, lt mois que es una combinaciéa de Jas anteriores y la 
trduaacnotonal, que son 108 enbages 5 ekipuques 
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Originalmente la funcion de las marcas surge entre los comerciantes, 

importadores y exportadores para sefialar y diferenciar de los demas, sus productos, 

evilar pérdidas y confusiones. 

Hoy como un, datg curioso se encontré que para los indigenas cada dibujo que 
portaban en sus atuendgs tenia una tradicién, no lo elegian porque fuera bonito o 

novedoso como ahora pasa, sino porque identificaba al portador con su propio grupo 
étnico. Utilizar ahora nbmbres o simbolismos antiguos es irénico, quizd ya no se 

tome en cuenta el uso dg dibujos o nombres producto de Ja belleza natural “” 

La funcién de lag marcas mas que ilustrar y describir una prenda en una o 

dos palabras sobresdle por diferenciaise de entie las demas, destacando por los signos 

gralicos, simbolos, colores, tipografias etc bajo los cuales se da a conocer. 

A continuacién se presenta un cuadro donde se resaltan algunas ideas sobre 
la necesidad y beneficio: de crear marcas. 

£Quién se beneficia? 
secrgr ENDUSTRIAL CONSUMIDOR: 

Fl fabricante se compromete a registrar/Con la divulgacién y aprendizaje de 
la marea_y a responder sobre la calidad. _|marcas_se ciea_una sociedad de consumo. 

fi productor sabe* que el consumidor} El consumidor paga mas por una marca 

elige y mide fa calidad con lalconocida que por una desconocida El 

identificacién de marca! Por tanto invierte|consumidor reconoce la calidad a través 

  

  

  

  

en medios para su difusiéa. de la difusion. 

La marca avala la calidad La calidad es un valor atractivo para el 
i consumidor. 
  

La marea se posesiona én el mercado y el|Con la adopcidn de marcas conocidas se 
precio es un equivafentd de las cualidades/concede un reconocimiento al poder 
que diferencian la marea de jas demas. adquisitivo que cada quien posee paia 

, tener esa maica         
muy comén que en Ja calle se vean anuncios en espectaculates, camiones, 

taxis, tiendas, ete pero también es muy normal que las marcas se muevan a través de 
cachuchas, playeras y pantalones. ,Con qué popésito?, bueno ademas de vender 
disefios “exclusivos” telas y colores las maicas comunican_posiciones sociales entre 

  

los jovenes. 

1¥ 19 vtra epoca fas artesanas plagmaban aquetle quy tks rodeaba con csufizaciones « imterpretaciones verdaderamente bellas 
“ih es plantas seres humanoy casas mlpas, et 

 



Sise concibe, la belleza del mundo por la esfera de apariencias que expone la 

publicidad se identifica'que con formas incesantes y dindmicas la moda es parte del 

consumo supertluo que vende amor. 

Aunque fas marcas son preferidas por cualquier sector de la poblacion son 

durante la juventud cugndo mas umportancia tienen. Un pantalén de marca vende 

mas que su funcionalidad y gusto si se le atribuye ademas piestigio, belleza, estatus, 

aceptacion, entre los defnds. Una prenda en muchas ocasiones, cs mas identificada por 

su marca que por su ndmbre genético, hagamos una piueba, cuando tu oyes a ves la 

palabra Robert's do inmediato la telactonas con..... un traje para caballero {si o no?. 

A que grado se han inmiscuido otias culturas en la formacién individual y 

colectiva de tos jovenes de la ciudad que ahoia muchas cosas no son Hamadas por su 

nambre propio Un Sombrero, unos zapatos un pantalén, un vestido, son mas bonitos y 
tienen mas presencia si fienen un nombre exnanjero, no importa si es caro o dificil de 

    

Caso ejempld son los pantalones de mezclilla, los j6venes se 1efieien a ellos 

vomo jeans o como inig Lewis. El sentimiento y valor de las prendas esta en quien las 

porta yen Ja marca. 

Sin embargo estg atraccién por las marcas no es un factor que beneficie a la 

Industria Textil Nacional, en entrevista 1ealizada por la revista El Consumidor al Lic. 

David Maaud, ex presidente de la Camaia Nacional de la industria del Vestido se 

enfatiz6 que las matcas'‘predominantes aqui son extranyeras 

La ganancia -para el sector texti! no se concentra aqui, con la invasién del 

mercado negro o piratétia se ha obstaculizado también ef desatrollo econdmico det 
pais. Donde los berieficlados nos son precisamente los que compran émitacién sino 

los productoies clandestinos 

La ropa de marca’ es Ja forma mas idénea para atribui: a los giupos sociales 
mas ucomodados superioridad y prestigio entre los demas individuos, por ello las 
mareas pirateadas tienén tanto éxito. Ya que si por lo menos no tienen ta misma 

calidad, st tiene 1a forma, los colores y el nombre Te has preguntado {De donde 

viene e] éxito de la pirateria?



Pirateria: 

La pirateria esta penada para quien la produce y para quien la comercializa, en el 

caso de la ropa especialmente las marcas tienen una proteccién federal. Et Instituto 

Mexicano de la Propigdad Industrial, surge como decreto presidencial en 1993 
como organismo publico descentralizado que contempla la ley de Fomento y 
Proteccién de Ja Propiedad Industiial. Su labor, esta encargada de analizar zn su 

caso, conceder o rechazar cualquier derecho de propiedad industrial. 

|.as marcas de ropa en esta perspectiva estén protegidas por dicha instituctén, 

por lo que la imitacion de estos signos distintivos cs sancionada. Muchos desconocen 

esta informacidn, y la pirateria se mueve en nuestio pais a una velocidad increible. 

‘as invaden el terreno afectivo y 

  

FE! éxito de la piraferia surge porque las ma 

simbélico de los jovenes. 

Las camisas y pantalones de mezclilla son un excelente caso representativo de 
este problema. Cesar Mantilla Director General de Levi Strauss, sefialdé a la revista 

Urania la importancia que tiene la pirateria como un fendédmeno de competencia 

desleal: 

“La una reciente encuesta entre 2400 consumidores del mvel 
masalto de lapiréimde de consumo en Méaico, que 
inclayé uh — Escrutimode suis anmario {o closet Check), 
encontrarén que Levi's mantene el 39% de la preferencia, 
contra ef #7 por ciento de su mas _cercane compettdor, Guess, 
pero lo significétivo fire que detectaron que ef 50 por cicnto 
de los Levi $ que poscian estas personas eran falsificados, lo 
que inpitea qué la mayor competencia de Levi's no es Guess. 
sino ta pirateria” 2% 

  

    

Ast fa PROFECO “eteimina que las marcas piratas son patte del consumismo, 

la ropa se compra para Satisfacer una necesidad que el individuo cree tener dando 
imcnor importancia a su utilidad y mayor atencién a fo que aparenta valer 
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1.2.7 En resumen: Le Vanidad lene Un Allo Costo. 

El hedonismo:es ¢aracteristica de Jos jovenes que siguen la moda es decir el 
derecho a clegir entr¢ hechuras y colores, estilos 0 marcas son decisiones del 
consumidor de imagen’, las técnicas, el lenguaje, los sonidos, las imagenes y la 
creatividad son herramigntas que usa la publicidad para vender. 

“La vamdad tiene un alto costo” cuando a diano se forman y desintegran 
grupos. La publicidad logra que los jévenes conciban la vida a través de lo que 
consumen y en esta medida se diferencian de los demas 

La publicidad asi es también un mundo de imagenes, palabras y sonidos que 
dia adia se consunien. La publicidad provoca el consumismo santuario y la ropa de 
Marca pertenece a esta ¢lasificacion de productos superfluos e innecesarios. De esta 
manera es oportune identificar cudles son fo medios por los que la moda se da a 
conocer y cémo se propaga su unificacién 

13 cCOMO SEMUEVELA MODA? 

La moda ha demosgtrado ser una expresién que conquista a los jévenes y en los 
iltimos afios fa han vivio como un medio que ha uniformado épocas a través de su 

masificacion. 

Pero por donde se cuela su informacion, cémo se percatan los jovenes de su 
existencia antes de que los cautive, qué medios los ayudan a identificarla y que 

herramientas sirven para vendetla. 

13.1 Entre la identificacién y la venta: 

A continuacién ,se describiré como se mueve Ja moda a partir de que el 
consumidor de imagen identifica la ropa, y como después ayudado por el entorno y 
sus exigencias eligetel Jugar de venta, es decir el sitio que mas lo convence para 

comprar, , 
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Identificacién: 

{Como se idéntifjea la moda?, jp. qué medios atrapa? Si se considera que 

ung prenda tiene infinitos matices que se multiplican por los diversos medios en que 
se expone es necesario detectar los medios que la piomueven. 

Desplegados - erj revistas, anuncios atractivos y de entretenimiento por 

televisi6n , expertos comentarios en radio, entre of10s medios ayudaron ala moda no 

sélo a comunicar :siné a uniformar personalidades jovenes, io anterior es una 

confirmacién mas proporcionada por la PROFECO, en donde ademas se subraya lo 

siguiente: 

“El propésito fundamental de tos medios masivos, ya no es 
mas como deciames, ef de mnformar, sino el de formar la 
personalidad de fos individuos  y el de aprovechar las 
motivactones ile éstos para hacerlos adopiar conductas 

consumisias" @ 

Para ampliar_mas'lo anterior a continuacién se enlistan fos medios por los que 

ja moda llega a los féveries: 

1.3.1.1 La television: 

Fs totalmente’ un medio donde fa wmagen habla mas que mil palabras. Y ,qué 

joven no ve Ja television? Este medio es importante en la difusién de modas ya que 

se convierte en una manipulacién constante de artistas e informadores. Por su funcién 
como medio de credibilidad se concentra en un vehiculo de mensajes que se emiten a 
diario y en los cualds existe un equitibrio global entre las clases sociales, presentando 

la realidad y la belleza tmaginaria de los modelos que se exponen . 

La moda _ sé ve a diario por televisiOn, es parte del espejo cotidiano, de las 

formas sociales del pais. 

El tiempo libre y dl ocio_de los jévenes es desplazado por la induccién de este 
medio Donde fa extraceién del placer estético se presenta en cualquiera de lo 10 

canitles nacionales ‘ 

2E PROH.CO Manual Lfvctas ds IdPubluidad Ld PROPECO p 17 
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La moda es parte del lenguaje no verbal televisivo. Hay quienes consideran que 
a través de este organo | ‘de comunicacién cl mensaje no es tan importante como la 
creatividad visual misina que conectaraé a los jOvenes con patrones, conductas y 

habitos. 

Por su parte en los programas (telenovelas, noticieros, de espectaculos y de 
entretenimiento en general) cl talento artistico fucira to tltimo de la moda . 

1,3.1.2 La prensa: 

Es un medio partjcularmente aficionado y por tal motivo existe lealtad entre 

quienes compran periédicos o revistas principalmente se refuerzan gustos, conducta y 

costumbres Revistas como Vanidades, Tu, De 15 a 20, Harpes Bazar, Eres, etc., 

manejan informacién para jévenes con poder adquisitivo basicamente, y por la 

cotidianidad de sus temas identrfican mucho a los jévenes con lo que se escribe : El 
éxito de la promera dita, La primera impresion cuenta etc. son sdlo aigunos 

eneabevados de articulos que se exponen y en los que el lector aprecia el juicio. 

  

La prensa se acerca a sus lectores por medio de portadas novedosas, atiactivos 

encabezados, y por la vérsatilidad del lenguaje con el que esta hecha. 

La publicidad incluida cs manejada para consumidores jévenes por lo que la 

ropa de moda es expuesta, 

#.3.1.3 La radio: 

Fxisten numerosa§ estaciones dirigidas al sector joven donde se toca mlisica 

de cualquier gusto. Cabe mencionar que fa 1adio esta b-cha en gran parte de musica. 
Y la musica es el principal medio por el que se crean los idolos. ,Cudntas 

generaciones no viven asus idolosa través de la radio?. 

La moda Hega principalmente por la creacién de personalidades que se reflejan 

en idolos del momento. Y en esta instancia la 1adio no sélo permite que se escuchen 

los temas favoritos de 16s javenes ademds también reconoce y difunde su estilo, su 

moda. 

33



1.3.1.4 El cine: ‘ 

Pertenece aun organo de comunicacién visual y como tal , el universo que lo 
rodea envuelve al réceptor y fo suscita a una inquietud Una inquietud planteada 

como una realidad ‘mundial. Globalizada. El espectador se sitia cn otra cultura y 
conocen otras costumbres, habitos y modas 

Las modas se pueden percibir a través del teflejo de imagenes que en muchas 

ocasiones se presentan ¢omo descuidadas en las que pueden esta inmersas marcas 

reconocidas por ejemplo, asi mismo suelen ser explotadas en la imagen propia del 
héroe o protagontsta de la pelicula. 

1.3.2 La venta: 

Tal como se vio én e] punto anterior la necesidad de este mercado no implica 
unicamente informar al consumidoi de io que se esta usando, sino ademés conlleva 

un sin fin de aspectas , rhcluyendo comunicacién e inteligencia artificial, filosofias y 
altanzas con los demas individuos que siguen ia moda. Para ello existen medios de 

conquista que permiten que la moda se mueva y exprese libremente sin que ain el 

Consumidor tenga en sus propésitos inmediatos adquitir una prenda. 

Se considera « qug la ropa se vende principalmente en centros comerciales, 
buttiques, ticndas departamentales, bazares o tianguis, sim embargo la exhibieién y 
las técnicas de venta distarén mucho entre estos sitios aun tratindose del mismo 

modelo. 

Por ejemplo en el caso de un bazar o un tianguis ef consumidor se detiene a 

preguntar solamente si fa prenda je atrae mucho. La labor de convencimiento no se 
basa mucho en la exhibicién, una vez enfrente el propietario del local hace labo: de 
convencimiento, atribuyéndole a la prenda mas que calidad ef mejor precio del 

mercado, Y aunque parezca extrafio claro que existe publicidad misma que es 
imanejada como de boca en boca™ , el comerciante y el consumidor estan frente a 

fiente, directamente, la seguridad, senciflez, amabilidad y la confianza con la que el 
primero maneje la venta sera considerado por el cliente. 

22 La mnfluenuia personalise define como uf ctecto o cambio de acttud.s © comportamente de una persona por Ia, 
sermunnacréo con ottos Esta influencia también s¢ 4 connce camo de publicidad de hoca en bucar y su mfluensia puede ser verbal 0 
out



  

El “Qué te. damos amigo” “Sin compromise lo que te guste” son frases 

caracteristicas en un bazar o fianguis, mismas que estrechan la relacién entre 
vendedor y comprador.’ 

Aqui la procedencia, fa calidad y ta originalidad de las prendas no es garantia, 

y el compradur esta cohsciente de ello, “el precio” es la tnica variable. La vaviedad 

en modelos no existe, Se encuentra por eyemplo el mismo pantalén en un bazar que 

es(é en ef sur de la ciudad que en oto que esta al oriente, sin embargo cl valor de la 

prenda se diferenciar§ mucho de entre un 10% y hasta en un 50% sobre su 
precia 

Por el contrario én tiendas departamentales, (Suburbia, Liverpool o el Palacio 

de Hierro) en Centros Comerciales (Plaza Universidad, Plaza Oriente, Perisur, 
cic.) o en Butiques nada es casual. La ropa de moda y su exhibicién lleva consigo 

estudios de mercado, dé servicio, distribucién y mil formas creativas para atraer la 
atencidn del cliente. 

Exhibir, para-est4s tiendas, no es concepto sin bases, por el contrario es toda 

una ciencia que respaldada poi una tecnologia y un estudio mercadotécnico, estén en 
pro de alcanzar una mejor compettividad en el mercado. A continuacién se destacan 

algunos puntos que sor de vital cuidado para la exhibicién y venta de prendas en 

Tiendas Departamentales mismos que fueron retomados de reportajes realizados por 
la Revista Cadenas. 

1.3.3 La adquisicion; 

Ia tienda cuidard todos los aspectos que estén relacionados con la adquisicién 

y exhibicion de fas prendas en diferentes aspectos. 

* Primeramente se considera una compra equilibrada, racional y planeada de 

acuerdo al mercado y las tendencias del consumidor de moda, 

Fn entrevista realizada por la revista Cadenas al subdirector de compras de EI 

Palacio de Hierro, Felipe Sanchez Navarro, éste sefiala que los proveedoies deberan 

cumplir con requisitos de calidad, precio, disefio y surtidos exigtdos por esta tienda de 
prestigio 
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‘Viendas como fas mencionadas fijan su atencién en el movimiento de 

prendas, es decir compran medelos que en su momento cautiven por su colorido y 

disefio de temporada, por lo que el consumidor poco atenderd al precio y si mucho 
a la tanovacidn y el prestigio. 

1.3.4 El detalle. 

Sacar el maximo provecho a la exhibicién de [as prendas es importante a la 

hora de planear: 

* La distribucién de raquetes ( sitios para colgar la ropa), su espacio entre si, 
servtra para apreciar mas y mejor las prendas. Si por ejemplo un joven le gusta un 

pantalén y a su paso. se encuentra una camusa y un cinturén que combinen, 
considerara una covipra redonda que incluya tedo lo anterior. 

  

* La exposicién de ropa en maniquies finos y estéticos otorgaid mds movilidad 
y soltura a las prendas, ‘estos suplementos que usan las tiendas son permanentes y han 

tenido un buen resultado porque son modelos fisicos que nunca pierden la 

compostura ni la fresdura, tienen una buena expresiOn, y lucen bien, Ademas 

promueven combinaciories bien cuidadas entre varias prendas, De esta maneia no séto 
se promueve una sirto varias prendas al mismo tiempo. 

* Los sfogansen las tendas venden ideas entre los consumidores que siguen la 
moda, en el caso dé Suburbia, una tienda dirigida a la clase media usa el slogan de 

“ Moda y calidad a tu’ alcance” que acerca al cliente a comprat, creando en su 
interior la posibilidad de adquirir facilmente en esta tienda, este es un slogan fio 

que por siempre la c@racterizado a la tienda, sin embargo existen otto tipo de 
slogans o frases de temporada que sdlo el consumidor identificara de manera 

permanente, como el de. “ Soy totalmente palacio” creado en el Palacio de Hierro 
en donde sobresale ta elegancia y finura de las chicas, 0 el de “ Mujeres al borde de 
un ataque de compras” que actualmente difunde Liverpool. 

Aunque para estas tiendas el slo nombre ya es respaldo se manejan estas 

frases que sirven de apoyo para dar versatilidad y movimiento a sus campafias. 

* Lo anterior es motivado ademaés en un ambiente de fresco (propio de la 
juventud) que se otorga por los colores propucstos por la temporada y la imagen 
caracteristica de la tienda.



1.3.5 La imagen. 

Para estas tienilas ds que vender la imagen de sus productos, se respaldan con 
ja imagen propia de fa tienda . 

Con el objeto de ampliar mas lo anterior se realiz6 una entrevista al Lic. Juan 

Figueroa @, en donde destacé: “ La unagen de las tiendas es ya respaldo para sus 

clientes, con la ayuda de. slogans, espectaculares expuestos en puntos estratégicos de 
fa nenda y colores alusivos a la temporada se atrae la atencién de cualquer 

consumidor” opine. 

De aqui que Ia imagen de estas tiendas es igual en cualquier lugar donde estén 

situadas, es decir todas conservan una imagen ya institucionalizada, las bolsas, el 
untiforme del personal, los muros, los espectaculares, los colores, tendran una 

uniformidad propia que ‘el consumidor tendra presente a la hora de ubicar la tienda 

de su preferencia, 

*Servir y satisfacer las necesidades dei cliente es ef compromiso que debe 

refleyar el personal de éualquier departamento, esto es cortesia, buenos modales, 
atencién, servicio y dispdsicién, desde ef empleado que ayuda a buscar tallas hasta el 

que cobra El Lic. Figuéroa también hizo énfasis en la popularidad del nombre, “ 

Pare tiendas de renpmbre es necesario no sélo promover la moda, ademas hay que 
selecctonar el cdmo se ha de promover, es decir los puntos clave de exposicién Y 

cutdar que todo este en perfecta armonia”, sefialé 

También afiadié que se presta vital importancia a la limpieza en las Tiendas con 

el objeto de armonizar el ambiente, a esto el marketing le presta gran cutdado: 

Toda prenda debe estat impecablemente limpia y con la presentacién adecuada de 

no ser asi no fucird niiengra el mismo valor para e] consumidor. 

* Estos lugares cuentan con un servicio de limpieza que peimiten que la tienda esté 

siempre limpia. Ef ¢onsumidor sentira un entorno agradable y se dad el tiempo 

suficiente para realizar sus compras sin sentir que “algo” le incomoda 

29 Aiguroa fuan 1x Coondmador dé t sentos Lspeetales de Moda de £1 Palacio de Hierro Entrevista rvalizada via tclefonica con 
duracide de 20) nunutos 
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Finalmente el Lic. Figueroa también eapuso : “en muchas ocasiones los 

consumidores de imagen acuden a comprar ropa no sélo con este propésite, sino en 

la mayoria de los casos ademds sirve para relayarse”. 

Hasta aqui se ha explicado que le ropa ha servido desde siempre para 

diferenciar persondlidarles y crear habitos de consumo, de fas diversas generacioncs 

3 los medios por Is cuales la modas sz difunden, la importancia de fa publicidad como 

trampolin de las creaciones y procedencias, ademas de {a importancia de acudir a 

esta clase de proveeddres de moda En el siguiente capitulo se expondran todos éstos 

puntos, pero Hlevados a la practica, es decir identificando el como son reconocidas y 

visualizadas por los jovenes de la Ciudad, 
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] niciada fa adolegcencia la ropa es un tema favorito en Ja conversacién de chicas y 
chicos, por ser parte de un lenguaje corporal que transmite ideas, gustos, habitos y 

preferencias. Los j6vengs también se comunican a través del lenguaje visual mismo 
que laropa cxplota para conocer tendencias y personalidades. 

Durante esta etapa el individuo dedica mucho tiempo a su arreglo personal, a 
veces el ir a comprat ropa desinhibe sus tensiones. Estudios realizados por la 
Asociacion Nacional de! Tiendas Departamentales ANTAD sefialaron que los jovenes 
de clase media muestran una tendencia a curmosear sin adquinr nada. Estos ratos 
sirven también para imitar modelos mismos que se presentan por todas partes . 

Para conocer d¢ cerca Jo anterior se realizé una investigacién de campo en 
donde Ja muestra representativa la formaron jévenes de clase media de la Cuudad de 
México. Esto sirvié para  distingmr personalidades y conocer puntos de vista 
diferentes partiendo'de yn mismo cencepto: fa moda en ropa casual 

  

  

MELODOLOGIA: , 

@ — Se trabayd afuera de tiendas departamentales,donde se vende ropa de moda casual para 
Jévenes Suburbia, Liverpool, Palacto de Hierro del centro. 

2 Se reahzaron encuestas en: Plaza Universidad y Plaza Oriente 

. Se grabaron algunas entrevistas alos mismosencuestados con el propésito de conocer mas 
de cerca su personaliad y exponer con sus propias palabras lo que les gusta escuchar y ver 
entos medios de difisién, para darnos una tdea de cémo mfluyen en ellos . 

e Se abordé a hombres: y mujeres javenes de 15 a 25 afias 

@ — Seempleé un sistemd de seleccidn, chgiendo tmcamente aquellos que visten a la moda, 
es decir se detectarom los colores que se estan usando, los estilos y las. marcas mas i 
comerciales ef su ropa. 

© — Lamuestra total corjsistié cn 250 entrevistas Esta cuota fue dividida en 5 
establecimientod (50 entrevistas por establecimiento) a lo largo de tres semanas. 

an 

* Todo {o anterior _reallzadd dentro del Distrito Federal por Bricia Lutz Pérez Carcaiio     
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En la Ciudad de México, segin el censo dei 1997, el 33% de sus habitantes, son 

jovenes que se ubican entre los 15 25 afios de edad. La diversidad con que cada uno 

disfruta las formas propias de vivir las emociones y situaciones, se hace presente 

hasta en fos minimes detalles. La ropa, la vestimenta es un medio de expresion propio 

de esta poblacién, sin embargo cada quien elige su indumentaria de acuerdo a sus 

convicciones, habitos, gustos y creencias. 

En la investigacién que se realiz6 se detectaron tres tipos de jovenes clientes 

de moda con diferentes apimones y actitudes. Esto se consiguié con la induccién de 

una pregunta filtro: Me considero una persona: Tranguila y Conservadora. Divernda 

y Entustasta 0 Fina y Elegante. 

EI resultado de las encuestas tiene opiniones heterogéneas, de los 250 jovenes 
que se encuestaron la thayoria se describe Entusiastas, el 35% Conservador, y el 

segmento que tuvo menos participantes cn la moda son jos Finos y Elegantes. 

A continuacién 3e incluye el perfil de cada uno de los grupos que siguen la 
moda, junto con informacion sobre sus actitudes & influencias ante la moda. 

2.1 EL CONSERWADOR: 

  

DELAS 250 ENTREVISTAS EL CONSERVADOR ESTA REPRESENTADO POR 87 

JOVENES QUE EQUIVALEN A UN 35% DE LA MUESTRA. 

PERFIL SEXO EDAD 

TRANQUILO ~ : DE 87 JOVENES DE ESTOS EL: 

Y ; 66% SON MUJERES EL35% tiene de 15 a 20 aiins 

CONSERVADOR 34% SON HOMBRES E1 65% tiene de 21 a 25 afios. 

  al



2.1.1 eQuién es? 

Destacar cudles gon las preferencias de los Conservadores no fue tarea facil 

pata este estudio, como su nombre to afirma son personas reservadas en sus 

comentanos. Segiin un gstudio realizado por el Glamour National Fashion e9 son el 

tipo comin de consumidores, que no estén muy seguros de tener buen gusto, ni de 

sacarle mucho proveché a su dinero. Asi su finalidad de vestir a la moda es dar la 

apariencia que saben véstir bien. 

En Ja investigacién era necesario conocer cual es el sentir de la generacién joven 

de los 90s frente a fa moda, los conservadores saben que su ropa define su forma de 

ser, esto se manifesté cuando 70 de los 87 encuestados con este perfil lo afirmaron. 

De esta manera se puede suponer que la ropa de moda es un medio que sirve de 

apoyo a la personalidad’ especifica de estos jovenes. Y una de las tareas a las que se 

enfrentan los dischadores es precisamente a eso, a satisfacer las necesidades muy 

particulares de cada cliente y reflejarlas en su autoimagen. 

La imagen eg un! aspecto primordial para la juventud, que bien puede teflejar 

habitos o hasta la personalidad Para la publicidad la imagen es una etiqueta que 

distingue; sin embargo, no es un fendmeno nuevo, de entre los datos mas significatrvos 

de {a historia del hombte se destaca que la ropa fue un medio para expresar el poder, 

las jerarquias, y las teridencias culturales, para los conservadores sigue siendo un 

hecho real ya que el 38% de su grupo revelé que la ropa es un medio evaluador a 

través del cual se puedd distinguir que tan confiable y formai es la gente. 

La comunicacién| entre los jovenes, como en cualquier otra persona puede 

contener en su resijltado una influencia, esta influencia puede ser tanto verbal como 

visual, la vestimenta he generado frases cn sn entorno como: “E] habite hace ak 

monje” ésta sencilla frase encuentra su significado en una “expresion visual” de 

esta manera se hizo oportuno para la investigacién preguntarle a los jévenes si cllos 

crecn que su ropa habla (en funcién de los que son, por su parte para el 26% de los 87 

conservadores no eg algo muy certero mientras que para el resto 1a vestimenta siesun 

medio que resalta la personalidad de cada quien. 

  

24 En esta inveshyacidn se Jomé como auesita 250 encuestas a J6venes como se mencioné anteriormonte, para fa re 
Guestionarto se sirvi6 del apogo dz wi estudio realizado por Glamour National Fashion, en 1990 cn el cual se inelvie ol perlil de los 

chentes amantes de la moda Blegante, Conservador, Enlustasta, entre otras 
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Los datos anteripres arrojan que la juventud se interesa en reflejar lo que es y lo 

que siente a través de st apariencia. 

2.1.2 eQué factdres influyen en ellos? 

Tal como lo mettciona Marshall Me Luhan en su libro £/ Medio es el Mase” 

los medios, son importgntes en la influcncia, desarrollo y rol de cada quien, la moda en 

este sentido se difunde a través de muy diversos y variables medios que poncn al 

alcance de los yévenes * Yo nuevo, lo ultimo, lo moderno. En la Ciudad de México existe 

una vasta gama dé reyis tas que en su contenido resaltan las necesidades y habitos de 

Ja juventud, en esta caso la moda no es un tema que se les escape. La moda es un 

producto que puetle adeptarse segin las convicciones de los jévenes consumidores. 

EI proceso de adopeiét de un producto 0 cn este caso prenda pasa por diversas etapas 

mismas que en muchas ocasiones se reflejan en los anuncios de las revistas: 

Las revistas dan conocimiento de la moda: En esta etapa los jévenes se enteran de 

lo que esta de modd en base a articulos que resaltan la estética de la ropa o bien 

mediante el patrocmio de anuncios comerciales. 

* La comprension: La revista 0 el anuncie se encarga de sefialar para qué sirve la 

prenda (cn qué sithacion la prenda te hace ver excepcional) utilzando jovenes 

modelos que en. las | fotografias o imagenes expresen estados de alegria, afinidad o 

bien luzcan simplerpente enigmaticos. 

© Los jévenes emplean un juicio propio y en base a ello toman una actited. 

« Con mensajes de innovacidn, prestigio 0 reconocimiento los Jovenes sc convencen 

de que deben o no adoptar esa imagen. A esta se le ilama la etapa de fegitimacién. 

En fa dltuma etapa Ids jovenes deciden utilizar o no la prenda. 

Por su parte pata el 34% de tos 87 conservadores las revistas son el medio a 

través def cual contocen la moda. 
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En estudios tealizados por el profesional del marketing?® se dice que el 

comportamicnto de ilos .javencs consumidores se influencia facilmente con la creaci6n 

y difusién de idolos y figuras que esta poblacion admira, sin embargo para los 

conservadores no e§ una teoria muy veraz ya que el 69 % de ellos se muestra apatico 

ala vestimenta de sus artistas favoritos y modelos. 

Conscientes de ello a los encargados de posicionar productos no se Jes va una, en. 

entrevista por la Revista Cadenas a Silvia Sanchez Alcantara, Presidenta Nacional de la 

Publicidad, ésta sefialé que los gustos, habitos, de compra por edades, sexo, estilo de 

vida y costumbres son datos que explotan fos fabricantes para determinar necesidades y 

preferencias de los clidntes, consideran en los mensajes los contactos personales 

como un sello de aprobacién social en las compras. Asi la informaci6n difundida 

sobre la moda eétA 4 menudo respaldada por la influencia de grupo y por una 

afinidad compartida. 

En su lucha por ‘acaparar la atencidn de los jévenes, productores y creadores de 

ta moda, explotan estilos y disefios, marcas y slogans, a su antojo La encuesta reveld 

que para jévenes como los conservadores cl disefio es lo que mas les interesa a la 

hora de elegir ya que e} 62% se mostré a favor de los estilos. 

¥ cuando Hegat a comprar ropa de marca es porque ésta les inspira 

confiabilidad, al menog esto opinaron 60 de los 87 jévencs con este perfil. Para 

comprender mejor és necesario que se distinga que existen varios motivos por lo que 

los consumidores se inélinan a las marcas lealtad, calidad o distinci6n entre las demas 

competidoras. En el caso de Ja ropa juveml es importante estudiar la lealtad a la 

marca. A la Iealtad se le atribuyen aspectos como calidad, durabilidad y disefio 

exclusive, “prefieré los Levi's porque tenen mejor forma y a parte duran mas, es 

mejor gastar un poco mas y que dure mucho” opmd Leticia Reyes una joven que se 

definié como conservadora. 

gEI precio yda marca pucden ser indicadores de la calidad? “Es curioso, pero 

antes las marcas eR la ropa estaban escondidas; ahora tienen un “logo” y se colocan 

en el exterior , por to! que asi la gente identifica esa prenda y calcula el precio” 

comenté la Psicéloga 4 Investigadora de la UNAM Olga Bustos en entrevista por la 

revista El Consumidor.® 

25 En ef libro Comportarnentos del Consumidor se define que «4 profesional del_ marketing es el que se encarga del proceso de 

plancar y qecular fa fijauién de précios, promocién y' disiribucién de ideas, bienes y servicios Y de enire las ideas que: explota et 
masheting, eoté la difissén de produces apayado dc wolos del momento 

26 Revista El Consumdor Cuanda'el Masquitis nos Alcance No 209 Mayo 1996 p21 
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Jn el caso dealgunas marcas tan reconocidas, como en este caso Levi's es mas 

fuerte ef nombre y la popularidad de 1a marca que el precio. 

Por otra parte, pese a que en el primer apartado de esta investigacién se destaca 

que durante Ja juventud se imponen formas estéticas como modelos dignos de la 

admiracién el 45% de fos conservadores se viste como les gusta aunque no tengan la 

silueta perfecta. 

2.1.4 4 Donde reahza sus compras? 

La compaiiia durante la juventud es simbolo de afecto, de afinidad, de apoyo, 

definir gcon quign if de compras? es importante, debido a Ja sensibilidad que durante 

esta ctapa se vive las opiniones son vitales para clegir. El resultado de lo anterior es 

compartido de manera diferente entre hombres y mujeres del perfil de consumidores 

de imagen que se defini6 conservadores, ya que el 28% del sexo femenino preficien 

ir solas mientras que para el sexo opuesto sdlo el 35% prefiere la compafiia de su 

pareja o amigos. 

El pader adquisitivo no es un factor que se viva con plenitud en la juventud, 

sin embargo a pesar de que los Tiangis y Bazares en la Ciudad de México siempre 

han sido lugares qué por su creacidn disefio y ubicacién ofrecen precios relativamente 

al alcance de Ja poblacién juvenil, el 55% de tos 87 conservadores sc mostraron 

ifar las Tiendas Departamentales para realizar sus compras. 

2.2 EL DIVERTIDO ENTUSIASTA 

mds _interesados env    

  

DE LAS 250 ENTREVISTAS EL DIVERTIDO ESTA REPRESENTADO POR 112 

JOVENES QUE EQUIVALEN A UN 42% DE LA MUESTRA. 

PERFIL so SEXO EDAD 

DIVERTIDO ; DE 112 JOVENES DE ESTOS EL: 

Y . 41 % SON MUJERES E136% tiene de 15 a 20 afios 

ENTUSIASTA i 59% SON HOMBRES E164% tiene de 21 a 25 afios 

 



2.2.1 gQuién es? 

Los jévenes come consumidores lucrativos son importantes para el estudio det 

marketing porque los hébitos de consumo de toda la vida generalmente se forman en 

esta ctapa. En cl estudio realizado por el Fashion Glamour se describe al entusiasta 

como jévenes que saben de modas y que a menudo se dejan llevar por impulso en sus 

compras. 

Con anterioridad Se mencioné que la moda es una expresién que practicamente 

ataca cn la juventud, disefios, colores y marcas son difundidos monstruosamente, sin 

embargo los hébitos, l¢s gustos y las preferencias son caracteristicas propias de cada 

una de las personalidades. Para la investigacion es de suma importancia conocer la 

opimdn de este perfil de consumidores de moda porque es el segmento que mas 

participacion tuvo en las encuestas ya que de las 250 jévenes el 42% se definié 

entustasta de la moda. 

Para Linton Ralph autor del libro Cultura y personalidad, pasados los 20 afios 

los jvenes suelen ser! menos afectados por las creaciones y propuestas de la moda 

porque s¢ reafirman mis las ideas y la personalidad en si, para Jos entusiastas la edad 

no es impedimento para que ef 47% de ellos opine que su ropa define su forma de ser 

Se dice que fos modales y las buenas costumbres se reflejan de inmediato y al 

igual que los conservadores 54 de los 112 comeiden en que es la apariencia muy 

importante para evaluar personalidades, porque a través de la ropa pueden identificar 

que tan confiable y formal es la gente que esta a su alrededor. Su respuesta es mas 

coherente y coincide mas con lo anterror que en el caso de los conservadores, un 

39% de ellos piensa que en México “El hdbuto si hace al monje” 

Por otra parte, a:pesar de que en los medios se cxponen cuerpos erotizados y 

siluetas perfectas y seccree que los seguidores de moda son vanidosos que sélo se 

ponen lo que les queda, los entusiastas_revelaron lo contrario cuando el 79% de sus 

participantes confirmé que siempre se visten como les gusta. 
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2.2.2 gQué factores que influyen en ellos?: 

Pueden ser muchos tos motivos por los que los jévenes sigan la moda, la 

integracton a un Brupo, la identificacién de una personalidad, la influencia y 

admuracion por un idolp, el bombardeo de modelos expuestos en los medios, en fin 

una diversidad de razones por tos que la moda sea un 1mén en esta etapa. Por su parte 

71 de los 112 entusias(as revelaron que su forma de vestir no se parece a la de sus 

amigos mt a la de lds artistas. Esta exphcacién que visualmente no apoya 

clatamente esta opinioh de los entusiastas, tiene una explicacién en el libro de 

“Moda, ;Comunicaciér o Incomunicacién?, en donde Marganta Riviere sefiala que: 

“La moda de hoy juega con estos dos conceptos por un lado 
intenta garantizar Ia seguridad — del_consumidor seguridad 
de ser aceptqdo - mrentras que por cl otro asegura 
satisfacer también este deseo de — singulanidad, de 

oat) originalidad del consumidor 

Esta explicacién ‘ayuda a entender el motivo de los entusiastas, por los datos 

que arrojaron las éncugstas, su opmién no parecié honesta los encuestados fueron 

seleccionados a partir de Ja identificacién de su indumentaria, y en su Tropa 

claramente se denotaban modelos que se palpan visualmente por cualquiera de 

los medios de difugion; marcas comerciales, atuendos que a calca eran iguales a los 

de muchos artistas, ete.. El hecho quizd de que no estén “enterados” o no quieran 

reconocer la influencia;es un factor que se simplifica a lo que en términos publicitarios 

se conoce como manipylacion inconsctente .°9) 

La juventud se caracteriza por ser una etapa durante la cual a nadke le gusta 

sentirse controlado: Por el contrario a cada quien fe gusta sentirse duefio de su propio 

cuerpo y del ambiente que le rodea, este sentimiento se maneja psicoldgicamente por 

una autoprotecciéd 6 por un miedo a 1a opresién grupal. La sensibilidad puede ser 

motive para que el 36% de los 112 entusiastas opinaran que no les gusta conocer la 

opinion de nadie con respecto a su imagen 

27 Ruvgere Margarita,   ModazComimeacion o Incamunteacin? 1d Gustavo Gillt p97 

28 Fotuxl os que se relieren al comportamivato del consumdor destacan que se define como una mampulaciéa mnconsciente aquella 
eel que ul vonsunidor no se da ckenta de que4sté stendo influenctado 
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Para sefialar los medios por los que se cuela la moda, fue necesario 

preguntarse ~Cémo se da a conocer la moda? En una sociedad industrial como esta 

aparecen simbolos, temas, practicas comunes, miisica, lenguayes e idolos en los 

mredios de comuniéacién, en el primer apartado se expresa que las revistas son un 

medio que bien se le puede denominar como “aficionado”, en el que los artistas ¢ 

idolos juvenites del motento pueden difundir mas modas que un articulo mismo sobre 

Ja moda, en esta mstangia es congruente suponer que la exposicién de un modelo esta 

ligada a claros objetiyos industriales, y a claros objetivos ideolégicos, no es lo 

mismo apreciar el vestido en una hermosa modelo a visualizar el mismo vestido en 

algin idolo. Los entusiastas, por su parte, manifiestan una fuerte convicct6n hacia el 

contenido de las revistas, ya que el sexo no fue impedimento para que el 59% de ellos 

revelara conocer ld moda por este medio. 

Durante los aiios‘sesenta la juventud expres6 sus emociones y convicciones por 

medio de la creacién de disefios nudistas que reflejaban un mensaje pleno en 

liberacion sexual, promoviendo el amor y paz como un simbolo mediante el que se 

conseguia la libertad a muchas represiones: Pantalones a la cadera, telas transparentes 

formaban parte de-los disefios, las flores especialmente las margaritas fueron como 

marcas que develaban gus descos. {Con que se visten ahora los yovenes, son disefios o 

son marcas? Aurique'ios tiempos han cambiado et 38% de los entusiastas piensa 

buscar en la moda mas que disefios, marcas comerciales. 

La ciudad esta inundada de marcas que invaden las camisas, las gorras, los tems, 

Jas sudaderas, los: pantalones, las mochilas, etc. etc., es cierto pero ahora en los 

noventa ios simbolog son parte det consumo masivo, y son parte también de fa 

identificacién juvenil. Al respecto el 71% de los entusiastas dijo que si compraban 

mareas era porque ésta les inspiraba confiabilidad. 

2.2.3 Donde realizan sus compras? 

Segiin la encuegta el 82% de los entusiastas de moda afirmé que su ropa la 

compran en Bazarés o- en Tiendas Departamentales. Las butiques slo la frecuentan 

el 8% de este segments. 
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Sus salidas para, ir de compyas son iregulares, el 43 % opind que algunas 

veces las planean: Para 65 de los 112 entusiastas es prefenble ir solos o 

acompafiados de su farhilia Es importante resaltar que el seno familiar constituye un 

motivo importante: acntro de la conducta y habitos de los jévenes consumidores 

“porque las formas de éonsumo tienden a heredarse”. 

2.3 FIN Y EEGANTE 

DE LAS 250 ENTREVISTAS EL FINO Y ELEGANTE ESTA REPRESENTADO POR 57 

JOVENES QUE EQUIVALEN A UN 23% DE LA MUESTRA, 

PERFIL SEXO EDAD 

FINO DE 57 JOVENES DE ESTOS EL: 

Y 62% SON MUJERES £142% tiene de 15 a 20 afios 
ELEGANTE 38% SON HOMBRES E158% tiene de 21 a 25 afios. 

  

2.3.1 g¢Quien es? 

Sin lugar a duda la edad es un factor importante para que este sector se sienta 

fino y elegante en su vestir. La mayoria de los encuestados con este perfil se 

encuentran entre los 21 a 25 afios, edad en la que probablemente exista ya 

independencia econénitca y de ello dependa que su forma de ser, se defina como 

sofisticada. 

Si se considera, mucho la edad en esta investigacién es porque sm duda alguna 

un factor que se toma mucho en cuenta para el posicionamicnto de productos. La 

etapa que comprende ‘ta yuventud de 20 a 25 afios representa para los mercadotecnia a 

un consumidor gue ‘apenas empieza a tener ingresos relativamente bajos, quiza 

apenas esté acabando una carrera profesional o intciéndose en algun empleo, sin 

embargo también se consideran bajos los compromisos econémicos que a csta edad se 

tienen, 
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Los mercadélogés consideran que es un grupo orientado a las diversiones y a 

seguir el liderazgo de‘ la moda elegante, probablemente los productos con mas 

tendencia a consuntir por ellos estén orientados a cubnir las necesidades propias del 

furtee. 

Los finos buscai ante todo las uitimas novedades y tienen bastante seguridad 

como para probar lo gue sea, lo anterior es una afirmacion que hace en Glamour 

Fashion Study con respecto a este perfil. En Ja investigacion de campo que se efectud 

a 250 jovencs el 23 % se consider6 fino y elegante . 

Tal como su petsonahdad to define son exigentes y selectivos; segtin sus 

respuestas el 80% de los 87 finos y elegantes dice que su ropa define su posicién 

social, psicolégicarhente Ja posicién secial mas que asignarse se alcanza. En libros 

que exponen el comportamiento del consumidor se menciona que si es muy normal 

no sdlo en los jévehes sino en cualquier gente que la posicién se asocie con el dinero 

y los bienes materiales'que éste puede otorgar 

Una conviccion asi permite que los elegantes opinen que la gente por su 

apariencia demuestra cudnto dinero tiene y ante un dicho tan papular como “el habtto 

hace al monje” noes de sorprender que el 60% de este perfil opinaré en favor a la 

veracidad de esta frase. 

La publicidad estudia el temor de los consumidores para persuadirlos en el uso 

de algunas cosas, ef el caso de la mada el miedo puede estar relacionado al 

desprecio fisico, 4 la desaprobacién social 0 bien a otras consccuencias que puedan 

influir cn la actitud. Las jerarquias de Maslow constantemente sirven de apoyo para 

los que se dedican haéer publicidad, con el objeto de atacar las debilidades de los 

consumidores. 

29 L houndon, David: Comportamiente del Consumsdor Conceptos y Aplicacion.s Ld Me Graw Ehil p 277 
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Los motivos Maslow © se dividen en cinco sentidos, los que aqui pueden ser 

aprovechados por ef publicista son el de Seguridad: Refiriéndose a estabilidad en la 

vida y proteccién en los mensajes. (En los comerciales del Palacio de Hierro 

sobresalen mujeres activas que se desenvuelven con seguridad en su medio) y el de 

Estima Motivos orientados al logro, prestigio, estatus y seguridad en si mismo (cn los 

comerciales de L’evis predomunan las parejas o la atraccién del sexo opuesto hacia el 

modelo que porta fos pantalones). 

A pesar de que hey en dia se exponen modelos estéticos en hombres y mujeres, 

producto de una alimenfacién, un buen aparato de ejercicio y vitaminas, cl 60% de 

los finos revelé que / siempre se viste como Je gusta aunque no tengan la silueta 

perfecta. 

En opmién propia de los finos y elegantes, gran parte de ellos sefialaron 

prestar importaneig a su cuidado y arreglo personal, el gpor qué? no es dificil 

suponerlo, el gusto por agradar, fa apariencia fisica es en estos dias es una expresién 

que se mantfiesta y se aprecia. 

2.3.2 eQué factores influyen en su compra? 

Sm_ importar el sexo o estado civil, el 60% de los finos y elegantes expresaron 

que su forma de vestir és igual a la que usan sus amigos y artistas. Dentro del poder 

dei consumidor y derechos del consumidor estd el de elegir lo que bien le queda y va 

de acuerdo a sus convicetones. 

Las marcas son simbolos con colores especificos y nombres pegajosos que la 

juventud facilmenté ubica, esto por fa Iluvia de nombres que a diario se presentan en la 

calle Enel caso de. fos'finos el 80% opiné que no tiene impedimento para reconocer 

que las marcas son lo que mas puede atraerles de una prenda. 

Segiin la psicologia de entre las caracteristicas primordiales que tienen los 

consumidores de marca esta inmerso un motivo relacionado con eb hedonismo; su 

decision esta acompafigda de un sentinuento de logro, de estatus y poder, mismos que 

respaldan la seguridad gn si mismo y sobre los demas Otra perspectiva que se encontré 

con respecto a los'consumidores por marca en la Revista el Consumidor, es que el 

consumidor que compra marcas quizd no siempre va a comprar la numero 

30 F 1oundon, David Compontarrdgnto dy] Consumifor Conceplon  Aplicouiones Ed Me Graw Hil p 366 
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uno, adquiera la siguiente, pero no compra productos de marca libre porque considera 

que fo barato puede salirle caro. También se menciona que hoy en dia no hay tiempo 

para humanizar merisajes, se trata mas bien de resaltar marcas, porque las expectativas 

y necesidades de I¢s j6venes despiertan cierto interés cn hablar de algunas marcas 0 

productos nuevos con id conviccién de sentirse “enterados” o “pioneros”, poseedores 

de un buen juicio. 6? 

A los finos el precio ni la calidad les importa mucho, son sensibles a la 

publicidad 34 jovenes de los 54 elegantes consideran que las marcas por si solas les 

conceden distincién y prestigio. 

Un dato significativo para esta investigacion fue saber que los finos representan a 

los j6venes que mis influencia tiencn de Ja television, el 60% revelé conocer la moda 

por este medio. 

2.3.3 gDénde realizan sus compras? 

Segin tos datos de la investigacion de los 57 jévenes que sc describieron finos 

y elegantes el 60% preficre las Tiendas Departamentales para ita comprar su ropa. 

Los Centros comérciales constituyen hoy, uno de los elementos centrales dela 

sociedad moderna.'Y en la moda como parte del consumo hedonista , se comprenden 

aspectos del comportarhiento que se relacionan con el aspecto multisensorial. En esta 

instancia Tiendas Departamentalcs como Suburbia; Ei Palacio de Hierro o Liverpool 

enidan mucho la importancia de los atributos de 1a trenda, entre los que se encuentran 

fos maniquies, ja misica, los slogans, los letreros, anaqueles, aparadores etc. 

clementos que ya $e méncionaron en el primer apartado. 

Segtin Ja ANYAD muchos consumidores prefieren !asTiendas Departamentales 

para hacer sus comprag porque piensan que en ellas se exponen articulos de primera, 

y bien es necesario ‘aclarar que aunque estos Jugares cuentan con el apoyo y 

supervision del Lastitpto Mexicano de la Propiedad Industrial, mismo que se 

encarga de investiga y vigilar las invenciones 0 mnovaciones de los simbolos 

distintivos (marcas) pn cumplimiento a la ley de la Propiedad Industrial, existe 

también el riesgo ‘de .que exista pirateria en estos sittos de venta de ropa, aunque 

existen minuciosos estudios hacia los proveedores, hasta aqui se ha llegado a colar el 

mercado negro. 

  

31 Revitta, Bl Consumidor Los Nyeves cetos de la Publicidad No 213 Marzo 1996 p 18 -19 
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De entre las estintulaciones primordiales por las que los j6venes van de compras 

esté la compaitia de los seres queridos, fa motivacién para adquirir prendas de moda 

mucho dependera de la‘opinion que tengan los seres que lo rodean En virtud cl 80% 

de tos finos sefialé‘que’stempre les gusta ir acompafiados de su pareja, de sus amigos 0 

su familia. 

Son el tipo de consumidores de imagen més sensibles, a la publicidad, los 

vatores que ésta atruye a su imagen son adquiridos por ellos al instante, la 

investigacién sefialé que son los que mas conscientemente aceptan estos valores. 

Los consumidores de imagen, buscan en sus compras_un producto halagador que 

no importando su precio Jos haga sentir seguros y vanidosos, esta apreciacion ¢s 

considerada como hedonista, la esttmulacién de compra esta vinculada a una 

excitacién emocional que anticrpa la apreciacién de la belleza. © 
; 

La seguridad seirelaciona con el estatus social como preocupacidn real de los 

finos y elegantes,,la cheuesta revelé que la mayoria de ellos cree que a través de su 

indumentaria reflejan fa posicién social a la que pertenecen. 

Comprando productos por su valor intrinseco y por lo que pueda significar, son 

elementos que ingenuamente atraen a esta poblacién, y es que no sdlo ellos sino 

diversos consumidoreg creen que el estatus se adquiere a través de los bienes 

materiales. Siendo-que el estatus se relaciona con diversos factores como la autondad 

sobre los demas, el poder (Politico, Econémico, Militar) las propiedades de ingreso, 

los habitos de consumo y estilo de vida, la ocupacién, educacién, servicio ptblico 

antepasados y relationgs asociadas alos contactos y vinculos. 

Aspectos socioldgicos por su parte indican que los medios de consumo que 

incitan a la compta, ‘a la concentracion de bienes se justifican en una parte personal, 

en una parte social y en una parte econdmica, en el libro La Sociologia de la 

Comunicactén Urban se menciona que cualquier cambio importante de posicién 

social, ya sca de gacirento, mgrteso en la escuela, graduacion, matrimonio, paternidad 

y hasta la muerte- implica un cambio de guardarropa. 

32 1 Lounden, Davfd_Comportanuenta_del_Consumuor Concepios y_Apheasiones Ld Me Craw hil p380 
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Suponer asi que fa moda es un medio indicador determinante en la personalidad 

de los jovenes es gons}derar también que existen varios elementos que influyen en la 

jerarquia social, sincembargo no hay que soslayar que la moda para los productores y 

demas beneficiadog es ¢atalogada como un simbolo de estatus idénco para aquellos 

Jovenes interesados en thdicar alos demas quién son y a que clase social pertenecen. 

En resumen, ‘son diversas las opiniones de los encuestados. Sin embargo como 

se menciona en un prinbipio los jovenes son el blanco perfecto de la moda, y dentro 

de Jas caracteristicas primordiales de su clase esté el pertenecer a un tipo de 

indwiduos que s¢ ubique en cel comin promedio, por lo que el intento por destacar 

dentro de su circufo es un factor que los impulsa a buscar en lo que compran un 

medio de expresion “diferente” que los haga sentir identificados y aceptados por la 

sociedad 
  

En esta investigagion se selecciond como muestra representativa a jovenes de 

clase media, por set un sector de la sociedad interesado en reflejar la personalidad en su 

imagen, visualizando Ips modas desde un contexto comercial se observa un aspecto 

vital al que se hacd reférencia precisamente en el libro de Careaga, Mitos y Fantasias 

de la Clase Media en México, en donde se cita que la base del status de la clase media 

es a menudo desconocida y ambivalente, revelada sélo en las apariencias répidamente 

cambiantes de su existencia mévil y anénima.e® Asi en estudios de mercado se 

considera que {a cultira es un factor determinante para entender el ambiente y 

comportamicnto det consumidor de imagen. Los mercadélogos y publicistas centran 

sus mensajes en los valores que los jévenes poseen a esta edad. En el siguiente 

apartado se reconécerd la importancia de los aspectos psicoldégicos y socioldgicos que 

pueden influir en la adepcién y necesidad de la moda durante esta etapa. 

33 Cayega, Gabriel Mutos Fantagias de Ia Clase Mudia en Misuse. Lal Cal y Arena. p 165 
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CAPITULO 
i 

Los jovenes se visten 
de personalidad con 

  

da moda casual 

           



“Nadte fene derecho a ser totahnente inmune a los vicios de 

sus tempo ' Barges C4) 
. £ 

I fendmeno moda _¢s una expresién que se ha vivido en cualquier época, dejando 

‘en sv) trayectotia la historia de vivencias, politicas, manifestaciones, tendencias 

musicales, propagafdo ‘alternativamente ideas y conductas, etc.. 

Por ser la moda un concepto cuyas caracteristicas se mantienen aisladamente, 

la investigaci6n se mdhtuvo muy cerca de los aspectos psicoldgicos y sociolégicos 

que giran en torno’a la'ideologia del hombre como un ser cuyas necesidades sociales 

suponen Ja relaciént e ipteraccién con fos demas 

Cuando se: engontré en aspectos socioldgicos el concepto de moda, 

indudablemente se fe concibe como un concepto idcolégico con tendencia al 

consumo masivo. Este'fendmeno, el consumo masivo es caracteristica esencial de la 

modernidad. 

La modernidad, ‘es la ascendencia del capitalismo, la intervencién imperialista 

es extension de la modernidad, de entre sus caracteristicas mas notables se encontré 

que es un conceptolideoldgico que 1eline entre sus aspectos més notables un 

conjunto de ideas relagionadas con {a disolucién de clases ¢ ideologias, la llegada de 

una nueva era de teénologia de punta, la cooperacién social y como se menciond 

antes ef consumo masivo 

Hasta aqui quizd no tenga mucho objeto la tmportancia de la modernidad en 

este estudio, sin embargo no hay que soslayar que gracias a sus caracteristicas 

basicas, supone entre ifa juventud un nivel de impersonalidad elevado y una distancia 

mas amplia entre las élases sociales. 

Con anterigridad se_mencioné el término homogeneidad entre la vestimenta de 

los jovenes, conto concepto de la modernidad éste se interpone en la comunicacién 

social. Los mensajes que a diario se recihen provenientes de los medios de 

comunicactén logran que las platicas, actitudes, comportamientos y habitos de 

consumo se practiquen de manera comin, 

31 Blanco Jose Jorquin Luncidn dy, Muda Noche Pd Lra p 116 
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El comportamiento y las précticas comunes entre los j6venes, es respuesta a la 
atraccién que vive la moda como un medio de consumo masiyo. 

Sociolégicamente la moda es visualizada como un producto de consumo 
masive cuyas exigencias no van més alla de la apariencia de la gente, de esta manera 
surge para la investigadién una interrogante gla vestimenta como producto de moda 
intervicne en la formhacign de personalidades? 

A lo largo de ja investigacién se descubrié que la moda ha estado mmersa en 
cualquier etapa, ha‘contprendido épocas tanto roménticas como fiivolas, y asimismo 
participe de aspectos politicos y rebeliones igualitarias. En este sentido se observa que 
ja moda como productg esté inmersa en el estudio de diversas disciplinas como la 
sociologia, la psicologia, la economia y la antropologia entre otras. Ante esta 
perspectiva la moda econémicamente hablando forma parte del reconecimiente como 
un producto que vehde belleza, sociolégicamente como una necesidad de integracién 
de grupos apoyada de yn miedo ala soledad y como un cumplimiento de estima 
propio de las necesidades psicolégicas de reconocimiento que suelen experimentar 
los yovenes durante esta etapa 

En este apartado los aspectos psicoldgicos, sociologicos y econémicos se 
entrelazaran con Ia finalidad de mostrar una visién emergente de estudios que 
conduccn al entendimiento de los factores que suclen mover a los jévenes 
consumudores de moda en su adopcién, como caracteristica de su personalidad. 

Para definir thas profundamente el tema de la moda como una expresién social 
se investigéd los principales aspectos de la personalidad de los jévenes con una 
psicéloga especialista ef comunicacién colectiva con el propdésito de explicar cudles 
son los sentimentos.que predominan en los jévenes que siguen la moda. 

2.1 PORESTIMA 

eCuanto te quieres?, 

La necesidad, de estima es un sentimiento que puede proyectarse en varios 
sentidos: dar o recibir afecto, ser valorado por la gente que te rodea, o bien quererte a 
ti mmo. : 
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La estima es-un !sentimiento de amor asi mismos 0 a los demas En estudios 
tealizados al consurpidof se describe que los jévenes de clase media compran ropa de 
moda porque es un medio por el que pueden percibir cudnto se quieren; su cuidado y 
arreglo personal habla del tempo que dedican asi msmos. 

Antiguamente se .pensaba que la situacién social de cada individuo se definia 
por nacimicnto o por el éxito profesional, hoy la sociologia define que dados los 
avances de fa modeinidad el prestigio y aprecio de ja gente se mide mediante una gran 
ostentacién en el consumo. 5 

Fs cterto que la publicidad que maneja la moda interioriza su consumo dentro 
de la estima? ZQuién ha oido decir alguna vez que se es fan importante conto et 
consume? 

Psicolégicamente }la estima se ve satisfecha por un deseo de fuerza, de logro, de 

adccuacién, de dominio, competencia, de confianza frente al mundo (el deseo de fama 
© prestigio, recondcinfiento por otras gentes, status, dominacién), importancia o 
apreciacién por la sociedad y de aindependencia. La necesidad de ser aceptado, 
estimado, hace que la gente se apegue a las costumbres y habitos de la sociedad, lo 
mismo por deseo a la aptobacién que por miedo al rechazo. 69 

Investigaciones realizadas por la PROFECO sefialan que la clase media es 
considerada como un gegmento que compra facilmente productos de moda para 
saciar aspiraciones propias de la autoestima y que la indumentaria que cada quien porta 

a menudo est4 asociada 4 las convicciones, las ideas o acciones que satisfacen el ego y 
aumentan Ja autestima. 

La belieza, la:pergonalidad esta vinculada a la imagen y ésta a la moda. La 

moda es un producté mag que llega como un medio para reconocer cuanto te quieres 
es decir para demostrara través de tu personalidad que tan grande es tu autoestima 

35. Marun, Bolte Karl La Socigdad en Transformagign Ld Fundactén Foesa p 74 

36 Linton, Ralph Cultura Personalidad Ed 1CE p 23 
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Continuamente los productos prevalecen en sus mensajes criterios personalistas. 
La estima psicotdgicathente hablando es una necesidad de reconocimiento de una alta 
evaluacién de si mismo, en Ia que se encuentra implicita la concepcién de la 
autoestuma, autorespeto'y de la estima de otros 

Describir qué es fa autoestima, como un concepto, no era muy conveniente para 
csta mvestigacion ya que lo que realmente interesa en este reportae es conocer 
directamente como definen su autoestima los jévenes que siguen ta moda, asi que se 
dejo que ellos mismos Jo explicaran: 

“Tenerie cariio a. tt mismo y valorarte, consentirte. Si tengo los medios para 
coniprarme algo que me gusta me constento y me lo compro”. 

Graciela Beltran. 
Estudiante de preparatotia. 

“Yo me visto como quero Si no me quicro yo, quién”. 

Luis Alvarez 
Lyecutuvo de cuenta. 

“Primero debes de quererte a tt mismo para querer a los demas”. 

Rogelio Nava. 
Universitario 

"St no puedes creer en ti mismo no puedes alcanzar la metas que tienes, para 
deniostrar que te quieres es importante reflejarlo desde tu apariencia”. 

Roxana Diaz. 
Universitana. 

Estas son opiniones, que afablemente dieron algunos jovenes de la Ciudad de 
México, por su parte la psicbloga Ma Del Carmen Bustos © sefialé a la entrevista que 
se te realizé. “la autoestima se genera a partir de la convivencia con fos padres, la 
aprobucion y el reconotimiento como individuo. El carifio, el afecto van a generar 
seguridad, confianza y esto se proyecta en todas las etapas de desarrollo, en si la 
autoestima no te la yan a dar los factores externos, sino todos los elementos que 

intervienen desde el principio de tu formacion”. 

   

37 Pcétoga Ma del Carmen Buses Mastra en Comuntcactén Colcctiva, Coordinadora de Comunicacién Social del IMSS, 
Profesionalmente dedicada durante 3 aftos a la Psicotogta yuventl, por a misma fnslituerdn - Entrevista directa realwzada on ba 
Delegacidn 4 del IMSS 
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Con este comentario se aclara que la autoestima psicolégicamente hablando 
empieza en primer instancia por los valores, el poder, la confianza que dio la familia, 

los medios de informacifn como factores externos a los que ella se refiere, van a influir 
en la percepci6n en et csiterio al comprar, en la mseguridad producto de fa falta de 

estima. 

A través de la gtatificacién y admiracién provocada por sentimientos de 
confianza en si mismo,ide dignidad, de fuerza e integracién los diversos medios de 
comunicacién explotan’ una necesidad de estima asi mismos, de cuidado e 

integracion. Mediante 1¢ compra de una prenda se sugiere la posibilidad de brindar 
cuidados, de ofrecér seguridad, de gustar a los demas, pomendo en manifiesto el 

carifio, el respeto, la amistad y toda clase de sentimientos positivos: “ Porque me 

quiera me cuido” 

Seguin las jerarquias de Maslow se define que la autoestima aumenta con el 
reconocimento y la valoracién de los demas 

La autoestima es Wn valor individual. Y segin la psicologia no es necesario que 
la valoraci6n empiece pér lo que se posee 

Sociolégicamente!’ se explica que es muy comén que en paises industrializados 
como México fa valorizacién empiece por la comparacién con los demas y la ropa de 
moda sea en este sentid6 un elemento, un medio a través del cual se aprecie y valore 

la personalidad. Los fa¢tores fundamentales de valoracién de un joven continuamente 
se expresan como sintoras en el caso de la apariencia se considera como un punto de 
orientacién 6% 

{Suena iluso éntogces pensar que son las valoraciones ocultas las que determman 
la valoracién de unt individuo?. “No”. opiné la psicdloga Bustos “No es necesario 

comprar una imagen si cada quien, los jovenes en este caso tienen alta su autoestima y 

poseen asi un valor propro de lo que sen”. 

Cuando se especifica que “los jévenes se visten de personalidad con la moda” no 
es una concepeién aferrdda, en este punto se comprende que la moda es_y ha sido un 

medio de expresién qué ha determinado personalidades a través de las generaciones, 

hoy estudios realizados por la mercadotecnia, la psicologia, sociologia y antropologia 

exponen que la ‘apatiencia es un vehiculo de informacién que determina 

personalidades. Esté hegho noes ajeno a la historia que comprende la existencia 

del hombre, un cyempld muy Iustroso de la apariencia sucedié durante la etapa que 

38 Marun, Bolte Kart La Soctedad eg fransformaciin Cd Fundactén p Hy 351 
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comprendia la anistocracia, en donde se prohibié la imitacién de su particular manera 
de vestir, en Europa en'1530_ se dieron prescripciones muy precisas sobre el uso de 

tejidos: a los prin¢ipeg se les reservé fa “cibelina y otros forros parecidos”, a los 
duques “terciopelo y carmesi” a los doctores y aristécratas “ damasco, seda y fular” 
y a la masa sdélo ¢l empleo de telas ordinarias como ei lino basto. 

Cuando se revisan los documentos del pasado se encuentra que la moda es 
caracteristica manifiesta del estrato, Ia jerarquia y personalidad de los jévenes y de 
toda la sociedad. La personalidad es remarcada aun en las cosas mas externas. 

En el libro La sogiedad en Transformacién de Martin, Bolte Karl, por ejemplo, 
se hace hincapié en que la valoracién de los jovenes no necesariamente se debe 
considerar como aquella que presupone al ser interno, siendo realistas sefiala hay que 
reconocer que nos encoptramos en un medio de constante pluralidad y competencia de 
objctivas econémicos y politicos. Cuando se va pedir trabajo por ejemplo se exige 
mostrar una imagen regpetable, confiable, por ello se dice que la evaluacion de la 
personalidad empieza désde el exterior hacia adentro. 

Las ciencias mengionadas con anterioridad coinciden en sefialar que el valor 
esumativo que alcancé un joven revela una conducta que puede surgir de cualquier 
cuerpo social, esto puede ser desde la familia hasta el grupo de amigos. Por lo que a 
continuacién se describird el cémo infiere un grupo en Ia formacién de personalidades 
por vestimenta. 

2.2 PORINTEGRAGION: 

A lo largo de la historia se han visto remarcadas las desigualdades sociales: “los 
de arriba, los de abgjo” se han situado como eslabones y jerarquias entre los 
hombres, Carlos Marx és un importante defensor de estas ideas, en El Capital se 
destaca la concentracién de los medios de produccién en manos de unos cuantos yy la 
lucha de clases. 

Mencionar !o anterior es sefialar que la modernidad como sucesora del 
caputalismo ha sustituide las formas de vida de la sociedad anteriormente la funcién 
social de la mujer era dtender las labores domesticas entre las que se encontraba la 
elaboracién del vestide de toda la familia. Hoy en dia con el talento de los 
disciiadores, fa emanacibn de alta tecnologia, y la aparicién de grandes almacenes las 
costumbres, tradiciones y funciones sociales han desaparecido. 
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Con la Modernidéd encima no sdJo se afiaman las inovaciones y los cambios, 
la tecnologia pong al alcance de 1a juventud espacios ociosos a los que 

sociolégicamente se les denomina como de “ tiempo libre”, Destacar lo anterior es 

remarear una vez mas con preocupacion que de entice las ca.acteristicas mds notables 
de la modernidad se sefialan ta debilitacion de las relaciones impersonates, ,c6mo?, 

bueno Jos medios dé coinunicacién explotan a través del consumo la diferencia que 

existe entre los individués por medio del estatus social y esto en muchas ocasiones se 
logea con la distinciéri de la vestimenta, Los individuos ubican sus experiencias 

desde e} exterior. 

Darle cabida al cohcepto de madernidad en esta investigacion es precisar que la 
Modernidad trae metas de realizacién inmediatas, falta de seguridad en la poblacién y 

disposicién a contribuir activamente en la conformacién de la vida social. Los 
modelos de convivencia se tornan frios, unpersonales, distantes, los medios de 

consumo son solucién contra el “aistamiento”. Ejempto claro de ello es la vestimenta 
que como medio de exptesién, es un producto que diferencia y es catacteristica propia 

de ja unién de tos grupos: los punks, los fresas, los cholos, los raperos, ete. han 
remarcado su personalidad a través de la singularidad de su vestuario 

Los jévenes de esta manera suelen integrarse, po: medio de afinidades que los 
unan Y caractericen Como grupo. 

3.2.1 Moda Medio de Expresion de un Grupo: 

La soctologia-define que un grupo se compone de individuos que tienen un 

sentido de afiridal a gonsecuencia de una interaccién mutua. Un grupo funciona 

mejor si cn ef sobresalentintereses compartidos. 4 

3 Nhictn, Bole Kart La Sociddad cn fransformacién Id Fundacion Poesa p 67 

40. Avderson, Nels Soevologia de la Cpmunn. sion Urtana Pd PCE p 391 
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En estudios réalizados al comportamiento del consumidor “” se explica que los 

grupos atienden a diversas variables entre las que se encuentra su contenido o funcién, 

esto se reficre a una clasificacin por categorias: ongen, edad, sexo, filiacion politica, 

religion, escolaridad, ete, 

Las dos concepcicnes anteriores comparten el significado de lo que es un grupo, 

sin embargo no hay que soslayar que aspectos demogiaficos y psicolégicos 

contribuyen en la intégracién de grupos. Por ejemplo, un joven pucde vestr de 

acuerdo a sus creencias religiosas, a la influencia de su novia o amigos, a la 

influencia educativa familiar o escolar o bien, ala combinacién de las anteriores. 

De entre las afinfdades que puede reunir un grupo son diversas: la situacién 

profesional, la actividad politica, el éxito deportivo, las posibilidades materiales 

etcétera, 

Con acontecimentos dianos en la vida de grupo de los jévenes — surgen 

diversas aficiones que van modificando su convivencia: el yocabulario, las actitudes, 

tos habitos y ta forma de:vestir son claro ejemplo de ello. 

La vestimenta es un medio de integracién en la vida de grupo, los jévenes 

regularmente se ttegran por medio de afinidades y cosas que les permitan simpatizar. 

Existe una estrecha relacién_ entre la apreciacién estética y la simpatia, en el 

libro Iairoduccién ala Esténca de E. F. Carritt dice que la simpatia es posible que se 

de en personas que con plena confianza comuniquen sus convicciones, y que con plena 

confianza de esto se enteren que son apreciadas por el otro. 

La justificacién dé la moda como medio que resalta las caracteristicas de un 

grupo licne un valor de aceptacidén social. La sociologia especifica que los 

hombres no sc complementan dentro de los grupos sociales, sino se centran en 

exigencias de cuerpés eth competencia, su aspecto mas que otra cosa esta definido por 

su aspecto social. 

AEE Loundon David y D Buta, Albert Comportamtento del Consumidor Conceptos y Aplicaciones Ed Me Graw Hill p 227-250 

42 Martin Bolte Karl La Sucigdad en Transformscion Td Cundactén Foessa p 50 

63



Desde siempre cualquier individuo ha adoptado conductas propias a su edad. 
Aunque en esta investigacion se halla tomado como muestra representativa a los 

jévenes es importante aglarar que la agrupacién o integracién se caractetiza por la 
singularidad de interesés y las raices culturales y que la identificacién es una 
motivacion para obtener nuevas identidades y roles que mejoren el autoconcepto Al 
representar modelés egtablecidos por un grupo, (la ropa de piel y estoperoles que 
clasifica a los punks cémo grupo por ejemplo) en ambientes sociales se expresan 
valores y se adquierep sentimientos de importancia, esta concepcién sociolégica 
atribuye a la moda un medio de identificacién de un grupo. 

La confianza que tiene la juventud para tomar decisiones propias es muy 
complicja y determinante en la integraci6n a un grupo define la psicologia, las 
conductas y el alcance! de medios de consumo que por sus caracteristicas se hacen 
necesarios durante detefmmada etapa es un factor importante para que no sdlo los 
jovenes sino cualquier persona en general sienta la necesidad de identificarse y definir 
su personalidad. En el caso de la ropa de moda es muy clara esta necesidad de 
identificacion: 

Quiza sin darte cuenta tu vida siempre ha estado guiado por gente cercana a ti, 
desde tu nacimiento tu nama , ti papa te protegieron de las condiciones climaticas y 
de las enfermedades. 

Cuando cumpliste. ocho afios solias imitar lo que escuchabas, lo que veias Un 
nifio de esta edad admira a los personajes de las caricaturas, porque son idolos propios 
de su época asi que durante la nifiez seguramente imitaste la forma de actuar, de 
comportarse y de véstirde de estos personajes. El inicio de la pubertad constituyé un 
proceso acelerado de informacién, cambios fisicos y la curiosidad por vestirte como 
gente mayor, te alejé d¢ tus padres y te acercé mds a tus amigos. Otras necesidades 
viviste cuando curipliste 18 afios, situaciones en pareja, el! cigarro, el baile, todas 
afinidades en las pafticipaste para integrarte, para identificarte, para divertirte como 

los demas . 

Hoy gquizd ya no te llame la atencién vestirte como los personajes de las 
caricaturas, te vistes,conto los patrones establecidos por los medios, (artistas, modelos, 
etc) sin darte cuenta que fortaleces una imagen, un grupo, que integrado se siente 

colectivo, afin, aconipafiado. 

Lo anterior no s6lq define la importancia que tiencn los personajes de los medios 
de comunicactén como influencia en el gusto por vestir de determinada manera, sino 
ademas el grado de convivencia y valor expresivo que tienen los j6venes en relacién 
con el mundo social.



Para entender mag la naturaleza de la vestumenta como un medio expresivo de 
los grupos es necesano‘destacar que existen aspectos que la mercadotcenia considera 

i" we. . de suma importancia en el lanzamiento de productos: 

3.2.2 Rol en Grupo 

Engloba actitudes, valores y conductas de los jévenes asignados por la sociedad, 
por ejemplo “/a moda es eapresién propia de los jévenes” expres6 durante la entrevista 
Julia Palacios. 

Los jévenes représentan roles que pueden cambiar con el tiempo. El individuo 
no sdlo se relaciona a través del lenguaje ademas  existen otras catacteristicas 
significativas en el proceso de interaccién, tal como lo menciona el sociélogo Erving 
Gofman: 

“Gofman asegura que el individuo no sélo debe aprender 
sus parlamentos (el lenguaje de grupo), sino que necesita 

ademds un ¥estuario (el vestuario aceptado por el 
grupo), fos dccesorios, (el equipo o utileria del grupo), 
un escenarig (lugar donde interactua ¢] grupo) y un 
reparto (fos miembros de un grupo).") 

La justificacién que da la mercadotecnia a esto es que con el vestuario se ayuda 
al joven consumidor a desempefiar mejor sus roles, briddndoles el vestuario 

“adecuado” para la aceptacién dentro de un grupo. 

La mercadoteema:denomina el rol social como las diferencias que alejan y unen 
a los individuos para formar grupos, los jévenes y cualquier persona se integran por 
medio de afinidades que los caracterizan. edad, sexo, posicién econémica, intereses, 

educacion, etc., contnbuyen en su agrupacién. “9 

43y 14 L Loundon David Comporta.niento del Consumidor Conceptos y Apluseranes Cd Me Graw HLll pp 219 y 223 
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Elrol social, con anterioridad existian menos roles sociales, cuando se es joven 
explicé Ja psicéloga’Bustos el cuerpo social cambia continuamente, ( de la escuela al 
trabajo, no sélo la apariencia sino el comportamiento se adapta al circulo de sus 
semejantes), los jévenes viven diversas situaciones sociales. 

3.2.3 La moda sé orienta por imitacion: 

La sociologia define que la moda se sigue por orientacidn segiin “los otros”. 
Para dar significadé a lo anterior se encontré que la conducta juvenil se explica 
sociolégicamente ett treg aspectos: 

1) La conducta se basa én la tradici6n. 

2)}La conducta se nge pdr una serie de valores internos, valores personales e intimos 
que reciben cl cardcter de “principios”. 

3) La conducta se basa por una orientacién externa, “9 

Esta ultima explidacién es la que conviene — estudiar paia esta investigacién 
pues en ella la moda encuentra una explicacién convincente a su propagacién. Los 
Jovenes forman su personalidad segin su expertencia con los demds. En efecto la 
moda es un excelenfe ejemplo de la orientacién de personalidad. 

Cabe resaltar que: la orientacién masiva que se vive en la Cmdad encuentra su 
principal impulso en los medios de comunicacion de masas que continuamente 
proponen y forman valores y criterios, logrando en los jévenes receptores la 
duplicactén de mensajes por medio de la inutacion. 

  

La imitacién es un tema que ha sido estudiado por numerosos especialistas 
entre los que destaca Donelson que la define como “ta identificacién parcial bajo 
cterta influencia”. 

45. Martin, Botte Kath La Socredad enTransformacién Ed Fundactén Foessa p 51-58 
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La imutacién como una necesidad tiene rapidez en su propagacion, y esto un 
efecto cuantioso en el mercado, Esta explicacién es literalmente visualizada dentro de 
la integracién de jovehes por imitacién, como lo expresé en la entrevista la 
historiadora Julia ‘Palacios, “En Inglaterra los chicos empezaron a cortarse los 
cabellos entre ellos misinos, de esta manera su corte era irregular, tusado, se trataba 
de los punks, mas tarde cuando este peinado se comercializé, en las estéticas se 
cobraban muchos délares por hacer estos cortes y varios chicos lo traian, esto pasa 
con todas las modas, se comercializan por el deseo de imitacién” puntualizd. 

Este deseo de imjtacién emerge de una novedad, La novedad es un principio 
muy propio de la modernidad y como producto de consumo masivo la moda fomenta 
el cambio continuo de vestimenta. 

Un dato curioso que sobresalié en esta investigacién fue encontrar en los 
libros de sociologia de masas que se utilizaron para esta investigacién que con 
anterioridad ya se mencionaron, el concepto “organizacién” en los grupos. Al 
referimos a los jovenes ‘como un grupo de la sociedad que se integra por aspectos ya 
mencionados se define segin la sociologia que los jovenes y cualquier persona en 
general son capaces de: defender sus medios de expresién, respaldados por deseos e 
intereses, cuando sé unen con otros que “piensan como ellos”, a esto se le denomina 
“organizacion”, “homogenetdad en un grupo”. 

3.2.4 Alianza: 

La sociologia admite que la conducta y sus cambios especificos en cada 
generacién se definen ; por las nuevas situaciones que ésta vive en su época: nuevos 
cambios definen cl “estilo de vida” cada generacién. 

La psicéloga Bustos por su parte sefialé “los jévenes viven la moda 
miticamente para mostrar sus ahanzas con su pareja o con sus amigos, su miedo a la 
soledad es un obyeto por el que ellos viven la moda como se les presenta, no quieren 
ser vistos como bichos raros 0 anticuados, que no conocen lo mas actual”. 

Este ejemplo; coatinuamente se vive cuando por la calle cuando pasa un 
“harapiento” o “vagabundo” la gente Jo mal mira y quiza hasta comente algo. En la 
época que surgieron lus “Beatkins” un grupo de jévenes de la sociedad que se 
caracterizé por su informalidad social para vestirse y la concentracién de ideas 
lejanas y contradictorids a los valores del resto de la sociedad, se causé gran 
expectacién y repudio contra este grupo. Sociolégicamente las ideas que no se 
concentran en gran parte de la sociedad son definidas como mracionales, sin 
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embargo hay que expligar que la sociedad adquiere sus cambios de manera paulatina 
y mesurada, la madurez social abarca en forma progresiva y acepta éstos cambios 

segin e] tiempo de trangicién que se haya dado, Los “Beatkins” se dice son los padres 
de los “Hippis” grupo ae j j6venes que también fueron participes de grandes cambios en 
las expresiones de los jdvenes. El nudismo de fos nppis, los simbolos que portaban en 
sus atuendos, y su conducta informal también causo alarma cn los 60s. Ahora esos 
mismos atuendos los ysa esta generacién, pero el nivel de madurez de Ia sociedad ha 
avanzado y la expectacién no es la misma. 

Cabe asi detenerge a pensar si Jas ideas y los modelos de conducta de la 
Juventud corresponden 4 una “realidad social”. El cobyjo colectivo que otorga la moda 
dirige la personalidad de los jovenes bajo formas sociales. 

Para saber si la‘alianza y la integracin a un grupo tienen que ver con la 
vestimenta se le pregunto a la psicdloga Bustos al respecto, ella sefialé: 

i 

“La necesidad de pertenecer a un grupo determinado hace que los jovenes adopten de 
la moda: un corte de pelo, un vestido, un zapato de plataforma etc. , todo se puede 
usar para senurse intégrado. Pero todo determinado por un nivel de madurez 
emocional y la misma necesidad del ser humano de pertenecer a un grupo. Para 
pertenecer a un grupo, debes de compartir caracteristicas de ese grupo, para ser 
aceptado, la ropa es caracteristica de los grupos en cualquier etapa” sefialé 

Las satisfaccioneg se resuelven mediante una mayor participacion social. De 
esta manera atin cuandg un joven vaya solo por la calle su vestimenta, la moda habla 
en funcién de su infegrdcién como elemento de un grupo. 

Un caso espetifico, en la Zona Rosa o en Plaza Universidad, son lugares que 
sin duda alguna cono¢en los jévenes de la Crrdad de México. En estos sitios la 
agrupacion de joveries es parte del ambiente sano que se vive. 

Lo particular-de éstos lugares es que los jévenes de clase media se pasean 
arrogantemente, la alegrla, Ja amistad, la afinidad, el amor se ostenta placenteramente. 

Las parejas, los amigos,.visten iguales, sonrien, comptan helados, ven aparadoies, aun 
sin que traigan mu¢ho dinero en su boisillo, saben que algin dia regresaran por la 
combinacién tan bien expuesta que trae aquel maniqui. 
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Cabe sefialar que la psicologia subraya que Ja convivencia y adaptacién a un 
grupo no quiere decir “que siempre las conductas y los habitos sean “igual al de los 
demas”, sino lo que pueda significar perfectamente “con tos demas” 

3.2.5 Soledad 

“Cuando ung anda acompafiado mira a las otras personas 

y a las cosas, cuando anda solo, stente que las cosas y las 
personas lo .miran a uno, y se chismean, comentan, ven, 

feo, sospechan algo” 

La soledad es un. sentimiento que causa miedo durante ja juventud. {Qué se es 
capaz de hacer con tal de no estar solo?. Segin la psicologia Ja soledad se manufiesta 

cuando las relaciories sociales no se satisfacen o no corresponden a las expectativas 

individuales. Comprar ropa de moda es teéricamente para los mercadélogos un medio 
que ayuda a lo jévenes ‘a no sentirse solos, diferentes, relegados, ésta fue una idea que 

se expresé durante el Foro Internacional de la PROFECO Ei Consumidor Al final del 

Milena, ademas es importante destacar que se dio énfasis a la realidad del consumo 

aparente entre los sovenks 

“Si nos. atendmos a la esfera de apaniencias podemos ver , 
por cjerhplo, el deseo de mumetizacién de los Jévenes en 
relaci6rvcon las vestimentas, las marcas, et desco de ser 

como los amigos” “) 

De esta manera se puntualiza que el conocimiento de las condiciones de vida 

de una persona tales como la apariencia exterior pertenece a las caracteristicas de 
relevancia social qué explican la conducta de los hombres. 

En esta perspectiva se con¢luye lo que ya se habia expuesto: La moda es 

compaiiia, como elémertto que ayuda a la integracién de un grupo, ya que segiin la 

sociologia de masas el ibterés por consumur ropa de moda puede basarse en el respeto 

y admuracion social. ; 

$6 ose Joaquin Blanco | uncige de Media Noche Ed Era p 175 
47 Revista Fl Consumidor 1} Const el inal del Milenly No 229 Junio 1996 p 5 
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Autores de mercadotecnia relacionan el concepto de imagen y de ego Sin 

embargo la rmagen‘no §6lo se asocia al poder adquisitivo sino también aquel que se 
preocupa por su arréglo personal. 

Estudiar la, moda como un producto masivo que vende belleza y 
reconocimicnto es parte de lo que a diario vive la juventud a través de los medios de 
comunicacién; fa proliferacion de fa estética, cirugias para aumentar, quitar, 
estiltzar, acomodar lo qe no te agrade de tu cuerpo, técmicas para cudar la salud, el 
éxito del agua purificada como medio para cstar esbelto, todo con el propdsito de 
conservarte sano, joven y bello. 

Originalmente y gegiin escritos en materia de arte, la estética se concibe como 

un cumulo de experienclas que definen en forma personal “lo bello, lo bonito”. Es 
posible apreciar la estéti¢a por medio del sentido visual, sensaciones tactiles, auditivas, 
olores y hasta por medio. de la imaginacion. 

En la ropa, séfialg la CANATV fa inclusién de algiin detalle que favorezca y 
embellezca al cuerpio, abmenta el valor de la prenda, hasta diez veces sobre su costo 
real de produccién. 

3.3.1 Moda belleza universal a través de los medios Soledad 

Antiguamente, 14s preocupaciones del hombre provenian del cuidado a las 
variaciones climaticas, gu contorno fisico se protegia con pieles de animales, que a su 

juicio eran mas resistentés a los cambios del tiempo. Las catastrofes, las epidemias, los 
saqueos y la muerte’ eran su amenaza. Hoy los jévenes frente a la sociedad industrial 
modema se encuentran gn una situacién totalmente diferente. La disponibilidad en el 
mercado de productos ‘con caracteristicas innovadoras: cremas, algas, tonificantes, 

aparates, y ropa para toda ocasién aumentan el funcionamiento de las organizaciones 
humanas. 

Karl Bolte sefiala en su libro La Sociedad en Transformacién, que el consumo 
se ha convertido en ‘el objetivo central de los hombres y que la felicidad y el éxito se 
mide segtin el grada de participacién que se tenga en la adquisicién de bienes de 
consumo 
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Karl Bolte sefialé en su hbro La Sociedad en Transformacion, que el consumo 
se ha convertido en el spbyetivo central de los hombres y que la felicidad y el éxito se 
mide segiin cl grado de participacidn que se tenga en la adquisicién de bienes de 
consumo. : 

La belleza y moda como medio de apreciacién, no es un afan que no deye vivir 
a los yovenes, pero si eg un elemento que los medios de comunicacién han explotado, 
exaltando dia con dia Jas virtudes que tiene la gente que la posee. El deseo ha sido 
fomentando como se menciond en el primer apartado por las manipulaciones de la 
publicidad y la propaganda del comercio. José Juaquin Blanco en Funcién de Media 
Noche scfiaia que ‘los ‘cuerpos, las estructuras bonitas han empezado a ganar terreno 
como una institucién y suefio de la clase media. 

En términos comerciales los jovenes buscan la moda porque por si sola la ropa 
tiene un valor propio que coincide con los prineipios basicos de 1a estética popular 
propuesta a través de los medios de comunicaci6n. 

El concepto novedloso es estimulante para cualquicr joven, espacios de ocio y 
aburrimiento gencrdn la famiharidad de las cosas, y el concepto real de la estética se 
contamina A la apreciacion estética se le interpone un deseo de poseer, de usar esa 
prenda 

En la autoimagen’ presentada por los medios de comunicacién se presentan las 
necesidades fisicas »y sqviales, es decir el medio ambiente en que se desenvuelven los 
Jovenes, el auteconceptp real lo que pensamos de s1 musmos _y el autoconcepto ideal 
a lo que nos gustaria ser_ante los que nos rodean. 

A través de los medios de comunicacién es posible apreciar las experiencias 
ajenas y dificil de analigar la propia. 

Fn Introduccion a la Estética se dice que no s6lo son las cosas fisicas ( en este 
caso la ropa) las que propiamente han de concebirse como bellas, sino ademas 
sobresaten las ideas que’se tengan sobre ellas. Es decir los elementos sensibles que se 
experimentan a través de scnsaciones que tiene el portar una prenda. Este caso se vio 
manifiesto cn el capitulp If donde gran parte de los finos y elegantes mencionaron 
senur estatus y persGnalidlad al portar una prenda de marca. 

La psicéloga Bustos subray6 durante la entrevista que los publicistas procuran 
tomar una imagen idcal estética para presentar un articulo cualquiera y que el 
consumo de productos dé moda puede medir las aspiraciones por jerarquia. 
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Con anterioridad se mencioné que el tiempo libre es un espacio que se genera 

en mayor medida durante la juventud. Los medios de comunicacion ganan terreno 
durante este lapso como una industria creada para la distraccién. En este periodo la 

pérdida de libertad y awtonomia se deforma. La personalidad y apreciaciones son 

invadidas. 

Se promuevert formas de pensamiento racionales y abstiactas. Con variedad de 

marcas y disefios ‘se ‘logra que el joven consumidor se sienta capacitado para 
infoimarse, escoger entr¢ alternativas y tomar decisiones; los simbolos en la actualidad 

han ganado terreno, tienén una doble funcién hacia afuera es distinguir y hacia adentro 

unificar, porque el consumidor necesita difeienciar. (4% 

Popularmente:se dice que la belleza es de nacimiento y escasa, en términos 
mercadolégicos se dice que nadie compra sin la perspectiva de recibir recompensa. 

Las ideas transmitidas por los medios tansforman las valoraciones de las 

posiciones sociales Las ordenanzas sobre la vestumenta muestian diferencias severas 

controladas por el estilo’de vida y representacién de los famesos. 

La sociologia explica que los famosos sirven como medio evaluador entre los 

Teceptoies y que regularmente se puede saber del semejante por lo que indica su 

experiencia exterior: 4) 

Se perciben personas con datos externos como por ejemplo, una cierta 

veslimenta o un determinado automévil se interpretan por el receptor como indicios 

como simbolos propios de determinadas posiciones y concepciones estéticas Los 
jévenes inician su cap. idad de valoracién asociando estas posiciones. Sin embargo el 
concepto de la estética de la moda pude diferir de persona a persona, de época a 

época, : 

  

48 Commenters retomado de Ja revista Cadenas en entrevista a Pranersca Leuscher, egresudo de Ia carrera de Disefo Grafico, con vasta 
auDe sing Center 

  

experiencia en comunwactén y actual Birector de 

49 Marin, Bolte Karl La Sociedad eosfranstormaeién I'd Pundacion I oessa p 460 
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Los jévenes de ahora no saben por lo cue se protesta, no saben para que es 
una marcha, y peor aun’ no saben lo que portan Antes cuando por egemplo se empezd 

a usar la muifalda’ fi 4 un elemento un simbolo de rebelién de las muyeres, esto st 

tena significado sefialo!Mariano padre de familia que participé en esta investigacién 

como testimonio de la mioda en fos sesenta. 

A lo fargo de.la 1Avestigacién se ha mencionado que como medio de expresién 

de las masas, la mtoda se aprecia por el sentido visual en primera instancia, su 

significado o apreciacion tiene un cardcter semidtico. La semidtica de la 

comumcacién de masag es una disciplina que se concentra en el estudio de los 
diferentes signos y modelos discuisivos que constituyen los mensajes de la 

comunicacién de masas, Tomar en cuenta esta disciplina para Ja investigacion  sirve 

para reconocer fundamentalmente que la apreciacién de la moda forma parte de 
una expresion de la.comjunicacién humana y como tal es importante descubrir cuales 

y de que naturaleza Son fos efectos de la comunicacién masiva La concepcidn estética 
de la moda de cada época existe sélo en la percepcién y en la cultura de quien la 

contenipla, y cada quien percibe la estética de forma diferente. 

  

vestuarto, ‘la thoda de fos jévenes es parte de la citadineidad, de la 

uniformidad que se vive aqui. La moda tiene un anhelo de trascendencia. Segin Ja 

soctologia fa estética popular se expresa en té:minos de pensamientos homogéneos. 

Un claro eyemplo de ello, se manifiesta en los colores, desde el nacimiento se dispone 
que las nifias se vistan de rosa y los nifios de azul. jQuién fijo este cardcter 

expresivo?: la cultura pepular, Cémo reconocer en esta instancia la éstética, por qué 

concebirla de una medo ‘tan superficial que dura sélo un tiempo. 

Definirse feos o Bonitos es tan complejo como minar en la caile un escenario 

donde las extremidades estan ala orden de las posibilidades: 1esidencias, vecindades, 
AuloS Nuevos, micrabuses, institutos o escuelas, butiques o tianguts, personas altas o 

chaparvas, guapos o feds, todos al fin y al cabo diferenciados solamente por la 

estructura estética figica | > 

  

En resumen fa moda actual propone un patrén de existencia que gira en torno 

al prestigto, belleza, lujo, poder, afinidad y estima. Los jovenes se juzgan y se 
relacionan por la imaget que les otorga en primera instancia fa topa de moda. El gusto 
evoluciona afirmativa o'ncgativamente segin el rechazo o aceptacién de la sociedad. 
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Nombre del Progranja: Moda; Expresién sin voz. 

Slogan: Es De Gran Alivio Elegir antes que Decidir. 

Serie: El Medio. 

41 AUSTIFICACION: 

4.1.1. Nombre: Moda: Expresién sin voz. La moda es un medio de expresién no 

verbal que comunica, agerca, agrupa y relaciona épocas. Su significado expresivo se 

manifiesta a través del gentide visual, 

4.1.2 Slogan: Es de Gran Alwvio Elegir Antes que Decidir :Una de tas caracteristicas 

primordrales que stipong la modernidad es poner al alcance de los consumidores més 

participacion de firmas en el mercado, por tanto el consumidor tiene mas elementos 

para clegir. En este repprtaje se exponen no sélo modelos de consumo sino ademas el 

valor cultural y social que puedan tener, no hay que soslayar que la publicidad ataca la 

percepcién a niveles ‘inconscientes jugando con los sentimientos y generando 

necesidades irrealeg los j jovenes son atraidos facitmente, si a un objeto se le atribuyen 

elementos atractivds, | innovadores, vanguardistas, modernos. De esta manera su 

eleccién no se basa en un criterio propio. 

4.1.3 Serie: El Medio: Las conductas, habitos y costumbres de los jévenes tienen 

una importante influengia externa producto de la relacién con su medio ambiente, en 

este programa se exprega la influencia que gira en torno de los jévencs y repercusiones 

en su formacion. 
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42 OBJETIVOS: 

4.2.1 General: 

* Mostrar las tendencias consumistas de los jévenes ¥ sus repercusiones culturales. 

4.2.2 Particulares: 

© Identificar los fedéménos que mas atraen a los jovenes al consumo de nuevos 

productos y servicios. . 

© Detectar las influencias que fortalecen la ideologia y tendencias de consumo en los 

jovenes. 

* Mostrar la opmi6n de profesionistas sobre ei tema. 

« Emitir fas dudas y, opiniones de fos jévenes, con el propésito de mangejar el 

programa de acuerdo a inquietudes del publico. 

43 PORLUCE META: 

Las tematicas dé este programa siempre seran de] interés de jévenes de Clase 

Media que tengan, de 15 a 25 afios de edad y que vivan en la Ciudad de México. 
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AASSTRUCTURE 

Se dividira de la sighiente forma: 

  

  

  

     

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

          

>,» SENTESIS TIEMPO ‘T. TOTAL 
‘Moda un personaje ficticio que} 44” 14” 

PRESENTACION | describe sus contradictorios 

___{_}eambios. 

2 . + |"No extsten vestidos feos smo| 5]” 105” 

DRAMATIZACIAON | cuerpos deformes.” 0 

3 . De la psicéloga. Ma. Del Carmen} 1 ‘Q8” 13” 

COMENTARIG |Bustos. Sobre la moda en la 211 

“_f _jjuventud. 

4 foe 17” 7A pp? 

PRESENTACION “Moda Expresion sin Voz”. 7 2°30 

5 ENTRADA | 3 TAA 
INSTITUCIONAL |Rubmica 37 327 

te — ? 14” 341” 

INTRODUCCION |Comentario del conductor. 4 

7 os Antecedentes de fa moda y laf 43” 4°24” 

COMERCIAL | publicidad. 

a a 59” | 5°23" 
DESARROLLO | Moda explosién industrial. 

cn 7} |De la Historiadora Julia Palacios.{ 37” 
“ 37 6 

COMENTARIO §$jAlusivo a la moda como medio 

[| S: unificador de grupos. 

10 FLASH | Los medics de comunicacién ylos} 14” 614” 

INFORMATIVO _ |cuerpos apetecibles, 
“Nuevas Profecias.” 

it . i El Palacto de Hierro. Ilustra la] 15” 6’29” 

COMERCIAL — |importancia de mantenerse a la 
linea. 
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fiz] F [Influencia de los idolos en lal 39”? 658” 

DESARROLLO, propagacién de modas. 

iS] RELATO | a op 

PERIODISTICO. |La moda en la década de fos 70s. 2 7°20 

4 FLASH! rae {9°04 

INFORMATIVO Apreciaciones estéticas. 90 

|__| “Nuevas Profeciaé.” 

rt] RELATO : 
49” 753” 

PERIODISTICO. | La moda en la década de los 70s. 953 

16 — 29” | 10°22” 
DRAMATIZACION {Publicidad Al ataque. 2 

17 RELATO : La moda en la década de los 80s. , 

PERIODISTICO. 21” | 10°43” 

18 Loe 
1°25” AQ? 

DESARROLLO = |Moda, frivolidad y Mito 2 12'08 

19 FLASH : “Pasele amigo que por ver no sel 1"4Q” 13°18” 

INFORMATIVO jcobra”: Los Tianguis sitios 

“Nuevas Profecfas.” |alternativos_de venta de moda 

20 a 27” | 13°48” 
DESARROLLO = | Modas. Elites o grupos? 3 

mn . . 10” 3°55” 
DRAMATIZACION | Moda y vanidad. 13°55 

22 FLASH; ‘Cuanta puleritud”. 1°36” | 15°31” 

INFORMATIVO _ |'Ticndas Departamentales 

“Nuevas Frofécias.” __} 

23 am 12" | 15°43” 
DESARROLLO = [Moda y rebeldia. 

|_| 7 21” | 16°04” 
24 | DRAMATIZACION | “Libranos de esta degeneracidn.” : 
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RELATO ; 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

            
  

% ‘ 14” | 16°08” 
PERIODISTICG. {Describe la moda de los 60s. 9 

26 2°06” | 18’24” 
DESARROLLO = | Moda y Moral y Moda Romantica. 

27 oy ” Ap 

COMERCIAL’ = [Romiantico. 43 19°07 

28 ap [aia 
DESARROLL@ = | Marcas. 

29 De la vista nace el amor: La] 1’20” | 22°34” 

1 | publicidad. 

30 Dy De jovenes seguidores de moda por 39 "y{” 

COMENTARIOS _|marcas. 37 23°11 

131 | H 71 50? 7A 6? 

DESARROLLO =} Moda y politica. 115 24°26 

32 : 103” | 25°29” 

RELATO , Describe la moda de los 80s. 3 529 

PERIODISTICO. 

3 FLASH : “Nadie es profeta en sn propia 2” 26°21” 

INFORMATIVO | ticrra” 5 6721 
“Nuevas Profecias.” 

al 34° | 26'55” 
CONCLUSION — [Comentario del conductor. Remate. 

[35 oo? Funcionalidad del yestuario en otra 99” | 28°26” 

ANTECEDENTES |€poca. ! 26 

36 an Agradecimicntos, invitacion al] 1°34” 30’ 

FIN DEL TEMA siguiente reportaje y  salida 
‘ institucional 

BEL 

  

9 

ee ae 
ce La MBNBTRE



  

  

4.5 RELOJ DE 
PRODUCCION 

  

  

. t 

1) PRESENTACION 14° 
84) PRESENTACION 17° 
7) COMERCIAL 43". 
10) FLASH 14° : 
13) PERIODISTA 22" « 
16) MODA 1°25" 
(119) DRAMATIZACION 31” 
12.22) DRAMATIZACION 31” 
125) ROMANTICA 12" 
28) PUBLICIDAD 1°20”. 
31) PERIODISTA {1'03" 

2) DRAMATIZACION 51" 

M5) RUBRICA 1°14" 

(38) DESARROLLO 59" 

11) COMERCIAL 43° 

1114) DRAMATIZACION 29" 

147) FLASH 1°10" 

1120) FLASH 1°36" 

123) PERIODISTA 12" 

59 26} COMERCIAL 43" 

29) COMENTARIOS 37" 

32) FLASH 52" 

834) ANTECEDENTES 1°29" B35) RUBRICA va" 

4-
 

133) COMENTARIO 178" 

6) INTRDUCCION 14" 

19) COMENTARIO 37" 

12} DESARROLLO 29” 

15) PERIODISTA 21" 

18) GRUPOS 37" 

121) REBELDIA 12" 

24) MORAL 2°06" 

827) MARCAS 2°07" 

130) POLITICA 1°45" 

33) CONCLUSION 34” 
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AGRECUASSS HUMANES: 

Equipo completo de,produccion: 

Productor. : 

Guionista. 
Investigador. 
Técmeco. 
Efectista. 
1 Locutor Hombre. 
} Locutor Mujer. 
2 Actores. 
1 Conductor. : 

A:7nequeMIMLETTOS MAFERIAES 

Una cabina normal: . 

Casetera de doble carrete. 

Grabadora de carrete abierto 

Tormamesa . 

Mezclador 
4 Micréfonos. 
Sefiales de uz 

Reproductor de discos gompactos. 

2.8 ANTECEBENTES: : 

Los jovenes de, clase media _pertenecen a un sector que representa ua gran 

segmento de la poblacién del Distrito Federal, y estudios sociolégicos han 

determinado que ef contin promedio de sus aspiraciones se sitian en un contexto ajeno 

a su cultura, Los tamas que fluyen alrededor estan encausados por la seduccién de 

objetos de consump. Las murmuraciones criticas, recomendaciones y agresiones a las 

que haga alusi6n ila publicidad a través de los diversos medios, son atribuidas 

facilmente por esté sector que se caracteriza por Ja sensibilidad en torno a su imagen. 
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La ropa casual de moda existente en cl mercado impone colores, estilos, 

telas, disefios y tempotadas, vendiendo —_encantos, imagen y perfecci6n. Sus 

disefios basados eh modelos estéticos, obhga a quicnes la siguen, a respetar sus 

tendencias 

Es asi que la docilidad con la que los jovenes son conducidos a estos objetos ha 

generado deformacjoncs en sus convicciones resultado de la aparicién de espejismos 

anglosajones cn los habitos de consumo. 

Numerosos son fos programas que han surgido en torno a los derechos del 

consumidor, por cjémplp ef que transmite la PROFECO El Consumidor Radio Revista 

cuya estructura petiodistica es la de informar sobre los derechos y habitos que 

afectan al consumidor. Asi mismo Radio Educacién llega a transmitir temas de Cultura 

econémica Este prograria persigue la misma tendencia pero se basa principalmente en 

los productos de consumo mis frecuentes de los jovenes, pues se considera es la etapa 

en la que se crean los hiibitos de consume de toda la vida, ademas pretende dar tanto 

informacion econémica ¢omo cultural. 

El programa* no cobijara, ni protegera a nadie de lo anterior pero si 

esclareceré las dudas, as motivacienes, mostrando diversos puntos de vista de 

expertos que apoyados de una informacién profunda y de actualidad expresaran las 

verlientes de esos temas que causan tanto interés durante la Juventud. 

ASoENERG RADIOFOMICE: 

Programa Informativo. .Radio-reportaje 

v0 MOBAUIBAD DEPRONUCCIOX: 

La seleccién.de temas se concentrara en vivencias propias de la edad del 

publico. : 

El desarrollo del! programa tendré una estructura tipo de revista es decir con 

secciones atractivas, consejos ¢ informaciones recientes del tema. 
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El programa contaté con el apoyo de profesionales en e! tema a exponer 

El lenguaje sera secillo sin tecmisismos que compliquen la informacién. Incluso 

se tratard de usar las nuevas expresiones de la juventud. 

Los temas abordados dentro del programa se expondran a través de una chala 

propositiva, es decir no golo se concretara a informar y mostrar datos, sino ademas se 

propondran acciones coitcretas en las que el piblico se stenta identificado con lo 

expuesto y asuma otros conceptos. 

  

  

  

  

  

    

ATICRONGRIAMA 

No. SERIE SINTESIS DURACION 

1 Moda ~~“ fReportaje que describe la funcionalidad de la 30 Min. 

Expresién yestimenta un medio de expresién de los 

sin Voz. j6venes y un producto que se difunde y se 

copta facilmente por la mass media debido a 

Jos resortes utilizados para su promocion. 

2 Vicio o Motla:{Reportaje que muestra los aspectos y 30 Min. 

efectos deijrepercusiones del cigarro como un vicio que 

Cigarro. , se genera en la juventud. Y la influencia que 

i ejerce el entorno. 

3 EI éxito de! la[Reportaje que sefiala las posibles ventajas que 30 Min. 

comida Rapida. |ha tenido 1a comida rapida en una Ciudad 

‘ donde el ritmo de vida de la sociedad permite 

‘que esta clase de productos sean parte de los 

hdbitos alimenticios. 

4 Las lineas . de[Reportaje que expone el perfil del las Iineas 30 Min. 

enlace. telefénicas. Medio que ha comercializado las 

relaclones humanas. Y sus tepercusioncs 

como medio de consumo de alto costo. 

5 Cuando ,  {Reportaje que muestra la jmportancia de la 30 Min. 

alcancemos: fajtccnologia en la vida diaria . El compromiso 

Tecnologia. | que tienen las nuevas generaciones para   cosechar conocimientos al respecto     
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6 Un recorrido fReportaje que describe la transformacién 30 Min. 

por ta Musica. |que han tenido las corrientes musicales en los 

‘ultimas décadas. 

7 “Dinero Reportaje que expone las nuevas formas de 30 Min. 

Plastico” circulacién del dinero La transformacién det 

’ |papel a tarjetas de plastico. Sus ventajas y 

desventajas 

8 Nuevas Reportaje que resalta el auge de expiesiones 30 Min. 

Expresiones’ nuevas durante Ja juventud, Su origen y 

explicacién dentro de las caracteristicas 

proptas de cada generacion. 
  

2Qué hay «de 
los productos 

light? 

Reportaje que manifiesta Ja preocupacién que 

yiven los javenes para mantenerse a la linea 

ly el bombardeo continuo de productos que 

por sus caracteristicas y tabulaciones 

nutricionales ofiecen beneficios en la 

‘disminucién de peso 

30 Min. 

    10   gSalud o a-tu 

salud? 

Reportaje que describe las 1epercusiones del 

alcoholismo en la salud.     30 Min. 
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Nombre De Serie: El Medio 

Nombre de Programa; Mada Expresién sin Voz. 

Fecha de Grabacién: 06/12/98 

Fecha de Transmisién: Sin Définir. 

Duracién: 30 Minutos. : 

yn, Producciéo y Musicalizactén: Bricia Litz Pérez Carcafio 

Countroles Técnicos: Ernésto Cano 

    

  
  

Participantes: 
  

Corduetor Rubén Marin 

“|La Moda Claudia Alvarez 

| Logutor 1. David Rios Fajardo. 
Loentor 2 Bricia Litz Pérez Carcatio 

Periodista Alejandro Sanchez Santoyo 
Actor: Mauricio Pérez Carcafio 
Acthiz. Rocio Garcia Arzate 

  

    
  

Datos Técnicos. 
  500 Especial Efectos 
  

Promouién Amoxiclav, 
  ‘Aero Smith Big Ones 
  

Boggs Rock 

  Nacho Cano La Trampa del Coraén 
  

Control Machete 
  BPM System Situme quieres, 
  Promo Roche New Age 

  Beny thon Balloon 
  Mision Imposible Movie 
  Relax Frankie Goosto 
  Farmelit i) Castro, 
  Enrique Grate Copland 
  Diez Aifos de Rock Pachuco Maldita 

Vecindad 
  Space Jam Robin S Givin U Ail That 

LL’ ve Got. 
  

CD 0 | Blectos 
€D1_[ Corina Musical 

. ED2_ | Golpe Musical 
CDS | Puente Musical, 

Golpe Musical, 
: Puente Musical 

Puente Musical 
CD4_] Rubrica de Mash 

: CD_S_|Pueate Musical 
‘ CD 6 | Rabrica de Capsulas 

COT [Puente Musicat 
Fondo de Promo 

CDE_| Puente Musical 
€b9 |Rafaga Golpe M 
ED 10 | Puente Musical 

‘ CDH {Cortina Musical 
CD12 [Promo Puente M 
CD15 | insert de Tin Tan. 

C14 | Goipe Musical 

CD15 | Puente Musical       Promo “Rache” Rock 60s 
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ata 
  
  

  

‘HTULO: El Medig GUION DE: Bricta Litz Pérez C. 

PROGRAMA: Moda Expresién Sin Vo DIRECCION: Bricia Litz Pérezl, 

LOCUTOR (5) Clatdia Alvarez 
Brigia Lite Pérez C. OPERADOR T. Ernesto Cano 
David Rios Fajardo. 
Alejanifo Sanchez S. 

CONDUCTOR: Rubén Marin 

   

  

  
  
  <= 

EFLEFECTO DE PASOS QUE SE APROXIMAN Y SE DETIENENCD -4 T-30 

  

  

  

2 MODA: Amigo mio .. . .yo no soy lo que parezco. 

3 OP, COR’ PINA MUSICAL SUBE Y DESAPARECE EN 8” CD 1 T-13 

4 ACTRIZE mbh. nimh ahhh yya? 

5 ACTOR 2. Haber espérate aprieta un poco mas ,si?... 

6 ACTRIZE gya? ya que no puedo mhh mmh 

7 ACTOR 2 Na. Espera sélo un poco mas 
8 ACTRIZI mmm uuff ya. No puedo 

9 ACTOR 2 Ya. Yano te muevas 

10 EF. ENTRAR CON EFECTO DE CIERRE QUE SE ROMPE, CD-2 T-75 

1f ACTRIZ1 (MOLESTA) Pinche cierre ya se rompié. 

12 ACTOR 2 (ENOJADO) Ay pero... si yo te dije. Cémo crees que ibas a caber 

13 en una, 32 si tu eres como 36 gN0? «eed no si lo que pasa es que 

14 noexisten vestidas feos sino cuerpos deformes. 

15 P SIC} " " cp2 T- 

16 MODA Mi aspecto exterior no es sino un taje que llevo puesto. 

17 LOC. 3 Tal vez tenga razon pero escuchemos que dice la psicologa Ma. del 

18 Carmeh Bustos. 

19 OP, INSERT D£ ENTREVISTA 1 DE PSICOLOGA _C- 3 T- 1 DESDE: Al 

20 espelt ann HASTA caso lo wa a dictar fa moda, (36) 

21 MODA Un trdje hecho cuidadosamente que me protege de tus 

22 preguritas y ati de mr negligencia. 

23 Op. PUENTE MUSICAL QUE FONDEA DE 0° A 4 A LOC, CD3T-2 
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Moda Una Expresién sin Voz 2/14 SERIE: El Medio 

1 OP, LOC. ENREVER. 
  

2 Lac. £Quién Ii impone, quiénes la adoptan, donde sc vende, que medios la 

3 proriueven.? ? 

4 {Qué deja la moda a través de la historia?. 

5 Moda Una expresién sin voz. 

6 OP. RUBRICA/DEL PROGRAMA _CD. 4 _T- 3 DESDE 27° Y BAJA PARA 

7 FONDEAR A LOC. 
  

8 LOC. En ¢l exitoso mundo de la imitacién, el paraiso de los mejores 

9 productos. 
16 El séntutientalismo de las frases: gay, life, ultra, plus, ligth. Sin mas 

Il culttra que ja television, las revistas, el cine Hollywodense..... y la 

12 publicidad. 

13 OP.SUBE OP.SUBE RUBRICS Y¥_DESAPRECE PARA _ESCUCHAR EN FRIO NOMBRE 

14 ¥YSLOGLAN DEL PROGRAMA Y VYUELVE A SUBIR PARA TERMINAR. 

15 

16 LOC. El Medio : Es de gran alivio elegir antes que decidir. 

17 El Media, un espacio urbano que reine las visiones_y expresiones 

18 que infhiyen en tu momento. 

18 OP. SUBE RUBRIC ‘A Y BAJA HASTA DESAPARECER. COND. EN FRIO. 

19 COND, No es que las formas de pensar, de actuar haltlan cambiado 

26 radtéalmente. 

21 En thedip de tantos mensajes individualistas, las formas de ver 

22 son simplemente distintas. 

23 OP. GOLPE Mi SIGAL_ DE 0" A I”_CD.3 T-3 

24 COND. Si en la vida de nuestros antepasados hubiera existido Ja 

25 publicidad, las prendas hubieran sido anunciadas como . 

    

  

26 OP. PUENTE DE MUSICA PRIMITIVA A FONDO C-2 T-1 

27 ACTOR: El hombfe fer0Z USA... 

28 ACTRIZ picl: del Jeon audaz 

29 EF. MEZCLA‘ RUGIDO DE LEON CD. EFECTOS- 3 T- 69 DE 0” A2" A 

30 MUSICA PRIMITIVA QUE BAJA_A FONDO DE ACTORES, 
: 
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Moda Une Expresién sin Voz 3/i4 SERIE : El Medio 

1 ACTOR El paso suave de la fiera.... 
2 ACTRIZ con zapatos finamente creados 
3 ACTOR enpiel dg avestruz. 
4 OP. BAJA MUSICA PRIMITIVA HASTA DESAPARECER, 

COND. Si. La moda como fenémeno que Ha acompaiiado las expresiones de 

las generaciones jOvenes ha deiado vivencias, conductas y expresiones 
muy. pariculares: Pieles. Grabados Figuras y hasta ha remarcado 

persdnalidades. {No te has preguntado qué o cual es el legado de la 
moda de‘los 90s para fa historia? ,De qué hablaran tus hijos cuando 

vean tu ¥estimenta y el estilo muy particular de tu época? 

1) EF. EFECTO DE EXPLOSION CD. EFECTOS - 2_T-13, 

12 COND. Pasajera.. Caprichosa. Ridicula y en algunas ocasiones 

13 mnecesatia es la moda. Un producto més de [a explosién industrial. 

B
Y
e
r
a
n
 

14 EF. EFECTO DE EXPLOSION CD EFECTOS-1 T-20, 

15 COND. Una‘ explosion permanente que ha acompafiado ideas propias de cada 
etapa. 

16 OP. INSERT DE ENTREVISTA 2 C- 3 T- 2 DESDE: para ampliar mids... 

17 HASTA: dibujos en ¢! cuerpo. 36” 

18 OP. CORTINA MUSICAL DE FLASH "NUEVAS PROFECIAS" CD 6 T-3 DE 

19 147 424” 
21 LOC3 Inevitable. La television El cine. La radio, Las revistas, en fin la 

22 nuova htgratura de consumo expone cuerpos crotizados para 

23 volverlos apetecibles: 

22 OP. CORTINA ,MUSICAL A_FONDO DE_ PROMO Y_ BAJA HASTA 

23 DFSAPRECER:‘CD9 T-13, 

24 ACTRIZ. Por que tengo razones de mucho peso 

25 Soy fotalmente palacio. 
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Moda Una Expte: sin Voz HOJA 4/14 SERIE: El Medio. 

1 COND. ;Cémo llegan?. Las revistas, el cine, la television, Expone la moda sin 

2 embargo la misica es el principal medio por el que nos Ilegan los idolos 

3 y por tanto las modas. 

4 EF. EFECTO DE OVACION 4 FONDO CD. EFECTOS-4 T-50, 

5 ACTRIZ (Sollozando) jNo, no! Elvis Tu no puedes estar jmuerto! no es cierto. 

6 OP. EFECTO, DE RELOJ QUE IDENTIFICA A PER. CD. EFECTOS-5 T-70 . 

7 PER. Paralizadas se quedaron las ciudades. Encabezados alarmantes en los 

8 pendédico$ de la década de los 70s (ENFATICO) "El rey ha muerto”. 

9 Los fandticos. La Juventud se viste de Iuto con la tradicional 

10 indumentaria que este idolo musical puso de moda. 

11 COND. La modaino es de ellos por que ninguna moda se impone. si se 

12 adquiere & se imtta. Pero piincipalmente surge de estos idolos que 

13 avidos por 1a notoriedad buscan clasificarse. Singularizarse. 

14 OP. MEZCLA EFE ‘O DE RELOJ QUE IDENTIFICA A PER. CD EFECTOS-5 

15 T-70 ACORTINA MUSICAL QUE IDENTIFIQUE EPOCA CD 15 T-l. 

16 PER. Ei peso ‘no es impedimento para que Elvis sea aceptado por la 

17 juveritud.Copetes altos, ropa entaflada, colores exdticos, dorados, 

18 haceit de esta época una moda exotica. 

19 COND. Contyadidtoria. Absurda. La moda impone no sdlo disefios sino 

20 ademiis cherpos, modelos estéticos. Un dato curioso es que mientras 

21 en los 90s los cuerpos que se admiran son en extremo delgados. En 

22 otras épogas ésto no parece ser légico o importante. 

 



Moda Una Expresion sin Voz 5/14 SERIE: El Medio 

i OP. RUBRICA‘DE.FLASH "NUEVAS PROFECIAS" CD_6 T-3 DE 14” A 24” 

2 LOC.2 En les no ventas las apreciaciones estéticas son infinitamente carentes 

de excegos El fenémeno gordo. Antiestético. Incomodo. o Talla extra. 
es ull especial calificativo despreciativo para el que se venden cosas 

especiales, refrescos, proteinas, tonificantes,  algas marinas 

complementos alimenticios, medicinas, cursos, aparatos, fajas trusas y 
todo lo que sea posible para lucir bien A la linea. N

A
N
 

E 
&
 

8 OP, MEZCLA.DE; EFECTO. DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD 

9 eriCTOs. 5 T-70 A PUENTE MUSICAL QUE IDENTIFIQUE EPOCA. C-2T- 

10 4: 

11 PER. Los afios 5 setentas transcurren en medio de una gran apatia musical La 

12 moda no‘tiene importantes avances. Los Beatles la gran explosién que 

13 le suicedéria en esta década pierden simpatia debido a la muerte de 

14 John Letion. 

16 COND. ;Quién impone las modas? ,Acaso son los excéntricos que abaten 

W la insignificancia de su época y de personalidades difusas? 

18 EF. EFECTO DE OFICINA A FONDO CD _EFECTOS -~2_T-27. 

19 ACTOR No fodeinos detenernos los sucesos nos alcanzan. 

20 Es Nece§ario encausar a ja yuventud. 

2t (DESESPERADO) Qué sigue .ahora... {Qué sigue?. 

22 Es fiecesario crear una moda. Un estilo. Si, si, una explosion Un 

23 products tipo...... tipo . Hollywood. 

24 OP. EFECTO BE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD. EFECTOS-5 T-70 

25 PER, ¥ Mega 'Jhon Travolta. Si, uno de los productos m4s importantes en 

26 la década de los setentas. De la industria cinematografica. 

27 Discogréfica y Textil. 
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Moda Gna Expresion sin Voz 6/14 SERIE: El Medio 

{Con mucha sensualidad) Asi es en cualquier lugar donde pise soy 

simpleménte furor y mito. 

Definir 14 moda como una expresion mesurada es 1gnorar que ésta es y 

ha sido perseguida por la frivolidad. ,Como?, Bueno, no vayamos lejos 

hay que kecordar s6lo cuando la publicidad se alerté con el ritmo y 

movimiepto retro de la moda rockera Un joven alto. Elegante. 

Pulcramente peinado. 

8 OP. MEZCLA: Dé EFECTO DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD. 

9 EFECTOS 5 T. Ef A PUENTE MUSICAL QUE IDENTIFIQUE EPOCA C-1 T-1. 

16 PER. 

17 COND. 

18 
20 

  : 
2Qué hizo? gqué propuso este idolo? Nada mds y nada menos que los 

peinados, casuales y engomados punto en comin de los jévenes 

que siguleron esta. moda, (VOZ EXPRESIVA QUE DESCRIBE)Un 

nuevo idolo. Un buen chico de personalidad urbana. Cuellos 

grandes. . Pantalones acampanados. Un joven que se cold facrlmente 

como imbgen del pueblo. Agil. Sencillo Que brillé y se identificé por 

una cualidad: £1 baile. 

La -moda es y ha sido una enfermedad de este tiempo que ha 

contagiado placeres. Formas de actuar, de ser, de sentir. y de consumir. 

24 OP, CORTINA: DEIFLASH_ "NUEVAS PROFECIAS" CD 6 T-3 DE 14°A 24” 

22 LOC.3 

28 

La vida en las aceras de la Ciudad se inicio desde que aparecicron los 

tianguis. Sitios que entre gritos. Manoseos y regateos exponen la moda 

urbana de los noventas. Con su vulgar pero efectivo marketing 

invitan elegir entre pantalones, faldas, blusas, playeras vestidos, gorras 

ufffff metros y metros de ropa que es expuesta sin pudor. Sin el 

empalagéso glamar que muy elogiosamente en estos alternativos, 

subterrarieos lugares de venta (Enfatico) jno! se vende. 

29 ACTRIZ, Si si‘pdsale amigo que por ver no se cobra.



Moda Una. Eqpresidn sin Voz WA4 SERIE; EL MEDIO 

1 OP, EFECTO DE RELOS QUE IDENTIFIQUE A PER, CD EFEC1uS§-5 T-70. 

PER. Asi es, las modas no del todo han sido aceptadas masivamente. Cuando 

Vega la thoda de fos punks, sus propuestas no van mas alla de la ropa 
empictada, Los alfileres, las Navajas, la rebeldia de los pelos cortos. 

Cruces y ‘cadenas os punks no conmueven. Sélo minorias adoptan esta 
smagen ta produccién en las fabricas se detiene un poco. Se trabaja 

lentamente. 

8 OP. RAFAGA CD 2 T-4 DE IT A18", 

Y
A
U
 
D 

  

9 COND. Inevitable. Asi surgen las elites, los grupos, Las afinidades crecen ante 

10 un estilo, un modo particular de disfrutar la juventud. 

1] OP. GOLPE MUSIGAL_CD9_T-4 DESDE 17°A 18”, 

12 COND. En efecto para ti la moda de hoy es propia y légica.......la pasada 

13 absutda y ridicula. 

14 EF. VIDRIO QUE SE ROMPE CD _EFECTOS -i T-30, 

15 ACTRIZ Se puede ser péstmo amante y no ocurre nada. Pero arreglado como para 

16 que dl amor sc espante jNoooo! que desastre. 

17 OP. MEZCLA CORTINA DE FLASH_"NUEVAS PROFECIAS" CD 67-3 DE 14° 

18 Al9. A EFECTO DE TIENDA. 

19 ACTRIZ (CON DESENFADO) Ay ya pasé pero si ayer todavia que pase 

20 estaba... 

21 LOC.3 En efectg 

  

para quienes se preocupan por estar al corriente de lo que 

22 dicta Ja‘ moda . No hay nada mds atinado que las tiendas 

23 departamentales. Sitios que desmienten toda crisis, todo pesimismo, 

24 Aqui adémés de conocer la ropa de temporada ilustrada por coloridos 

28 letrefos, de extraer la combinacién tan perfectamente bien cuidada de 

26 los espigados y hasta perfumados maniquies, los cha... No aqui 

27 Joooyenes tienen el gran privilegio de pasearse entre cnormes 

28 macétas, pisos brillantes de marmol y una misica discreta que genera 

29 tranquitigad. Este es el ambiente de una Tienda Departamental. Lugar 

30 donde 1a 4 ‘paciencia se estudia con el objeto de que nadie se sienta presa 

de ua reloy 
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Moda Una Expresién sin Voz S14 SERIE: El Medio 

1 Op. CORTINAMUSICAL A FONDO DE TIENDA DEPARTAMENTAL CD, 10 

TS ! 
2 LOC3  Cudanta pulcritud. No, en serio que aqui ni quién se aviente un..... 

EF. EFECTO DE ERUCCION CD EFECTOS 4 T-21 
LOC3 De verdaid es invaluable Ia sutileza con la que el personal se comunica 

con los clientes Aqui si que al cliente to que pida y es que una de dos 

o no‘conypras nada o te Ilevas de mas 

COND. — Sin lugat a duda la moda es compatfiia de los sucesos. De los avances 

que ha tenido la juventad, Los logros. La rebeldia que explota. SC
Y 

A
M
e
R
w
 

9 OP. CORTINA MUSICAL A FONDO CD _1i T-6 DE_VOZ_ EN REVER DE 

10 ‘TERCER A SEGU! NDO. Y PRIMER PLANO. 

il ACTRIZ (EN:TONO DE REZO) Salvanos Dios mio no nos desampares. Qué 

i2 nos ésta pasando Es un castigo. Lo sé. En qué momento Dios mio 

13 en qué. momento. Libranos de esta degeneracién. Libranos de estas 

gentes. , 14 
15 OP. EFECTO DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTOS-5 T-70, 

16 PER. En los.sesentas una moda. Una nueva forma de vida extraiia y 

17 gritona, ha entrado en la rutina del vivir diario 

18 MODA Nadie me comprende todos creen que estoy loca. Desquiciada 

19 COND, Quizas hoy se viva la moda sin u:enor preémbulo. La verdadera 

20 explosién de ideas y efectos que trajo ya se viven con mas hbertad. La 

21 minifalda por ejemplo fue una irrupcién violenta en la femineidad de 

22 la mujer. Y efectivamente, més alld de promover disefios la moda ha 

2B sugcitallo expresiones que en su momento avergonzaron tradiciones y 

24 formalismos. 

25 MODA jMoral? Dicen que me he burlado. Que hasta la he retado. {Cémo? 

26 CuiAndo con deslifio y desnudez . (SUGERENTE) Invité, sugeri._ y 

27 vulgaricé las épocas. 
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Moda Una Expresién sin Voz 9A4 SERIE: E] Medio 

  

  

1 So 

2 OP.EF. DE RELOS QUE IDENTIFIQUE A PER. CD_EFECTOS-5 T-70. 

3° PER. Son jovenes que lienan parques Que danzan en lugares 

4 ingospechados. Con acrobaticos pasos en un especie de 

5 extrafio éxtasis. 

6 COND. Cémo': defender entonces la moda de los esc4ndalos que ha ido 

7 arrastrando. Cudndo muchos la Hamaron burda. Vulgar. 
8 : 

9 QP. EFECTO. DE RELOT QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTOS-5 T-70, 

10 PER. Son j jovenes que definen su estilo con vestidos raros y 

it mutticolores. Qué aman las flores y con ellas se adorman 

12 profusamente, 

13 COND. Con qué simbolos se adoman ahora los jovenes. Son flores 

14 o “son corazones. 

13 OP. EFECTO DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD_EFECTOS-5 T-70. 
  

14 PER. Las miuchachas de planos vientres adomados de margaritas rojas, 

15 athariflas, blancas y multicromaticas .  Jévenes libres satisfechos en 

16 amor y Sexo. 

17 EF. EFECTO DE PASOS QUE LLEGAN CD EFECTOS - 4 T-32 

18 MODA (SUSPIRA) Inspirada me involucre en escdndalos y ternura. 

19 COND. Y: no! sélo eso ademds la moda ha revelado épocas refinadas. 

20 Egpirituales y Roménticas. 

21 OP. CORTINA MUSICAL. QUE FONDEA PROMO CD 12 T-7 

22 ACTRIZ Un ejemplo de escotes en las espalda nos los ofrece Jantsen 

23 ACTOR un vestitlo amplié que recibe el nombre de Bonn Bon . 

24 ACTRIZ Muy redomendable para jovencitas delgadas. 

25 ACTOR Ejegutado en Tejido de algodén y en muy exclusivos y novedosos 

26 colares.: 
27 ACTRIZ (ENFATICA) Jantsen, Lo tltmo. Lo ideal para esta primavera de los 

28 50s. 
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Moda Una Expresion sin Voz 10/14 SERIE: Ei Medio 

i 
1 COND. Qué difefencia gno? a los mensajes de amor que hoy te llegan como 

2 simbolos concretos que han hecho de su significado palabras dignas de 

3 la transa. De lucro. Listas para piratearse 

4 EF. EFECTO BE FABRICA A FONDO CD EFECTOS-3 _T-25 DESDE 25”, 

5 COND. En <efecto la moda es aprovechada por los mdustriales que bien 

6 entienden su movimento histérico. Buscando por un lado un 

7 considerable aumento de produccién textl y la elevacién del consumo a 

8 través dela publicidad. 
9 EF. EFECTO DE VENGALA CD EFECTOS 3 T- 65, 

19 COND. Y porel otro el establecimiento de formas de vida para las 

it masas. = 

12 ACTRIZ Qué en México no hay lucha de clases . Si como no. 

13 OP. CORTINA MUSICAL DE FLASH "NUEVAS PROFECIAS" CD 6 T-3 

14 DESDE 14” A 24” 
  

15 LOC3 El consiimo hedonista lanza al mercado satisfactores visuales. En 

16 efecto ngs referimos a las marcas, Simbolos halagadores de esta época 

17 que deducen carencias. aficioncs o bien necesidades relacionadas con 

18 un deseo distintivo. Los simbolos que exponen los j6venes en camisas 

19 gorris. playeras o pantalones estén lejos de manifestar ideas u 

20 opiniones como las que se expresaron en otras épocas. Como deseribir 

21 que en ¢stos dias, los medios exponen comerciales donde las parejas se 

22 sienten ajraidas 0 afines por una marca. Pues bien las marcas mds que 

23 etiquetas que venden calidad o confiabilidad son simbolos que crean 

24 estatus, Distincién. Bueno al menos ésto para quienes son sensibies a la 

25 compra de ropa por marcas originales o piratas qué importa. 

26 OP, INSERT. i DE PROFECO ¢ -3 T-3 DESDE: El mauttide del gato 

27 HASTA Para eso sta UNOS. 

28 COND Dela vigta nace el amor. En México el habito claro que hace al monje. 

29 A través ‘del vestuario es facil suponer costumbres. Habitos y estatus, 

30 EF, EFECTO DE VIENTO. CD EFECTOS 4 T- 12.



Moda Una Expresién sin Voz 11/14 SERIE: El Medio 

  

1 COND. Como sé ve hay suficientes Fotografias . Cuademos viejos. Revistas. 

2 Peliculas. Antecedentes y mas antecedentes y la moda a su paso. 

3 OP, EFECTO BE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTOS 5 T-70, 

4 PER. La sociedad comunal erdtica de los hippies esta cargada de _ una 

§ sensualidad que se manifiesta por el color, los olores, la promiscuidad 

6 sexual, el naturalismo y la abstraccién. 

7 COND. Im4genes que son injustas por que encierran sélo una imagen y no 

8 hablan de sucesos sino de un tiempo en si. 

9 OP. PUENTE MUSICAL QUE PLANTEA CD 3 T-8 DE 0° AG", 

10 COND. En serié lo sorprendente. Lo insdlito. Es el fervor que la moda ha 

i caugado, en la publicidad y el comercio. En el caso de la época de los 

12 hippies fo que Ilamé la atencién fue su moda. La moda de los hippies 

43 . M4s_qhe su postura ante la vida. 

14 OP. INSERT_DE | COMENTARIOS DE JOVENES cp 3 T-4_ DESDE 

15 Las marcas también HASTA y me quede bien me lo compro, (38”) 

16 OP. CORTINA MUSICAL QUE FONDEA A PROMO. CD 5 T-4 DESDE 15". 

17 ACTOR Increiblé hecali abarata mas sus precios 

18 ACTRIZ pantaléy modelo principe 

19 desde 1.50 semanales 

20 ACTOR si oyé usted bien 

21 Nadic vende mas barato que Heeeeccecali. 

22 COND. Tani facil como decir que la moda se ha difundido por medio de la 

23 imifacion, 

24 OP. EFECTO DE BE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD_EFECTOS 5 T-70, 

25 ~ 
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Meda Una. Expresién sin Voz 12/14 SERIE: El Medio 

No sélo fueron artistas La politica también ha puesto de su parte . En 

1960 Jackelyn Kenedy primera dama de Estados Unidos es 

promulgada dictadora de la moda. 

COND. Deseonocer la procedencia de los estilos no es un pecado pero si son 

datos que ilustran la historia. {Sabias que los tradicionales pantalones 

de mezdlilla que tienen tanta fama hoy fueron uniformes para los 

trabajadores hace muchos aiios. Y que mas tarde también uniformaron a 

Jos socialistas?. Claro si no son modas si muchos nos hemos apropiado 
de ellas ‘0 {no? 

10 OP, EFECTO DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTOS 5 T-70. 

11 PER. La psicodela en el vestir vuelve en los 80s Michael Jacksson es el rey 

i2 de las discotecas. En efecto otro mds. Otro fdolo juvenil 

13 norteamericano es bien recibido por la juventud mexicana. 

14 COND. Las modas Ilegan desde arriba. 
15 EF. ERECTO DE_RESORTE CD EFECTOS-2 T-42. 

16 COND desde atiajo. 
17 EF, EFECTO Db E_RESORTE CD EFECTOS-2_ T-42 

18 COND. y desde. cualquicr lado son siempre bienvenidas. 

19 OP.MEZCLA.’ EF] DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER, CD EFECTOS-5 T- 

20 WA CORTINA MUSICAL QUE IDENTIFIQUE EPOCA. C 1T- 3. 

S ~ 
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21 PER. Un nuefo ritmo azota a las ciudades el Break Dance. Las sudaderas 

22 regresarj los pantalones guangos. Una moda callejera esta aqui. 

23 OP. CORTINA MUSICAL DE FLASH "NUEVAS PROFECIAS" CD 6 _T-3 DE 

24 14°A24. ‘ 

15 LOC.3 Gastado, es el dicho que dice que nadie es profeta en su propia tierra. Y 

26 no yayamos lejos sélo unas cuantas décadas cuando en 1940 los 

27 pachucas eran representados por un idolo del pueblo. 

28 OP. MEZCLA DE INSERT DE TIN TAN CD_13 T-4 DE 7A 16". A EFECTO 

29 DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTOS -5 7-70. 
  

30 PER. Sensacinal debut en nuestro cinema comico, 

at Tin-Tan’y su carnal Marcelo 

2 personalismo. Verdadero creador del generg que ha puesto a 

33 todd México en regocyjo. 
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Moda Una Expresion sin Voz 13/14 SERIE: El Medig 

ft COND. Con esd cara bella de que el mundo es mio. Bueno hasta los padrotes 

2 tuvieron su moda, 

OP, GOLPE MUSICAL. CD14 T-9 DEO At. 

4 COND. Ahogada. Saturada, Hasta el timite Cambios que Jas masas han 

5 adoptado para hacerse valer La moda por su superficialidad no es una 

6 expresién que no merezca ser analizada. 

7 Cémo se vio ilustré hechos politicos y movimientos sociales muy 

8 
9 

1 

w 

importantes en la vida de algunas generaciones. En efecto Ja 
autoestima, el desco por agradar a los demds no es propio de este 
milenio, Nuestros antepasados buscaban la forma de verse bien. 

If EF MEZCLA PUENTE MUSICAL A FONDO C 2 T-3 A DE EFECTOS DE 
12 PISADAS EN EL‘PASTO QUE SE APROXIMAN A AMBIENTE DE SELVA. 

13 COND. Paiticipaban en la caza_ para utilizar las pieles y cubrirse de las 

14 variaciones climaticas. 5 

15 EF, EFECTO DE TRUENOS CD _EFECTOS-4_T -9 

  

16 COND. {Cuando se perdié la funcionalidad del vestido que era fa de cubrir?. 

17 : 

18 OP. EFECTO DE;VIENTO A FONDO CD 3 T-1 DE 0_A 20° 

19 COND. _ Sitse tfata de mostrar o definir un estilo propio, tu vestimenta juega un 

2 papel ' primordial. ;Pero en qué consiste ese estilo? . Efectivamente 

22 elementos tan abstractos como Ja moda que identifica y paipa 

23 personalidades. proyecta en muchas ocasiones un estilo propio. Sin 

24 embargo tu sentiro tu pensar no deben sumarse a la capacidad por 

25 adquitir bienes materiales. Recuerda es de gran alivio elegir antes que 

26 décidir No tengas miedo de manifestar tu propia personalidad . La 

27 gente que ogra un estilo propio no copia a nadic. 
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Mada Una Ekpresién sin You 14g SERYE: El Medio 

2 ' 

OP. MEZCLA EFECTO DE_EXPLOSION CD EFECTOS 2_T 13. A CORTINA 
MUSICAL QUE FONDEA DESPEDIDA. CD 3_T- 9 DEO” A 22", 

1 
2 

3 COND. Agradecemos ja participacién de Atejandro Sanchez Santoyo y David 

4 Rios ijardo para la realizacion de este programa La produccién carrié 

5 a Cargo dle Bricia Litz Pérez. En tos controles técnicos Ernesto Cano. 

6 

7 
8 
9 

    

  

Yo soy! Rubén Marin recordandoles en cl préximo reportaje 

condcerémos el efecto del cigarro como un vicio de este tiempo. No se 

to plerdén proximo lunes 6:30 de Ia tarde aqui en t: Medio 

OP, ENTRA RUBRICA DE FINAL DEL PROGRAMA _CD 4- T-3 DE 27", 

10 LOC. En un bombardeo de informacion: 

il Indystrial y Tecnolégica. 

12 Surgen frases incitadoras. Sugerentes. Manipuladas. 

13 OP. INSERT DE COMERCIALES. C-2 T- 310” 

14 LOC. Frases gn las que estas en todo momento porque son parte de “tu 

5 medio”: 
16 Ei Medio... 
47 Son sonidos. 

18 LOC. — Son visfones 

19 LOC. El Medjo. A través de qué quien o qué es orientada «4 personalidad 

20 LOC. E! medio. un programa que identifica fa thuvia de informacién a Ja que 

21 estas sometido a diario. 

22 OP. SUBE RUBRICA Y BAJA HASTA DESAPARECER. 

(00



 
 

 
 

  
   
 

  
 
 

   



Pz su superficialidad la moda es un tema que ha generado poco interés, sin 
embargo, en una sodiedad industrializada como México es comin que se observe 

un agrupamiento entre Jos jovenes. Y on esta investigacién se observd que entre sus 

caracteristicas més notdrias propiamente se encuentran [a afinidad cn el lenguaje, 

costumbres, gustos A otros intereses especificos como la vestimenta, que 

particularmente identifica la afinidad entre amigos y parejas. El uso de disefios 

similares es un aspgcto, que bien forma parte del estudio y preocupacién de los 

publicistas, ya que‘es parte de esa segregacién cultural que unifica a los jévenes y 

los caracteriza como sector de la sociedad 

De esta manera no es posible que un tema tan caracteristico de la juventud 

pase desapercibido, pues cabe mencionar que en una sociedad de consumo como ésta 

Jas necesidades estén basadas en la edad y por tanto, se trata de explotar cualquier 

tipo de necesidad que de esta etapa emerja. 

Sin duda alguna ‘la publicidad echa mano de la moda para identificar a los 
jovenes con los préductos a promover. Como se vio en el primer apartado de la 
investigacién = la publicidad valiéndose de Jas necesidades y sentimientos que 

predominan en esta’etapa ejerce una presién directa y especifica cn los jévenes Un 

ejemplo claro se expresé en la utilizacion de slogans publicitarios que prometen més 

que la prenda como fungionalidad ofrece. 

Los consumidoreg de moda han sido princrpalmente el sector joven, mismo que 

en su bisqueda de idenlidad trata de integrarse al terreno social adoptando formas 

que se implantan a través de mensajes vanguardistas, novedosos y originales. 

La publicidad ha teoniticado alos seres, Su intencién Gnica no es vender. Intenta 

ademés transformar valores existenciales, prevaleciendo en sus mensajes la 

legitumdad por el placet, la yaloracién de los deseos materiales ¢ intimos, la elevacién 

det nivel de vida la‘rendévacién incesante de prendas. 

La moda es una-mercancia propia de la modernidad, que por sus contimuos 

cambios se concibe cofno un producto de rapido desgaste, por lo que es un producto 

de consumo en el cual a gasto se da en lapsos cortos. 

En fos noventa ‘ta moda sigue siendo un medio de producci6n controlado por 

una pequefia élite que propaga sus disefios por medio de la imitacién. Sin embargo el 

mercado de la moda nose reduce propiamente a la propagacién de un modo, ademas 

Ja moda de hoy defiende por diversos medios la estéfica como un bien para lucirla. 
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La publicidad determina ta estética de las cosas a través de un orden visual 

industrial en ef qué se:desenvuelve el éxito y estatus del hombre a través de lo que 

porta. La moda es un prpducto comercial que explota con esa plusvalia de prestigio que 
se le impone, a quien adopta la imagen propuesta 

De esta manera la estética de la moda a través de los medios de comunicacién se 
concentra en un espacio visual uniforme, es decir los jévenes carecen de una 
apreciacién basada en sus gustos y experiencias. 

La publicidad exyflota todos los sentidos para hacer llegar no sélo productos, 
(en este caso prendas de moda) sino ademas mensajes que mas tarde se adoptan como 

ideas y conductas, , 

A pesar de que dyrante Ja juventud los temas, las actividades y conductas varian 
segun cl tiempo, el Jugat y la educacién, en México se han adoptado facilmente ideas, 

expresiones, y formas de vestir de otros paises. 

Los jévenes extraen de fa cultura de masas expucsta de los medios, las ideas, 
las costumbres y , las; formas de vestir, y se logra a partir de que los temas que 
interesan estan en el gine, medio visual exponente de temas universales en los que 
continuamente se empléan marcas que si bien son parte del patrocinio de las peliculas 
también se muestran cémo mensajes en los que se contiene la importancia de que los 

héroes de Ia trama; las;usen. En ja television un medio que forma parte de la vida 

diaria de 1a juventud ‘en donde cualquier emisor, ya sean informadores, artistas, 

cantantes, etc., cuidan Ja imagen con el propésito de transmitir mensajes especificos. 

En la ola de misiéa que diario llega por medio de fdolos musicales juveniles que si 

bien no imponen tnodds si las proponen. Asimismo en la divulgacién de temas que 

giran en torno a la infagen a través de las revistas, en donde se sugieren sitios, 

modelos, marcas y situaciones en donde se puede usar la moda En la creacion de la 

publicidad globalizada gre explota Ja imagen de sus modelos para atraer a los jovenes 

consumidores. 

Por otra parié un dato relevante que arrojé esta investigacion es que a pesar de 

que la publicidad ‘es aun medio con mensajes netamente globalizados, donde _ los 

jovenes viven la mod# a través de los mismos estilos y marcas, la apreciacion , 

exigencias y necesidades como consumidores se diferencian de acuerdo a la 

personalidad de cada quien. 

En efecto, la homogencidad relativa al consumo de ropa de mada es real. Para 

jos consumidores de intagen no tiene el mismo significado portar determmado modelo 

o marca . En el caso de la muestra representativa que se tomé para conocer las 

403



opiniones de fos j jovenes ¢ frente ala moda se pudo notar que basta sélo encontrar una 
diferencia de sexos ‘para sefialar que la preferencia por comprar ropa de marca no se 
da necesariamente * porque ésta les otorgue estatus, smo que para algunos una marca. 

conocida les otorga seguridad relacionada con la calidad, 

Ademas hay que fesaltar que muchos jévenes acuden a comprar ropa a bazares 
© tianguis y que aipes@r de la diferencia de exposicién de la ropa los modelos en 
muchas ocasiones son los mismos. En este sentido hay que remarcar que si existen 
diferentes convicciones de los javencs frente a la moda, sin embargo la unificacién de 

criterios se da on relac|én a que la publicidad y los medios de comunicacién son los 

que dan a conocer Ios discfios y las marcas, y el éxito de su difusién se justifica de 

cualquier manera eh la conciencia de los j6venes consumidores De esta manera se 
cotrobora que la moda lanza simbolos y disefios de caracter popular. 

Asi los jévenés descubren entre si, el reconocimiento, integracion y 
apreciacién afin, demuestran que st por lo menos no usan originales (de marca) si 
por lo menos estan compartiendo modelos comerciales comunes 

Para ampliar 1 mis la perspectiva e ideologia que predomina durante la juventud 
se expusieron aspectos psicolégicos que ampliaran mas 1a importancia de esta 
necesidad de expresion y unificacién por medio de Ja vestimenta que surge en esta 

etapa. 

La juventud es ung etapa de recopilacién de conocimicntos externos e internos 

en cl seno familiar, es ufta busqueda de identidad entre lo que se quiere ser en el futuro 

y la basqueda de estatus, De esta manera la publicidad aprovecha frases tan populares 

como: Tu debes.., Por que eres joven... , Juventud es intensidad.. , etc. con el 

propésito de respo der a las necesidades y gustos de esta poblacién e identificar sus 

productos. 

Para la cultura juvenil la imagen a través de los medios de comunicacién: 

revistas television <radio y cine responde a dos tendencias a nivel estilo (cabellos 

largos o cortos, vegtimentas exdticas, extrafias, raras, musica metalizada. 

industrializada, etc.), como a nivel de temas, (sexualidad violencia, pacifismo, 

educacién, tendencias, rebeliones, etc.) . 

Considerados log jOvenes como importantes consumidores de moda se 

descubrié a través de egtudios y en entrevista con una psicéloga que es muy normal 

que durante esta etapa Ips j6venes se sientan interesados en su aspecto pues su scno lo 

constituyen un mundo dé relaciones informales muy cargadas a la afectividad. 
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Asi sus preocupagiones giran en tomo a aumentar su autoestima mediante el 

cumplimiento de portdr ropa de moda como medio que sirve para resalta su 

personalidad, a adoptar ‘conductas y habitos de los demas para sentirse integrados a 

un grupo y a cuidar su'imagen haciendo prevalecer la belleza como un medio para 

conseguir lo anterior. : 

Evidentemente la’moda no es una mercancia que se ha empezado a consumir en 

las tltimas décadas; desie hace mucho tiempo la moda ha sido un medio de expresién 

y un estilo propio de las generaciones. 
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ANEXO A 

FORMATO DE ENCUESTA REALIZADA A 250 JOVENES. 

Con et propésito de conocer el perfil de tos jovenes de la Ciudad de México que siguen la moda, asi 
como sus _habitos gustos’ y costumbres que ticnen para vestirse hemos realizado ef sigwente 
cuestunario Gracias por su participacién. 

SEXO: EF. M. EDAD. OCUPACION, 

  

I-ME CONSIDERO UNA PERSONA 
a) Tranquila yConservadora —_b) Davertida y Entusiasta c) Fina y Elegante 

2. «MEROPA DEFINE 
a) mt forma de ser b) 1m posicién social c) un estilo de mi época 

3.-ME FORMA DE vesTIR ES IGUAL A LA QUE USAN: 

a) mas amigos : b) los artistas y modelos ¢) ambos 

4.-ESTOY DE ACUERDO.QUE LA ROPA DE MODA OTORGA A QUIEN LA PORTA: 

a) estatus 1 b) admuracion ¢) refinamiento 
d) onginahdad i 

$,- CUANDO COMPRO Mi ROPA ME GUSTA CONOCER LA OPINION DE: 

a} mis amigos ‘ b) mm familia c) mi pareja 
) nadie 

6.- PARA COMPRAR MEROPA ME GUSTA IR: 

a} solo b) con amigos c) con mi pareja 
d) con nn famiha 

7-MEROPA LA compro EN: 
a) tianguts . b) bazares c) trendas departamentales 

d) butiques 

107



8.- CUANDO COMPRO UNA PRENDA NORMALMENTE ME FIJO EN: 

ajel precio » b) la marca ¢} sucstilo d) la calidad 

9-CUANDO COMPRO UNA PRENDA DE MARCA ES POR QUE ME INSPIRA: 

a}confiabilidad —_b) prestigio c) tealtad d)distineién 

16.-NORMALMENTE, cdnozco LO QUE ESTA DE MODA POR QUE 

a) lo anuncian en tv ib) porque lo o1go por radio Cc) lo veo en revistas 
d} lo veo en cine 

H.- IR DE COMPRAS E$ ALGO QUE: 
a) siempre planeo b) munca planeo c)algunas veees planeo 
d) se da por casualidad 

12.- CUANDO CONOZCG UNA PERSONA SIEMPRE ME FIJO EN SU APARIENCIA POR 

QUE ESTO ME DEMUESTRA: 

a}cudntodineroticne . ! —_b} que prensa ¢) cual es su estilo de vida 
d) que tan confiable y formal puede ser. 

13. CONSIDERO QUE EN MI PAIS “EL HABITO SI HACE AL MONJE” 

a) estoy seguro queno’ = * ~—-b) creo que no c)ereo que sid) estoy seguro que si 

14, AUNQUE NO TENGG LA SILUETA PERFECTA ME VISTO COMO ME GUSTA 
a) siempre ' pb). algunas veces ¢) rara vez 4) nunca 

15. EN ML GUARDARRGPA NUNCA PUEDE 

FALTAR; 
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ANEXO B 

GRAFICAS MAS IMPORTANTES CORRESPONDIENTES AL 
CAPITULO II 

Grafica 1. Muestra Ia patticipacién en las encuestas por perfil. 

CONSERVADOR: 

35% 
ENTUCIASTA 

Ate 

  

CONSERVADORES 

Grafica 2 En opinién d¢ los psicélogos ia ropa puede ser un importante vehiculo de 
informacién que demuestra la personalidad de los jévenes, por su parte la opinién de los 

conservadores coincide con lo anterior, 

UN ESTILO DE MI FORMA DE 
MIEPOCA SER 

21% 79% 

  

MI POSICION 
SOCIAL 

  a pemresremmbhi 
La vestimenta ha demostrado ser el vehicula de informacién mds directo con que se 
cuenta, segtin la encnesta el 79% de los conservadores admiten que la ropa define 
su forma de ser. 
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Grafiaca 4. Las Tiendas Départamentales son excelentes exponenetes de la moda por su parte 
os conservadores las prefleren para realizar sus compras. 

  

La imagen que proyectan las tlendas 
depertamenhtales , estén controladas 

por especialistasdel marketing, por fo 

que el ambidnte fino y pulcro aumenta 
fa conflanza de los jévenes. 

  

    
  

TIENDAS 
BUTIQUES 

56% 10% 

   TIANGUIS 
BAZARES 17% 

17%   
  

En numerosas ocasiones la revista Cadenas ha resaltade que Vanguardia es lo que 
afrecen estas tiendas en sus disefios, y que apoyados por campaiias, letreros y 
slogans seducen a lo jévenes que no estén muy seguros de sus gustos, 

Mik



ENTUSIASTAS 
: 

Gréfica 5. Muestra [a importancia que puede tener para los jévenes la apariencia de los 

demas. . 

Segtin la encuesta los entusiastas piensan que la apariencia es importante, por ser 

un medio que les pernite conocer to confiable y formal de Ja gente. Aunque la 

mitad de ellos piensa que a través de la indumentaria de la gente, se puede saber que 

piensa y cudl es su estilo de vida. 

  

QUE TAN ¢ 
CONFIABLE Y 

FORMAL 
ara CUANTO 

DINERO TIENE 
4% 

  

. QUE PIENSA 

GUALESSU 22% 

ESTILO DE 
VIDA 
24% 

  
  412



Gréfica 6. Las marcas son.simbolos atractivos para fa Juventud, ¢° eee eas. enalanies 

mareas segin el IMPI sirve de apoyo para medir la calidad y confiabilidad de cualquier 

producto, 

La mayor parte de los jovenes tienden a comprar ropa de marca, apoyados de un 

motive inconsciente. Por su parte el 71% de los entusiastas opinan que es por 

confiabilidad por to que ellos gompran marcas. 

  

  

SEGUN MASLOW 
LOS JOVENES Y 
CUALQUIER 
PERSONA A 
IMENUDO BUSCAN 
MoTIVOS ¥ 
[SIMBOLOS QUE LES 
JOTORGUEN 
SEGURIDAD, 

CONFIABLE PRESTIGIO IPROTECCION ¥ 
0% 16% DISTINCION ESTABILIDAD. asi 

hs BILIDAD 
42% RECISTENCIA 

CONFORT Y PRECIO 
SON ATRIBUTOS 
QUE OFRECEN LAS 
MARCAS DE ROPA 
PARA DAR 
CONFIABILIDAD. 

   
    

      
P LEALTAD 

0%   
  

Lo anterior destaca que los Jévenes no compran por impulso, en efecto la marca y 

el precio son factores que consideran, sin embargo a través de éstos también buscan 

fa confianza. : 
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Grifice 7. La moda se éxpane por los diversos medios de comunieacién, sin embargo ia 
juventud capta las innovagiones segiin el grado de credibilidad, confiabilidad o influencia de 

estos en su vida. 

La investigacién reveld que las revistas son leidas por el 59% de los entusiastas 
como fuentes primérdiales que contienen lo mds actual en informacién de moda. 

  

  

LAS REVISTAS 

SATISFACEN LA 

NECESIDAD DE 

INFORMARSE 

SOBRE LO MAS 

ACTUAL           REVISTAS, 
9% 

  
El contenido de + las revistas que compran los jévenes presentan estimulos 

novedosos, llenos de imagenes, formas modelos y colores con los que a menudo se 

sienten identificadés, ° 
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FINOS Y ELEGANTES 

Grifica 8 Como vehicule dé informacién la vestimenta contione mensajes propios del portador. 

Muy por el contrario dela opinion de los entusiastas que consideraban que su ropa 

demostraba su forma de sér, para ef 80% de los jévenes que se creen finos y 
élegantes su vestimenta’ refleja su posicion social. 

  
dasssareh 
GUANDO A LA PRENDA SE LE ASOCIA CON 

MARCAS, PODER Y ESTATUS, LAS 
$ CUALIDADES PERSONALES CRECEN. AL 
"“MENOS PARA QUIEN CREE QUE LA ROPA 

:REFLEJA SUS POSICION SOCIAL.     
  

a Unf stilo de 

miEpoca 
20% 

mw MiFormode 
Ser 
0%     MiP: 

Saciol 
80% - 

  

| LA SEGURIDAD SEGUN MASLOW ES 
| NEGESARIA EN LA VIDA. POR TANTO EL 

SEO DE ESTABILIDAD Y EQUILIBRIO 
ECONOMICO ES ALGO QUE ESTOS 
SEGUIDORES INTENTAN REFLEJAR     
    
  

1s



Gréfica 9. Modelo o Procedencia, son dos factores que influyen en Ja decisién de compra. 

La encuesta revelé que cuando los fines y elegantes compran ropa el 80% se fija 
mas en !a marca que ef et precio 

  

No sdlo fos jévenes sino en 

general, cualquier persona, 

tienden a utilizar las marcas 
como indicadores de calidad o el 

potencial de satisfaccién de un 

producto,       
SU ESTILO 

20% 
Ul PRECIO 

0% 

  

' 
:LA MARCA 

80% 

, De esta manera los mercadélogos confirman 

4 que los jévenes no tienen capacidad, ni 
tonflanza para juzgar directamente los atributos 

que puede ofrecer una prenda por su solo 

disefio   
 



Grafica 10. Durante lajuyentud la compaiiia es apoyo en ta toma de decisiones. 

En la decision de Ids elegantes, influyen las preferencias de las personas con quien 
tienen interaccién social. Lo anterior es una afirmacién que hacen tos 
prafesionales del marketing y también es el resultado de las respuestas de los jévenes 
con este perfil. 

  

' FAMILIA 
20% 

  

40% 

  

Las opiniones de la pareja y los amigos| 

influye en ia percepcién, el aprendizaje, 
ld personalidad, las actitudes, la manera 

ge procesar ia informaci6n, y por tanto 

en la conducta         
  uN?



ANEXO C 

  

  

    

  

Tabla i. . 
RPERFIL DE LOS SEGUIDORES DE MODA 

& . EONSERVADOR. |. ENTUSIASTA | - FINO |: 
Participacidn en fa}. 87 Jévenes 112 Jévenes 57% Fovenes 
sneuesta i 35% 42% 23% 
  

Su ropa define El 79% de los 87 piensa 47 de los 112 opinan El 80% de cilos considera 

  

que su ropa define su|que surepa define sujque su ropa define su 
forma de ser forma de ser posicién social 

Se fyan en 1a[39% . opind que la[El 48% opma que alEl 80% destacd en a 
apanencia de unajaphnencta es importante/tcavés de la apariencia|investigacién que Ja gente 

persona porque|para paber que tanjse puede saber que tan/por su aparenc:a 
esto tes demuestra: confiable y formal cs la 

gente. | 
confiable y formal es la 
gente. 

demuestra cuanto dinero 
tiene 

  

  

Consideran que en) > FL 39% EE39% £1 60% 
México El habito si breen que si creen que no creen que no. 
hace al Monje” : 
Pesce a que no) 1 BL45% EL73% EL 60% 
tienen la silteta} ~  diée que stempre opiné que siempre opiné que siempre, 
perfecta stempre se 
visten como les! 
gusta   
  

Tabla 2 

IFACTORES QUE INFLUYEN EN ELLOS 
  

ENTUSIASTA. FINO.   
  

Su forma de vestir 

| EONSERVADOR 

  

    
es igual a la que] 69% Qpmaqueno es |El 61% opina que su}60% le gusta vestirse 
usan igual a la de artistas y forma de vest no se{como los artistas y 

modelds sino parece a mi a sus amigos / modelos. 
sunplemente diferente. |ni a la de artistas y 

‘ modelos. 

Les gusta conocer]Af 48% no te gusta/Su opmmén fue diversa]A  cllos les teresa 
la opinién de. eonocet 12 opmién de|ya que el 22% le gusta| mucho la opmién de sus 

nadie < conocer la opinién de sus| amigos, el 60% asi lo 
‘ amigos, al 24% de sulreveld 
t pareja y el 36% opino 
: que de nadie 

Cuando compra 7 62% El 38% El 80% 
una prenda se fia 
ent 

.se fifa enla calidad   se fija en su estilo   se fa en la marca     
  

  

ng



Tabla 3 

  

INDE REALIZAN SUS COMPRAS. 
  

    

  

  

INSERVADOR} ENTUSIASTA FINO .- 

‘Su ropa la 55% EI 82 % define que su] _E160% compra en 
compra cn: opiné que en ropa la compra en Tiendas 

Tiendas Departamentales Bazares o en Tiendas 
Departamentaies 

Departamentales, 
Nunca en Bazares, 

  

  

Le gusta ir acompaiiado ALaI% Al 58% Al 80% define que te 
de le gusta ir con te gusta ir solos o {| gusta Ir con su pareya 0 

» su famuia consu familta {con sus amigos, Nunca 
b solos, 

Irde compras . EP 48% E143 % E1 60% 

es algo que de ellos plancan dice que opino que         algunas veces planean algunas veces plancan 
  

us 
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