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INTRODUCCION

L a comunicacién. engloba  miltiples circutos  de intercambio y
circulacion de bienes, en los que se encuentran implicitos las convicciones
de las personas y sus perspectrvas de los distintos mensajes que a diario reciben.
Esta concepeidn abarca vias de comunicacion, vedes de transmisién y medios
de intercambio simbolico entre los que se encuentra la apariencia  como un
aspecto que habla eh funcidn de la personalidad, posicion, costumbres y
gustos de la gente. Por supuesto los medios de comunicacion: televisidn, cine,
vadioy medios impresos actiian como enlace en la propagacion y difusion de
wde. , mismas que reducen y engloban las perspectivas que surgen en torno a
la apariencia  por loigue la apreciacion que se tiene alrededor de la imagen
esta influenciada por los medios.

La Comumcaciz}'n es vital dentro de la supervivencia e integracion de
todo ser humano. La capacidad integral de hacerse wvaler y comprender
estuvo representada dysde el principio de la vida humana. La wvestimenta 4
lo lurgo de la histovia ba sido una expresion de la personalidad de cada quien.

Una de las primeras necesidades del hombre fue la de cubrir y proteger
su cuerpo de las variagiones climiticas. La presuncion se hizo presente desde
que en la indumentaria se vio manifiesto el deseo de agradar y sobresalir de

entre los demds.

La moda ha s:dfo participe de los cambios que ba sufrido el hombre en
(0T1HO 4 sit imagen  pues como importante  expresion en sus disefios ha
vesaltado: 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 gue se de en serie es un mensaje en
el que se plantean inteyrogantes tales como: squién la diseiia?, squé industria lo
prodicce? scudl es la fortuna y gusto del poseedors, etc.,

La moda es importante deniro de una cultura industrial como la que se
vive en la Ciudad de México. Esto porque la apreciacion estética de la mass
media empieza por.la apariencia y se vincula en gran medida con los
modelos establecidos por los medios de comunicacion. Modelos que rara vez
coinciden con el comiin denominador de la clase media y que con  sus
caracteristicas fisicas pregonan la perfeccidn de la personalidad (Modelos
delgados, altos rubios, stn imperfeccrones fisicas)

La capacidad y:los vertiginosos alcances que tienen  los medios de
comuntcacion pata llegar a los jdvenes vy ejercer efecto sobre su personalidad
es tema de esta investigacion. Lo anterior es porgue las formas bajo las cuales
es presentada la moda’ a través de los medios de comunicacion masiva influye
en la unificacién de personalidades. Cabe vesaltar que el wvestido no es
propiamente  presentado por su funcidn que es la de cubrer, sino como una
mercancia mds gue da movilidad y resalta la apariencia estética.

La difusion de 14 moda genevada por los medios de comunicacion hace
vesaltar que la imagen es un soporie de la comunicacion visual ya que la
personalidad individual genera en su entorno un cimulo de mensajes
proximos entre los que se pueden describir los hdbitos, gustos, costumbres y
estatus de las personas, De esta manera la moda como parte de produccicn
industrial  mantiene estrecha relacion  con la comunicacion de masas 'y su
mensaje permite duvigurse simultdneamente a un sinniimero de personas. Asi
por ser la moda un medio de expresion es necesario prescindir de los aspectos
de la comunicacion como medios que generan influencia personal.

La publicidad, un medio que a davio llega a la poblacién es motor
importante en el desgrrollo y circulacién de la moda. Como consumidores
activos  los jévenes® reconocen los wvalores que destaca la publicidad,



considerdndolos coma  suficientemente ditiles y atractivos pava justificar su
compra.

Por ello dentro,de la investigacion se destaca como la estética como un
principio de apreciacign personal es utilizada por los medios de municacién,
esto porque en el contenido de sus mensajes se ejercen ideas globalizadas con
tendencias puras al consumo masivo.

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

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

La difusion:de la moda por medio de la publicidad es un punto que
resalta este apartado lpor lo que se manifiesta qué  tan importante es la
publicidad en la wida de los jovenes y cudles son las herramientas de las que se
vale para difundyr sus ideas y promover modelos de personalidad..

Asimismo  se hace una comparacion de qué tan importante es el disefio
de la ropa y qué tan importante es la marca de la misma, esto dltimo para
destacar la importancia e invasion de la pivateria como un aspecto que invade
el terreno afectivo.de los jovenes.

También se’ ex;}one cémo se difunde la moda a través de los dy"erenres
medios de comunicacién y cémo se cuida la movilidad de la moda segin sus
puntos de venta, tesaltando que con disefios y marcas ciertamente iguales su
venta sélo se diferencig por su modo de circulacidn y exhibicién.

La vision que Cﬂda miembro de la sociedad tenga con respecto a los
mensajes que se emiten por los medios de difusion estdn particularmente



lgados a la edad, el sexo y la personalidad de cada quien por ello en el
capitilo I se exponen las opiniones de los jdvenes de clase media con respecto a
la mioda, su prefevencias, bibitos de compra, los factores que influyen en ellos y
sus convicciones de acuerdo a su personalidad. De esta manera se observa que
el consumo de la moda es maswo y homogéneo pero  las diferencias varian
al instante segiin lis convicciones de quien la porta.

La moda como. una expresion gue parvticularmente se disfruta en la
Juventud es un miedig que apoya las velaciones 'y afectividades sociales entre
los jovenes por esp en el capitulo Il se muestran aspectos psicologicos que
fluyen en la adopcion 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 reconocimiento como elemento que se difunde en los medios de
comumcacion pava resaltar la posicidn de cada quien; es por estética como un
modelo que ban promovido también los medios para apoyar el cuerpo, o es
wna combimacinide las tres. En este capitulo se estudian los sentimientos que
pueden apoyar la necesidad de la moda como expresion propia de la juventud.

La mode como tema de investigacién encuentra su explicacidn de forma
arslada, el veportajé radiofdmico se apoya de la psicologia, sociologia,
antropologia y la publicidad, por ser disciplinas que en numerosas ocasiones
han despertado nterés al aspecto exterior de los indvviduos, como un medio de
expresion.






Nactendo el hombire desmdo, el vestrdo se le wpone
metralmente, gual necesidud de decencia y abrigo,  mds
come  la vestidura exterioriza al  wmdividuo,  aguella
neceswtad elevda u lufo, convirtid la vestidura en trape
disimtivo, por bedio de combmectones de corfe apafiudy,
adornos y realies mds o menos @iisticos e solteron
suelen mspoarse en ¢l gusto de cada ligar y tlempo Por eso

el trage un ramo del arte, y se afilia a Ia estética peculiar de

cada lapso storico t

D cfinir la moda resulta dar explicacién a un concepto superfluo, sin embargo
este tema es parié de testimonios que se encuenhian en figurillas de barro,® se
distinguen en los cédicés, en tos inventarios y testamentos, en los retiatos antiguos y
hasta en crénicas de los abuelos

I a palabia moda conserva su expresion original, se deriva del latin y significa
mesura, medida y casi prudencia, catdlogo de maneras de ser, de vivir y de modo de
gusiar.

B

Porque ser joven aveces implca gustar y lucir siempre bien, iesaltar las
exprestones propias de la edad. 1.u moda brinda una variedad en disefios, colores,
13

texturas, estampados y marcas que hacen de fa personahdad “un modelo”, “un
estito” acorde a cada generacion

Camo enamora wna prenda?, es cl estilo, es la calidad o la procedencia. ,Se
¢s tan joven para conpcer que dicta la moda?. material, corte o durabiidad. ,Se
constdera que estos Factores han sido rebasados con mucho por ¢! nombre y 1enonibre
de una marca?

P

Hoy ¢l seniimiento por compiar ropa de moda en el mercado estd inundado
de ambigiiedades “Prestigio o Calidad”. La ropa casual de moda ha cambiado en {os
uitimos afios y su éxito radica desde que la necesidad primaria de cubrir el cuerpo es
ahola una necesidad de reconacimiento.

| Purvan, Jose plonografiydelage § d Cosmos p i1

21w g willas do hatr w0l foenfes mparantes 32 g se deslacan pursends hunuldes, acupadas en sus quehacires coliglans,
Lierirus sestidus e anifomies dansantes coit atavios Tantasteeos, nohles y Fey es sestidus con gran lugn, sacerdotes ¥ SRCATMaGIines
e doaihdes quo pritan los emblemag sunbobicos de s0s altibutos



1.1.1 ;Donde quedo el taparrabos?

“Moda ausencia total del sexo” FEsta frase retomada del libro 300 afios de
Moda en México, advigite que desde que el kowus sapiens inventa el pudor, nace la
moda. E) sexo como’ confusion natural pasa a scr pivote de religiones, normas
sociales, tabiles y conceptos condenatorios, la moda como auxiliar de €stas, con los
recursos que [e da fa dpoca oculta, muestra o incita al sexo opuesto

Sin duda alguna la indumentatia es uma expresidn a ia que bien puede
atribufisefe un origen, Ia histaria de épocas o tiempos y las manifestaciones artisticas
a las que han sido sometidos sus disefios.

Ante la necesidad de cubiir el cuerpo el hombre pimitivo buscé peeles de
animalcs para protegerse de las vaiiaciones climdticas, mas tarde con la recoleceion
de fibras se originarn log primeros tejrdos De set una necesidad funcional la vestimenta
se convierte en un sitbolo de poder cuando el abastecimiento de matenales se
concentra soto en a!gunos poblados o comunidades, surgtendo de esta manera la
distincion que sélo serviria para remarcar el poder de unos sobre los otros. Las
jerarquias, los lidere sociales (saceidotes y pucireros) sobresalian  por sus
vestunentas, la apariencia sirve como medio para juzgar a los individuos.

A pesar de que’en los imcios de la Industria Textil los primeros empresarios
luchan contra obstdcufos producto de la falia de dinero y maquinaria ocasionada por
el retiro del capital espafiol, evolucionan las culunas, el traje se convierte en divisa
que distingue los cargds y posiciones que el individuo desempefia dentra de un grupo.

£n la etapa aristocratica @ del hombre, el vestido se adecua a las distinias
funciones que tienenlios individuos dentio de la sociedad, &} trabajo, las conductas
de vida, 1a posicién econdmica son distinguidas por la forma de vestii.

Asi el traje es un simboto de estatus social que retleja los méritos que cada
mndividuo ha acumulado

3 1ayvesmenta o3 cuntrlada por la anstoorsua durante la vtapa que eompronde b edad media 14 linura ¥ vanedad o los ajuares
depurd. do La posibrhidad sconompua -
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{-[ movimiento, la evolucion de textiles y suplementos en los ajuares exponen el
lujo y ¢i poder de.quiencs tienen acceso a una mejor indumentaria. Las formas
empiezan a tener mas movilidad, y tanto productores como comeicianics se ven en la
necesidad de divulgar sus creaciones. Es hasta la etapa de la burguesia # donde fa
moda se concibe como un excelente engiane economico del momento que scra
controlado por Ia clase al a ®

I.a ropa adquiere nuevos valmes y caiacteres distintivos. Nucvas téonicas  de
fabricacion agilizan la venta de cieaciones Con la aparicion de grandes almacenes
fa prensaes el prister medio que hace llegar a la sociedad las prendas de tempotada,
Ei consumo masivo es dirigido, fomentado y controlado por los productores,

I.a expansion explosiva de la confeccién emana después de la Primera Gueira
Myundial, la moda e sostenida por los intereses de la indusnia privada y su regulacion
responderd a normas estéticas de cada etapa y a las formas ideolégicas establecidas.

Las castas no s¢ acaban, sélo se tiansforman a lo que hoy se conoce como
clases sociales. Quiza Jos gobernantes y personajes notables por su riqueza actividad
o jerarquia son quienes han gwado la moda y sus caprichosos cambios.

Asi la moda es un medio de expresién que ha ido siempre al conienic de la
evolucion  del ser huyano, emergiendo de los aconteceres politicos, sociales y
cconémicos es guia de fos modos y costumbres del vestir.

1.1.2 No basta ser, también hay que pareccr.

Llegas hasta ia ropa liecha de materiales sintéticos es remontaise a una larga histora
proceso de acontecimientos y avances tecnolbgicos, donde la moda ha sido un hibito
v ¢l fruo de edizcacjic')n de vaias gencraciones. Cada joven posee una forma
determinada de vestir ¥ de disfiutar las emociones propias de su edad. Para ampliar
mas o anterior se redlizo una entrevista a Julia Palacios © quien por su interés en
materia de msica, idolos v fandticos de la juventud, comenté que lamoda en

1
1 o desarralio de Lo socodad mdustnel 1 burguesia on Menica 1mposo prnupios, tenas y mocales Mampald ¥ propagd
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f b Jala Colaboradora 3 Repwiura do) Noticecro de idesision Flola Meareo, Histonadord de ciltwry ded saplo XX -
| rtrcsimta [htenta roationds o DEcorbre 3997 wo Loastalaciones de [y Adved Duraciin 23 Minutes



sus origenes tienc | primero un principlo  contestatario, y que bien se pueden
expiesar a través de’ simbolos o en expresiones de conductas y en disefios propios de
ropa de un grupo, m:honlauo s embargo como alternativa de expresion es
facilmente coptada por la sociedad o cultura mayoritaria y entonces pasa a

comercializarse.

Lo anterior existe no s6lo aqui en México sino en todo el mundo, los jovenes
han manifestado en forimas muy particulares sus apiniones, inquietudes y sentimientos
proplos a su generacioh, Y el vestuario, el lenguaje o compartamientos han sido ¢n
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 cn una plana aparcce la foto de una joven con un peinado inspiiado en
la Bomba Atémica. Es curioso pero hasta acontccimientos politicos se han
manifestado a través de la moda.

Hoy es cicrlo‘que;:; las diferencias cstan influenciadas por el entorno social, no
hay que soslayar que la cultura industiial ha creado lazos de identificacion entre
jévenes de distintos estratos economicos por medio de la cieacién de idolos, misica,
actitudes y modas en la xopa.

Con el apayo de colores, estilos, materiales y marcas se han definido
caracteristicas de algunés personalidades Los pachucos, los punks, los cholos, fresas,
son grupos de joveties que en su forma de vestr  han 1eunido caracteristicas propias
de su identidad. Asi la juventud visic segin sus conviceciones, basta tan sélo salir a la
calle para comprobar gue csto es un hecho real cuando se identifica la formacion de
£rupos por vestimenta.

Para adquirit una personalidad propia los jovenes considetan en mucho el
vestuatio, como se dice “No hasta sdlo con ser también hay que parecer, es un
gran acicerio identificar que los jovenes y cualquier persona tiende a asociarse segin
sus afinidades: ideas, gitstos, hdbtios, preferencias, ete.

l.aropa juega un papel importante en el proceso socializador de cada quien y
dentro de la cultiia consumista la imagen s expiesion del sentir de una ideologia. ™

k)
¥ %pun la PROIELO wdeologa es para los jovenes y para cualguer persona una cxphcacion conviacente de se forma de actuar, de
saidenndad, que Inatadz por dn sistema de vatores determinan o gue oo bucim ¥ Jo que es maly



1.1.3 Cucrpos Deformcs.

La civilizacién clgsemediera se distingue seglin Gabriet Careaga escritor del
hibro Muos v Fantasias de La Clase Media en Méxwco ™, pol sabel teconocer entre 1o
nacional € mlemaupnal y su personalidad se destaca por la simulacién y puleritud
con la que suelen exp!resal sus prefetencias  Visten de acuerdo a los patrones
expuestos en los din érsoq medios de comunicacién masiva quc controlados por
mtereses  nactonales c;mtel nacionales, cosifican su vida, utihizando mecanismos a
traves de tos cuales se Bienten dennificados  con las formas maswvas que la gente
adopta para destacar, identificarse y aceptarse.

[ os jovenes selectionan su vesumenta en base a su ideologia, considerando Lo
que bien les va, gusta, satisface y agrada a los demds. Sin daise cuenta que quizd, su
indumentaria estard forrmando parte del estilo de una época

Pero loh sorpresaj los modelos expresan en sus disefios frescuia, estética y
juventud, modelos que raia vez coinciden con fa fisionomia del pueblo mexicano:
colores opacos que poco  favorecen la pet latina, pantalones largos, tallas
despropaorcionadas Qqueno consideran {a estatuwia promedio de los cludadanos Y lo
mas tacit de pensar; no existen vestidos feos sino cuerpos deformes

De esta manera ¢s como la modeinidad ? ha llegado al pais: lo llamado
novedose, lo original, {0 actual y lo moderno es guiado por culturas anglosajonas que
poco a poco han ido lmpiantdndo su sistemma ccondémico fiacturando la vida social y
fa misma existencia de los } jovenes. Y la solucion cercana: Mds ereaciones. A través de
mias estimulos con formas complcjas que sirvan  para transfoimar apaiiencias: Si s¢
es chaparrito upas plataformas de 12 cm no caeifan mal, s1 de compartir y ahorrat
espacios se trata que taf la ropa unisex, paia sentirse mas comodo al hacer gjercicio,
ya hay departametito de ropa deportiva para trabaja mds a gusto, ah y parairaun
fugar especial que sea dc “etiqueta”. En fin existe una diversidad de estilos y formas
gue varjan segin fa ocqsmn pero que siempre encuentia una afinidad apropiada paia
que todos se sientan a gusto, seguros de si nusimos. Y para muestia un botén:

= Porgue la fokma nuis efective de guardar la linea

ey comer von fos ojos oy tetalmente palacio 10

¢ Carcapa, Eabric] Matos s 1 antasag e ba € lag budia en Mevign Hdl Caly Avena 240 pp

3 Seddornidad os Feopene e be guesd sor nasdome vs un valer detenmimante Y en dontde gracias a la avansada tecnologia we crea
i e o impeesnnatidad mas elesddo 1o kamodernsdad Ja comunicacean lus mensapes Lofan homopenerzados
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;Qué hay detras de esta campafia publicitatia  que recientemente lanzd el
Palacio de Hierro? pucs bien los modelos que implanta la moda resaltan la estética
del cuerpo, y ante esta dxpectativa la moda estandariza la belleza en un modelo pleno
de seguridad Sabemo que el cuerpo el suplemento mas importante de la moda
¢s infinitamente varable en cualquier clase, sin embargo lamoda  a través de estos
anuncios  resalta a importancia de cuidat la nmagen Asi la ropa de moda crea
simbolos, forma valores'y motiva a los jévenes.

Nada es casualidag en un anuncio siempre ha de asociar las aspitaciones de los
jovenes, como la bellezd fisica el amoi, la aprobacidn social, la felicidad y la
realizacion personal P’u’a ¢l consumo de imagen estos attibutos son importantes a la
hora de elegir. De ahi el éxito de productos que venden belieza y aceptacion:
aparatos de ejercicio para endurecer el abdomen (Abs Toiner), pastitlas pata adelgazar
(Fatache) bebidas dietéticas (Clight), que acompaiiadas de frases sugerentes como ©
Nunca pensé  tener el tuerpo de hace veinte afios”, " No reduce centimetros, sino
taflas”, eic., motvan a los jovenes a mantener la silueta perfecta paia ~ulirse a
gusto consigo mismos y'con los demdés.

En el articute Ef conswmdor al final del milenio publicade por la revista El
Consumidor se menciona que el consumidor de esta generacién estd ya mas
consciente con lo que c;bnsume ¥ s¢ promucve , pero no descarta que es ciertamente
atraido por formas peffectas cuando Gilles Lipovetsky, Fildsofo francés opina lo
siguiente.

“los consfumldorca han sido conducidos  a estos nuevos
objetos pracias a las imigenes suaves, los nueves gustos el
confort y_la agtonomia que proporcionan, Actualmente el
consume esta qaeno.k. sujeto a ba logiea del reconocimiento
socal que  aybella de la satisfaceién personal y la bisqueda
de la calidad e censume cada ves mas por eleceidn propra,
por el servicid  objelive y exslencial  que proporcionan
las  cosas, por su  encanlo,  su hmagen,  su

perfecciorannento”™ tn

Iin oste sentido 105 jovenes sienten gue sobresalen a través dc la adquisicion de
un bicn material, agarente, un cambio en su rutma por una prenda novedosa que fes
oforga mayor presericia y estatus.

i1 Hevinta | o amsumeder_ ) Leonsio o final e mulenny b 228 Marso 1996 p 3



Y en un pais'como México donde.existe la frase “De la moda lo que se fe
geomoda™, la moda es una noima de conducta cuyo poder mantiene el control de los

£

individuos sobre los individuos.

Por su parte Marganta Riviere menciona en su libro Moda ;Comunicacion o
Incomunicacion? que ta moda es un vehiculo de informacion que 1mpone y propone
detciminados vatores,

Ademas clasifica la funcién de la moda como un hecho social, cuyas
constantes son cstablecidas pos cambios continuados, dmannsmo cn la aceleracion y
proposicion de modelod, en la capacidad motora de la sociedad como niveladora y
clasificadora de individuos y grupos, como obligacion que es aceptada como norma
social, como novedad estética a quien la porta, como funcion en el sentido de que
protege el cuerpo

Para la Camara Nacional de la Industria del Vestido CANALV  la moda surge
como una necesidad fisica de cumplir con el deseo de amor asimismo dotande al
cuerpe de colores, resguardo y calor. En esta nstancia se 1efleja lo que somos a
traves de lo que vestimos.

B

1.1.4 Original ..... g,'Quic'n?

[.a moda surge cuando cl vestido se musifica y alcanza su popularizacion a
traves de la industrializacion. Desde cualquier época y hasta ahora ¢! fendmeno moda
tiene un Lnterés 'sostéanido por una minoiia: dirigr, moldear y fomentar son los
principlos basicos de tas que se vale para obtener en sus manos un negocio bien

organizado.

la scguridad exterior es concedida con supuestos  conceptos de variedad,
innovacion y “originalidad. Asi la moda se encapricha en creaciones, materiales
dorndos, piateados, hacarados, cololes exdlicos, opacos, trasliicidos telas lisas,
estampadas, rayadas, ligeras, pesadas, grucsas, delgadas, marcas extranjeras y
nacionajes,  etc. fquc: son fundamentales  en el proceso que define  discfios,
tendencias, épocas, estagiones y hasta personalidades.

12 Boviore wlargants Alode, Comignicumn g Jncomunicage? P4 Gustaso Gl 181 pp



I.a personalidad feﬂeia la identidad a través de la apatiencia, tus padres en su
momento fueron pa;-ucifycs de la variedad, innovacién y omiginalidad de alguna moda
pasajera Al revisar : las fotos de familia se descubien exdticos atuendos 0nicos en su
época, los cuales han refresado como las olas hastaa i,

.

Pero para no caer en conceptos sobre la o iginalidad de la moda en los noventa
se conté con el testimonio de un padie de famslia . Mariane Vargas el destacod que
en fos sesenta los joveénes vestian con los muy famosos cuellos dc tortuga, sacos
cruzados y solapas, -y que las mujeres en su conviccidn eran mas femeninas. Hay que
recordar que por es¢ enfonces (en los sesenta) sonaba mucho el rock y ¢l blues "Nos
vesticmas como {os Rollings como los Beatles, anngue aqui Enrique Guzman ¥
Angélica Maria eran _excelentes exponentes de lo que se usaba a través de sus
peliculas. Ese ttempo pasé rdpido Liego la misica Disco y me dio la impresion de
yue este NHEVo Zénero musical acabé con toda esa generacicn Sin embargo ahora
esa moda ya la usan mubstros hijos, no creo que la moda de hoy sea muy original que
digamos”, destaco.

Ios jovenes viven la moda y son el blanco perfecto, originalidad, es un
concepto que no existe,en su personalidad Estudios efectuados por la CANAIV
sefialan que alrededor de 40 modelos estilisticos ¢n ropa casual pata jovenes se
crean en el afio, divididps en cuatro estaciones, pot lo que la escasez en creaciones y
disefios uniforma su vestimenta. Originalidad no es el concepto mas propio de la

moda.

1.1.5 En Resumen...

Describir la -moda conduce a imégenes y hasla sensaciones ptopias del
pasado No sin recorday que desde que el hombre se preocupd por su arreglo se
crearon estilos propios .en los que se vio manifiesta su preocupacion por sobresalir de
entie los demas y agradar también.

La historia de Ja moda ha revelado épocas , tradiciones, costumbres,
mantfestaciones, corcientes y petsonalidades  Su importancia  como medio de
expreston se deriva de la inquictud con cada generacion ha vivide su época y su
manera de vestir, :

13 Vargss, Manana Ldad 50 aitos. Badre de tarmba Rochera, sntegrante desde hace 33 aftos dul gropo du rech fu ignorancia -
Femdriloonio diee o con duracidn de 21 mmutos



En csta medida es necesario saber qué hace la publicidad por la moda, de qué
mecanismos se vale para que los jévencs se aferren a una marca, qué tan profundo
llegan sus mensajes, ¢6mo se  propagan sus disciios. Pues bien en el siguente
apartado se conocetan dlgunos aspectos de la publicidad y su influencia en la vida de
tos yovenes

3

lLa moda, hoy no es en absoluto nada misterioso, come
bien egonomico, es un producto mas cuyo consumo y
acepracidn dependerd de los resortes ulilizados para su

promocién”

12 EL PAPEL BE LAPUBLICIDAD

i se pensara en todo lo que succde alrededor antes de llegar a casa, vengas
desde cualquict punio, se definiria que a cada paso se atraviesan un sinniimero dc
cosas y situaciones en las que la publicidad esta siempre presente.,

El papel mas orjgmal de la publicidad es ¢l de informar a la gente de la
disponibilidad de produgclos y servicios que hay, proporcionar informacién que ayude a
tomar decisiones con fiindamentos, informar sobre los derechos y obligaciones que se
tienen  Como cwdaﬁanq, ademas de gwar, dirigir, convencer y alertar sobre algunos
aspectos que has de considerar en tu vida diaria.

Su funcién focidl tiene definiciones que por sus caidcter productivo en fa
socicdud econémica  persiguen una misma linea y un mismo proposito. vender.

La necesidad de hacer publicidad es parte de la naturaleza humana y su
exisiencia se Justifica “en el proceso de comunicacion que han de tener el sector
productivo ¥ el cliente -

i.a publicidad ha modificado las necesidades y ¢l consumo de la poblacion desde
que las necesidades babicas se tecnificaron y surgié la venta masificada. La ropa
casual que usan los Jé\}_cncs es parte de los productos que vende la publicidad como
pan caliente. Ya que ventajosamente  la publicidad no sélo promueve la moda como
un producto, ademas sive de apoyo para ¢l anuncio o difusidn de otros productos.

4 Rivien, Marganita Moda éomungauon o incomunieaidn bd Gustave Gitl p 103



F'n el pais consuntir algo, lo que sea, conlleva una satisfaccion producto de un
mensaje novedoso, eriginal y atractivo. En el documento “La Publicidad Frente a la
situacton econdmica actwal” elaborado por la Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad (AMAR) scfindica que el consumudor no serd atraido necesariamente por
un precio mas bajo, pelé) st por un articulo o servicio al cual se le atribuya un vator
méas alto. De esta mandra la publicidad se vale de la moda paia tesaltar gustos,
personahidades y valores.

A continuacidn se distinguen algunos aspectos importantes que la publicidad
incluye en sus medios persuasivos para acrecentar necesidades y deseos en los
diversos grupos de fa pdblacion joven, para distingwr lo que esta de inoda  Algunos
o mas bien todos coinciden en la promecion ne sélo de 1opa sino de cualquier otro
producto anunciado para jovenes.

1.2.1 La importancia del lenguajc:

l.os jbvencs son 'sensibles  a las musmuraciones criticas, recomendaciones,
agresiones que se hacen. en torno a su imagen. La voz es un factol que la publicidad
toma mucho en cuenta a Iz hora de anunciar vestimentas, de esta manera se han de
concebic palabras suaves, animadas, que acerquen y refacionen al consumidor con la
venta. Para apoyar! lo antertor s consultaron libros de publicidad y mercadotecnia,
sin embargo para apegafse mas a las sensibilidades de los consumidores se investigd
en el manual de ffectps de la Publicidad creado por la Procuraduria Federal del
Consumidor (PROFECO) el cual cuentacon datos actuales. Y en él se menciona

que,

“t'n el Icuguajé publicitario se cuida el maneje de la voz, el
tono, pard darsforma y contemdo a lo que se dice, desde
luego con una intencionalidad determinada En el lenguaje se
mecluyen las cagciones pegajosas o yingles para facilitar su
nwmunz_acmn Otras veces »¢ busca esiablecer una relacidn
miés cercana can los perceplores ulilizando desde una simple

Hamada de ateriion hasta una erden precisa ™ ¥

Asi, con las palabras la publicidad no sélo da a conocer la mercancia sino
también invita al comprador asociar imdgenes De esta manera mediante ¢l lenguaje
se busea convencer, connover , fascinar, excitar y enfatizar lo que se estd ofreciendo
al consumidor.

$5 PROECE SManuad ) ectog de laPublapd el Ld PROCECO 9% p 36
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El lenguaje corpdral: L.os jovenes gustan de caricias, abrazos, besos y otias
afectividades propias de su ¢poca que consiituyen una forma mas de comunicacion
capaz de transmitu® mds que muchas palabias, asi la publicidad usa el movimiento
corporal como un elemento que sitve para 1eforzar una 1dea. Lo anterior es parte de la
comunicacion no veirbal que existe en los comeiciales, en Efectos de la Publicidad,
también se destaca que:

['n los menshyes publicitarios ¢l conlacto personal que
vsiabiecen las modelos, Ia distancia que puardan entre elios,
sus posturas, gesios, miradas, asi como la forma  en que
acluan sobre Jos objetos, estan en funwidn de las emociones,
sentimentos ¥ conductas  que los publicislas  esperan
despertar.en @l consumidor, reforzando  algunos  valores
aceptados por<pucstra cultura, como ¢l éxite, e poder, ¢l

prestigio, el anjor, la sexuahdad, ete ! e}

£l lenguaje del vestido. La vestimenta es reflgje del poder socioccondmico. Los
jovenes sensibles a fn moda pueden ser ataidos ficilmente por este recurso, la
novedad y ta distincidn de los estilos puede coinctdir con sus gustos y aspiraciones.

Lo seleccidn de ung imggen:

La imagen: L3 ¢l escenano sobe el cual se desarrolla fa promocion, el ambiente
generado por una iling,e;a‘l ya sea en un nterior o en exterion sugiere formas de vida y
¢l medio 1deal donde es conveniente utiliza la prenda, aungue en algunas ocastones
los lugares y las siluacxoncs que genera una imagen no estdn a la altura de las
posibilidades, sin embargo hay que recotdar que para cualquier consumidor sofiar no
cuesta ndda ’

£l sgnido:

Los sonidos: 8¢ dntiende por sonidos cuatio aspectos Voz, misica, ruidos y
sitencios

Las palabras: Forman parte del lenguaje, son un recurso paia narrar y recrear ya
sea calidez, sensualidad, agresividad o autoritarismo

i PROGHEC O Menual, Ll de I.;;’ulli udad, Fd PROITCO 199 p 57



La masica: Es up clemento importante en la publicidad ya que puede
puntualizar pausar texto§, imagenes didlogos etc. y con ellos provocar sentimientos y
cstados de animo. Con la misica se reciean atmésferas de suspenso dinamismo.

diversion o refmamiento?

Los ruidos : Sirver paia apoyar intensidades.

El Silencio: Espacia situaciones o bien da mayor intension a lo que se dice.

Por otra parte -la putblicidad incluye en sus medios persuasivos las necesidades
y deseos de los dlvérsos grupos de la poblacion para compiar ropa. Por ello mucho
significara quién los pramueve, de ello depende el deseo de imutacion de lus yovenes.

1.2.2 £t rol de los modelos ;

Las Mujeres

Un anuncio de rdpa puede ser protagonizado por una mujer sensuai, hermosa
¢ intehgente cuya labories seducir a su pareja por los medios que compra por sus
personalidad arroliadora por su buen gusto para vestir.

{.as mujeres como suplementos de la publicidad sélo pueden cumplir dos roles:
ser amas de casa que viven para su familia o mujeres altivas que gustan pgastar su
dinero en cosméticos y ropa. Haciendo de su persona algo descable. Atractiva.

i

Con la magia de ur vestido  1a mujer sumisa y abnegada puede encontrar un
valot placentero, desarrotlaise y tiiunfar en un ambiente social.
3

t os Hombres

El hombre cs interpretada por sus coches, su atiactivo sexual, su aroma y su
bren gusto para vestiv. De esta manera las mujeres estdn  dispuestas a rendiites

culto

Su vestimenta hablard en honor de sus triunfos en el habajo, su éxito para
conquistar y su vida deportiva,



Las Parejas:

l.a parejas se reipen giacias a la magica labor de los productos, la afimdad
Gue tienen para vestirse mostiara la compatibilidad que hay como pareja

t.os Jévenes:

T

Basicamente se gnenciona  que los modelos que mas han de influir en los
jévenes son precisamente  ellos mismos, en el manual de PROFECO sc destaca que
en los mensajes sedncluyen preocupaciones generalivadas por los jovenes entre las
que se encuentran: vestur a la moda ademés de el aspecto fisico, Ja diversién. los

amigos, la pareja, ete. -

De esta manera se corrobora lo antes expuesto, con la adquisicidn de algunas
cosas o productos st disfruta plenamente {a juventud

t'n 1edos los capos los modelos utilhzados no tienen precisamente rasgos
mexicanos por ei contratio la publicidad busca modelos finos con rasgos extranjeros,
siiuctas perfectas y ningena imperfeccion, 1esaltando ia belleza perfecta.

Reconociende  €stos puntos la publicidad tiene luz verde para empezar a
trabyjar, el estudio poﬁsi sdlo no augwa el éxito de la venta. La originalidad, la
veracidad, la c1c ividad, la responsabilidad y el sello de la fitma son indispensables
para la confianza del consumidor de moda.

Ll joven mexicano no es del todo susceptible o vulnerable a cualquier prenda,
pero como lo menuono fulia Palacios en la entrevista: “/us modas se generan en una
dite ey certo pero ante, ‘el furor gue desprestan emprezan a Hamar la atencion de los
procuctones, nisnios que las convierten en dmmero y después cuando el impacto ya
paso. se cierra su ciclo”™. La publicidad como en cualquier lado claio que influye en fa
decisién de los jovenes, es un medio eficaz e inmediato para conocer no sélo lo que
empieza a usarse aqui el México sino en otros paises.

{.2.3 Fl Blanco Perfecto.

Incvitablemente 14 publicidad esta siempre presente en cualquier lugar hacia
donde se voltee, por lo que cs necesario saber de que manera ha influido en la

tormacion.



Scgun los estudids realizados por PROFECO la publicidad se dirige no sélo en
los jévenes smo en cuglquier consumidor a niveles inconscientes que no se pueden
identificar 1an facilmente, niveles afectivo. psicologico e ideoldgicos, jugando de esta
manera con [a percepeidn. En esta instancia se permite aseverar que la publicidad no
solo comunica, ademas unifica la personalidad de los jovenes por los diversos medios
de comunicacién. {

1.2.4 ;Qu¢ hacela f)ublicidad por la industria textil?

Un negocio cualjuiera no puede existir si no cuenta con el apoyo de la
publicidad, el ¢xito que pueda tener una prenda no es garantia del proceso que se haya
dado durante la creacidn, desarrollo, fabricacion y distribucién. La publicidad es el
medio que promueve el resuitado de un largo proceso de produccién hasta tegar al
mercado mastvo. - ¢

Segin Ja PROFECO la publicidad es una herramienta de la formacién  de
necesidades, y sus intereses favorecen de sobremanera a los emptesarios, duefios de
las fubricas y de fos compercios, impulsando en los consumidores cl deseo de renovar
en forma constante sus prefeiencias, esto es muy notorio en el caso de 10pa de moda

El mercado de fa oda se promueve en base a una investigacion de técnicas de
comunicacion, mismas fue son fundamentales en la creacidn de estitos y patrones.
La publicidad estudia ef posicionanuento de modas en base a tres niveles: recepcion,

comprension & impresidn,

La recepeidn ; Con interroganies tales como: quién, qué, por qué, como cuande
y donde se compta, * la publicidad hama llegar a los jovenes directamente Ia
informacion necesatia para adguilir un vestuario propio de tempotada, considerando
cl fenguaje, las imagenes, las personas , los somidos que ha de contener el mensaje

La comprensién: Los jovenes deben comprender cabalmente el mensaje, para
ey el lenguaje se adegua a la formas de expresarse de la juventud. (Bn muchas
acasiones ¢ste mensaje esta incluido en las marcas).

Impresion: La publicidad debe dejar un impacio dwadcro en cste sector, esto
con el proposito de feneren 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

El consumo de ropa de meda en México es un medio de induccién masificado
a la hora de elegir no sdlo hay que tomar en cuenta la calidad, sino laimageny
¢l precio competitivo estre los demds. En Efectos de la Publicidad se menciona que
para lograr un mayor yolumen de ventas, ciertas empresas y su publicidad disefian
estralegias  que mampulan a las personas y las orillan a comprar, a partir de una
inposicion  de modad, de los modelos de personalidad definidos por ella que
aparcntemente se puedgn concebir con la posesion del producto o marca promovida.

Asi fa Industria Textl  lanza al mercado sus prendas  otorgando un valor
sentimental  a quien la porta

1.2.3 ;Qué hace la p:ublicidad por los jovenes?

Camo individuos:de una sociedad consumista se considera la publicidad un
medio que influye . dirgctamente en las decisiones de compra y por tanto en la
economia.

Para sobrevivir en armonia los jévenes con los jovenes suelen tomar en
cuenta lo que hay asu paso, esto por que la relaciones sociales se han visto afectadas
por la incipiente llegada de preductos que por sus caiacteristicas publicitarias han
acercado y alejado, grupos, como es el caso de la ropa que etigueta y relaciona
afinidades entre tos individuos.

Con el crecimicntn de la industria moderna muchos bienes mejoraron la
calidad de vida material ;de la juventud y esto vio sus beneficios en la comodidad para
adquirir cosas, en la facilitacién de algunas tareas y en ¢l auge de més medios de
entretenimiento

Las necesidades creadas por la publicidad estan encaminadas a satisfacer las
necesidades no primordiaies sostenidas por una creencia o ilusion, es decit, un
vestido por ¢jemplo se cémpra no por su funcion que es la de cubrit el cuerpo, ni pot
lo que vale, sino por lo que equivale {4 guién se la vi, me gustaria parecerme a ).



Mas alla de anunciar mercancias, sofisticadas, originales, Guiles, limpias, bonitas
y baratas, la publicidad $in duda alguna ha creado el consumo suntuario: automéviles
nuevos cada afio, €xito‘en la comida rédpida, la invasion de productos dietéticos,
nuevos juguetes, catzadp, masica, y la excepcion no es la ropa cuya influencia destaca
por sus estilos y por:la p"resencia de marcas extranjeras, perteneciendo al consumismo
que vive la juventud ¢omo enfermedad del siglo. I interés de la publicidad en
moldear a su manerd la ideologia es con el fin de alcanzar objetivos cconémicos.

1.2.6 Hechura Vs Prbcedencia y Pirateria £

;
La juventud ds etapa de sensibilidad de falta de 1dentidad y el rol de la moda

perdura de manera histbrica transformando y creando valores. En una sociedad de
consumo como esta, la 10pa es parte del consimo masivo que se da en serie.

v

Como factor de gxplosion de la produccién, el consumo y ia comunicacion
masiva la publicidad ha contribuide directamente en su lanzamiento

Veamos que factores influyen para que la moda tenga éxito, considerando que
laropa ¢s parte de la abundancia material que tanto atraido al joven de esta época,
cn esta medida se atribiye una tendencia que sostiene tal atraccion: el hedonismo o
bisqueda del placer a través de estilos o marcas.

Hechura:

En el libro “3000 afios de Moda Mexicana” publicado po: la CANALV, se
seiala que la direccién que ha tomado la moda mexicanaes injusta cuando
derrotados los diseﬁadorés, por no poder posesionar en el mercado, su creatividad,
¢l nombte original de los modelos y no ver valorado el uso de textiles nacionales,
venden sus creaciones a extranjeros Un  gravisimo problema para la juventud del
siplo no es importapte © la calidad ni la divalgacion cultural, por el contrario se
complacen en comprat fSel]os, firmas, marcas o nombres internacionales, que no
hacen otra cosa més que demostrar las  aspiraciones y frustraciones de los
perscguidores de moda

26



Es comin que en ¢l mercado de ropa casual paia jévenes existan divetsos estilos
entre los que el joven buscard satisfacer en gran medida su fisionomia y aspiraciones
propias a su personalidad.

Productores vy comerciantes se encargan asi de promover falsos valores,
transfurmando la necesigdad basica por una necesidad subjetiva.

La cuitura del disefo no puede penetiar en otros un paises tan facilmente
cuando agui mismo. al chal "D se le  llama estola. La estructura economica del pats
¢s debil porque existe el malmnchismo.

Dentro del foro inteinacional del “Consumo al final del mulenio” o1ganizado
por ta PROFECO el afio pasado, ademas de mencionaise que la moda hoy es un
indicador donde cada qujen nmita a quien quiete y como quiere , se calificé a la moda
como parte de un cohformismo social. Y es realimente lamentable conocer los que se
dijo durante dicho foio, ‘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 ¢lio ¢s cierto que para que te enamoies de un
producto tendrds que visializarlo no en balde se dice que “de la vista nace al amor™,
| as prendas son un delgite para ia vista que acompaiiados de logos y simbolos
atracian mas ficilmente la atencidn de los jovenes.

Tan importante es- paia los jévenes de moda, el cstilo de una prenda como su
procedencia, quién la usa, de donde viene, cte. En la ropa casual existe una {éirca
competencia enire estilds y procedencias, ésta ultima se distingue a tavés de las

mureas''t

}7 Anpgue paresca absurdo on 2l sigla XVHL ¢l rehoro o chal cea usade Jo misme par indhgenas que por ragjeres espafiolas ricas
' L
15 44 foentots Sfouess do larPopiédad Tndusinal desenibe las muarcas come s1gn0s dishinuives que se dividen on res Upos, las

Al e son las palabrad L SRmnadas que son los logobpos, la mda que es una combmacion de Jas anteniores y la
tadnranoneial, que 3on 195 cRLages y CRIpAgues
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Originalmente la) funcion  de las marcas suige entre los comerciantes,
importadores y exportadores para sefialar y diferenciar de los demas, sus productos,
evitar pérdidas y confusiones.

i

Hoy como unj daté 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 ahdra pasa, sino porque identificaba al portador con su propio grupo
étnico. Utilizar ahora 11jumbrcs o simbolismos antiguos ¢s irénico, quizd vya no se
tome cn cuenta ef uso de dibujos o nombres preducto de ia belleza natural @

I.a funcién de lad marcas mas que ilustrar y describir una pienda ¢n unao
dos palabras sobresdle por diferenciatse de entie las demas, destacando por los signos
gralicos, simbolos, colores, tipografias ctc  bajo los cuales se da a conocer.

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

: ;Quién se beneficia?
SECTMDUSTRIAL CONSUMIDOR 2

F fabricante se compromete a registiar
'
la marea y a responder sobre la calidad.

Con la divulgacion y aprendizaje de
marcas se clea una sociedad de consumo.

Ef productor sabe® que el consumidor

El consumidor paga mas por una marca

conocida que por una desconocida El
consumidor reconoce la calidad a través

elige y mude fa ealidad con la

identificacion de marca! Por tanto invierte

en medios para su difusidn, de la difusion.

La marca avaia la ¢alidad La calidad es un valor atractive para ¢l
E consumidor.

f.a marca se posesiona én el mercado y el |Con la adopcion de marcas conocidas se
concede un reconocimiento al poder

precio es un equivalenté de las cualidades
que diferencian la marca de fas demas. adquisitivo que cada quien posee pala
: fener esa maica

1
¢

Es muy comGn que en la calle se vean anuncios en espectaculares, camiones,
taxis, tiendas, etc pero también es muy normal que las marcas se muevan a través de
cachuchas, playeras y gantalones. (Con qué moposito?, bueno ademads de vender
disenos “exclusivos” telas y colores las maicas comunican posiciones sociales entre
los jovenes

Y 1o wim epota la- afesanas p‘d&;‘l‘l;lhﬂn dqu:,iln gy bos rodeabd con Uhaaones oomlorpretaciones  sorgdaderamente bulias
arh shis plantas seros humanos casas milpas, oo




S1 se concibe la belleza del mundo por la esfera de apaiencias que expone la
publicidad se 1demiﬁca§que con formas incesantes y dindmicas la moda es parte del
consumo supertluo que vende amor.

Aunque las marchs son preferdas por cualquier sector de la poblacion  son
durante la juventud cugndo mas unportancia tienen. Un  pantalon de marca vende
mds que su funcionalidad y pusto si se le atribuye ademds prestigio, belleza, estatus,
aceptacion, entre los demds. Una prenda en muchas ocasiones, es més identificada por
sumarca que por su nambre genético, hagamos una prueba, cuando tu oyes o ves la
palabra Robert’s de inmediato la telacionas con..... un traje para caballero ¢si o no?,

A que grado se han inmiscuide otas culturas en la formacién individual y
colectiva de tos jovenes de la ciudad que ahoia muchas cosas no son Hlamadas por su
nambre propio Un sombrero unos zapatos un pantaton, un vestido, son mas bonitos y
tienen s presencik si ;lenen un nombre extianjero, no impotta si es caro o dificil de

propunciar.

Caso ejempla son los pantalones de mezclilla, los jovenes se 1efiexen a ellos
como jearns o como nid Levis. El sentimiento y valor de las prendas estd en quien las
porta y en  la marca.

Sin embargo esta attaccion por las marcas no es un factor que beneficie a la
[ndustria Textd Nac10nal en entrevista 1ealizada por la revista El Consumider al Lic,
David Maaud, ex pre'%ldt.nte de la Camaa Nacional de la Industria del Vestuido se
enfatizé que las matcas predominantes aqui son extranjeras

l.a ganancia -pard el sector textil no se concentra aqui, con la invasidn del
mercado negro o piratétia se ha obstaculizado también el desarrollo econdmico del
pais. Donde los beneficfados nos son precisamente los que compran imtitacidn sino
tos preductores clandestinos

H

La ropa de marca: ¢s la forma mas 1ddnea para atribui: a los giupos sociales
més ucomodados superjoridad y prestigio entre los demds individuos, por cllo las
marcas piratcadas tienén tanto éxito. Ya que si por lo menos no tienen fa misma
calidad, st tienc la forma, los colores y el nombre Te has preguniado ;De donde
viene el éxito de la pirateria?



Pirateria:

I a pirateria estd penada para quien la produce y para quien la comercializa, en el
caso de la ropa especialmente las marcas tienen una proteccidn federal. El Instituto
Mexicano de la Propigdad Industriai, surge como decreto presidencial en 1993
como organismo publico descentralizado que contempla la ley de Fomento y
Proteccion de la Propiedad Indushial. Su labor, esta encargada de analizar  2n su
caso, conceder o rechazar cualquier derecho de propiedad mdustral,

1.as marcas de ropa en esta perspectiva estdn protegidas por dicha institucion,
por lo que la imitacion de estos signos distintivos es sancionada. Muchos desconocen
¢sta informacidn, y la pirateria se mueve en nuestio pais a una velocidad increible.

E! éxilo de la pirajeria surge porque las marcas invaden el terreno afective y
simbélico de los jovenes.

Las camisas y panfalones de mezclilla son un excelente caso representativo de
vste problema. Cesar Mantilla Director General de Levi Strauss, sefialo a la revista
Urania la importancia que tiene la pirateria como un fenémeno de competencia

desleal:

"Ly una n;ment:g encuesta entre 2400 consumidores del nivel
mas alto de lapirdimde de  consumo  en Mésico, que
1ncluyd l!jl ¢scrutnno de  sus  armario {o ¢loset Check),
cncontrarén que Levi’s mantiene el 39 % de Ja preferencia,
conlra el ¥7 pOl; elento de su mas cercence competidor, Guess,
pere lo mgmﬁcétl\'o flie que detectaron que el 30 por ciento
de los Levi s que poscian estas persands eran falstficados, lo

que implea que la nayer compelencia de Levi’s no es Guess

sino la pmateria™ @Y

Ast la PROFECO detenmina que las marcas piratas son patte del consumismo,
fa ropa se compra para satisfacer una necesidad que el individuo  cree tener dando
menor importancia a su utilidad y mayor atencion a lo que aparenta valer

B
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1.2.7 En resumen: Le Yanidod lene Un Alto Costo.

El hedonismo es ¢aracteristica de los jovenes que siguen la meda es decir ¢l
derecho a clegir  entr¢ hechuras vy colores, estilos o marcas son decisiones del
consunndor de imagen °, las técnicas, el lenguaje, los somdos, las imagenes y la
creatividad son herramigntas  que usa la publicidad para vender.

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

La pubhicidad asi es también un mundo de imégenes, palabras y sonidos que
dia adia sc consumen. La publicidad provoca el consumismo santuario y la ropa de
marca pertenece a €sta clamﬁcacmn de productos superfluos e innecesarios. De esta
manera ¢s oportuno 1dentificar cuéles son lo medios por los que la moda se da  a
conocer y cOmo se propaga su unificacion

1.3 ¢C6MO SEMUEVELAMODA?

La moda ha demostrado ser una expresién gue conquista a los jovencs y en los
filtimos afios la han vivido como un medio que ha uniformado épocas a través de su
masificacion,

Pecro por donde ses cuela su informacioén, cémo se percatan los jovenes de su
existences antes de que los cautive, qué medios los ayudan a identificarla y que
herramientas sirven para venderla.

13.1 Entre la identificacién y la venta:

A continuacién | se describird como se mueve la moda a partir de que cl
consumidor de 1magen identifica la ropa, y como después ayudado por ¢l cntorno y
sus exigencias ehgerel Jugar de venta, es decir el sitio que més lo convence para
comprar. :
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Identificacion:

¢Coémo se idéntifica la moda?, ;p 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 promueven.

Desplegados - ed revistas, anuncios atractivos y de entretenimiento  por
television , expertos comentarios en radio, entre olios medios ayudaren a la moda no
so6lo a comunicar :sind a uniformar personalidades jovenes, io anterior es una
confirmacion mas propcircionada por la PROFECO, en donde ademads se subraya lo
siguiente:

~L1 propdsste findomental de los medios masivos, ya no cs
mas como decfamos, et de imformar, smo ¢l de foomar  la
personahidad de los mdividuos  y el de aprovechar las
motivactones e ¢stos  para hacerios adopiar conductas

consumisas” A

Para ampliar mas to anterior a continuacion se enlistan fos medios por los que
la moda llega a los joveres:

1.3.1.1 La television:

Fs totalmente un incdlo donde fla umagen habla mds que mil palabras. Y ,qué
joven no ve la television? Este medio es importante en la difusion de modas ya que
se convierte en una manipulacién constante de artistas e informadores. Por su funcién
como medio de credibili;!ad se concentra ¢n un vehiculo de mensajes que se emiten a
diario y en los cualds existe un equilibrio global entre las clases sociales, presentando
la realidad y la belieza 1maginaria de los modelos que se exponen .

La moda s& 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 induccion de este
medio Donde Ia extrackion del placer estético se presenta en cualquiera de lo 10

canales nacionales

1 PROFECD Manuzl Lhctgs do ldPublendpd Dd PROFECO p 17
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[ a moda es parte det lenguaje no verbal televisivo. Hay quienes consideran que
a traves de este organo ide comunicacion ¢l mensaje no €s tan umportante como la
creatividad visual misina que conectard a los jovenes con patrones, conductas y
habitos.

Por su parle en los programas (telenovelas, noticieros, dc espectaculos y de
entretenimiento cn gencral) el talento artistico tucird lo tltimo de la moda .

1.3.1.2 La prensa:

Ls un medio paricularmente aficionado y por tal motivo existe lealtad entre
guienes compran periédicos o revistas principalmente se refuerzan gustos, conducta y
costumbres Revistas como Vanidades, Tu, De 15 a 20, Harpes Bazar, Eres, ctc.,
manejan informacién para jovenes con poder adquisitivo basicamente, y por la
cotidianidad de sus temas identtfican mucho a los jovenes con lo que se escribe : £l
éxtto de  la prumera cita, Lo promera impresion cuenta etc. son solo algunos
cncabevados de articulos que se exponen y en los que el lector aprecia el juicio.

Laprensa se acerca a sus lectores por medio de portadas novedosas, athactivos
encabecsados, y por la vérsatilidad del lenguaje con ¢l que esta hecha.

La publicidad inciuida es manejada para consumidores jovenes por lo que la
ropa de moda es expuesta,

1.3.1.3 La radio:

I'xisten numerosa cstaciones dirigidas al sector joven donde se toca misica
de cualquier gusto. Cabe mencionar que laadio estd becha cn gran parte de musica.
Y la musica es el principal medio por ¢l que se crean los idolos. ;Cudntas
generaciones no viven asus idolos a través de la radio?.

L.amoda ilega principalmente por la creacion de personalidades que se reflejan
en idolos del momento. Y en esta instancia la 1adio no sélo perimite que se escuchen
los temas favoritos de 10s jévenes ademds también  reconoce y difunde su estilo, su
inoda.
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1,3.1.4 El cine:

Pertenece a un 6r§ano de comunicacién visual y como tal , el universo que lo
rodea envuelve al réceptor y lo suscita a una inquietud Una inquietud planteada
como una realidad muidial. Globalizada. El espectador se sitia ¢n otra cultura y
conocen olras costumbres, habitos y modas

I.as modas se pueden percibit a través det teflejo de imagenes que en muchas
ocasiones se presenfan ¢omo descuidadas en las que pueden estal inmersas marcas
reconocidas por ejemplo, asi mismo suclen ser explotadas en la imagen propia dei
héroe o protagontsta de la pelicula.

1.3.2 La venta:

i

Tal como se vio én ¢l punto anterior la necesidad de este mercado no implica
Unicamente informar al consumidor de {o que se estd usando, sino ademas conlleva
un sin fin de aspectas , mcluyendo comunicacién e inteligencia artificial, filosofias y
altanzas con los demés individuos gue siguen ia moda. Para ¢llo existen medios de
conquista que permiten :;_]ue fa moda se mueva y expiese libremente sin que ain el
consummdor tenga en sus propositos nmediatos adquiir una prenda.

Se considera - que la ropa se vende principalmente en centros comerciales,
buttiques, tiendas depart}amentales, bazares o tianguis, sin embargo la exfubicion y
las técnrcas de venta distardn mucho entre esios sitios aun tratindose del musmo

madelo.

s

Por ejemplo en el caso de un bazar o un tianguis e! consumidor se detiene a
preguntar solamente si [a prenda le atrae mucho. La labor de convencimiento no se
basa mucho en la exhibicién, una vez enfrente el propietario del local hace labor de
convencimiento, atribuygndole a la prenda mas que calidad el mejor precio del
mercado. Y aunque parezca extrafio claro que existe publicidad misma que es
nanejada como de Bocy en boca®? , el comerciante y el consumidor estan frente a
ficnte, dircctamente, la seguridad, sencitlez, amabilidad y la confianza con la que el
primero maneje la venta sera considerado por ¢l cliente.

i
22 la mnileenas personalyse define como W checto o cambio de actiedes o comportamienta de una persona por la
v acede con otros Esta influcncks tambidn s e connce como de publicidad de boca en bocary su mfluenaa puede ser verbal o

ooyl
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El “Qué te-damos amigo” “Sin comproniiso lo que te guste” son frases
caracteristicas en un bazar o tianguis, mismas que estrechan la relacién entre
vendedor y comprador.’

Aqui la procedencia, la calidad y la originalidad de las prendas no es garantia,
y ¢ comprador ecstd cobscmme de cllo, “el precio” es la finica variable. La vaiiedad
en modelos no existe, se encuentra por ejemplo el mismo pantalén en un bazar que
esta cn el sur de la ciudad que en oho que estd al oriente, sin embargo ¢l valor de la
prenda  sc diferenciard mucho de entre un 10% y hasta cn un 50 % sobre su
precio

Por el contrario én tiendas departamentales, (Suburbia, Liverpool o el Palacio
de Hierro) en Centros Comerciales (Plaza Universidad, Plaza Orviente, Perisur,
elc.) o en Bulbiques nada es casual. La ropa de moda y su exhibicién lleva consigo
estudios de mercado, de servicio, distribucién y mil formas creativas para atraer la
atencton del cliente.

Exhibir, para-estqs tiendas, no es concepto sin bases, por el contrario es toda
una ciencia que respaldada po1 una tecnologia y un estudio mercadotécnico, estan en
pro de alcanzar una mejor compeutividad en el mercado. A continuacién se destacan
algunos puntos que sor} de vital cuidado para la exhibicién y venta de prendas en
Tiendas Dcpartamentalfes mismos que fueron retomados de reportajes realizados por
la Revista Cadenas.

1.3.3 La adquisicion;

I.a tienda cuidara todos los aspectos que estén  relacionados con la adquisicién
y exhibicion de tas prendas en diferentes aspectos.

* Primeramente se considera una comypn a equilibrada, racional y planeada de
acuerdn al mercado y las tendencias del consumidor de moda,

'n entrevista realizada por la revista Cadenas al subdirector de compras de £Ef
Paluciv de Hierro, Felipe Sanchez Navarro, éste sefiala que los proveedoies deberan
cumplir con requisitos de calidad, precio, disefio y surtidos exigidos por esta tienda de
prestiglo
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Tiendas como las mencionadas fijan su atencion en ¢l movimiento de
prendas, es decir compran moedelos que en su momento cautiven por su colorido y
diseiio de temporada, por lo que el consumidor poco atenderd al precio y si mucho
a la innovacién y ef prestigto.

1,3.4 Fl detalle.

Sacar el maximo provecho a la exhibicién de las prendas es importante a la
hora de plancar:

* La distribueién' de raquetes ( sitios pata colgar la ropa), su espacio entre si,
servird para apreciar més y mejor ias prendas. Si por ejemplo un joven e gusta un
pantaldn y a su pasol se encuentra una canusa y un  cinturén que combinen,
considerard una compra redonda que incluya tedo lo anterior,

* La exposicibn de ropa en maniquies finos y estéticos otorgaia mas movilidad
y sollura a las prengdas,‘estos suplementos que usan las tiendas son permanentes y han
tenido un buen resultado porque son meodelos fisicos que nunca pierden la
compostura ni la fresc;ura tienen una bucna expresion, y lucen bien, Ademas
promueven combmacmrfES bien cuidadas entre varias prendas. De esta maneia no sélo
se promueve una sino varias prendas al mismo tiempo.

* Los sfegans en las uendas venden 1deas entre los consumidores que siguen la
moda, en el caso deé Suburbia, una tienda dirigida a la clase media usa el slogan de
“ Moda y calidad a tuialcance“ que acerca al cliente a comprat, creando en su
tnterior la posibilidad de adquirir facilmente en esta tienda , este es un slogan fijo
gue por siempre Ha caracterizado a la tienda, sin embargo existen otto tipo de
slogans o frases de tefnporada que sélo el consumidor identificard de manera
permanente, como el de- “ Soy totalmente palacio” creado en el Palacio de Hierro
¢n donde sobresale fa elegancia y finura de las chicas, o ¢l de “ Mujeres al borde de
un ataque de mmpl‘as’i que actualmente difunde Liverpool.

Aunque para estas tiendas el sélo nombre ya es respaldo se mancjan estas
frases que sirven deapoyo para dar versatilidad y movimiento a sus campaiias.

* Lo anterior €s mot;ivado ademéas en un ambiente de fresco  (propwo de la

juveitnd] que se oterga por los colores propuesios por la temporada y la imagen
caractetistica de la tiendd.
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1.3.5 laimagen.

Para estas tienidas mas que vender la imagen de sus productos, se respaldan con
la imagen propia de Ia tienda .

Con el objeto de ampliar mas lo anterior se realizé una entrevista al Lic. Juan
Figueroa ®, en donde destacd: “ La unagen de las tiendas  es ya respaldo para sus
clientes, con la ayua’a de slogans, espectaculares expuesios en puntos estratégieos de
la tenda v colores alusivos a la temporada  se atrae la atencion de cualquier
consumidor’” oping.

De aqui que [aimagen de estas tiendas cs igval en cvalquier lugar donde estén
situadas, es decir todas conservan una imagen ya institucionalizada, las bolsas, el
uiforme del personal, los muros, los espectaculares, los colores, tendran una
unuformidad propia que ‘el consumidor tendrd presente a la hora de ubicar la tienda
de s preferencia.

*Servir y satisfacer las necesidades del chente es el compromiso que debe
reflejar el personal de éuaiqmer departamento, esto es cortesia, buenos modales,
atencidn, servicie y dlsposwmn, desde el empleado que ayuda a buscar tallas hasta el
que cobra El Lic. Piguéroa también hizo énfasis en la popularidad del nombre, *
Para tiendas de renpmbre es necesario no sélo promover la moda, ademds hay que
seleccionar el edmo se ha de promover, es decir los puntos clave de exposicion Y
cutdar que todo este en perfecta armonia”, seftald

Fambién afiadié que se presta vital importancia a la limpieza en las Tiendas con
¢l objeto de armonizar el ambiente, a esto el marketing le presta gran cuidado:

B

Toda prenda debe estat inpecablemente timpia y con la presentacion adecuada de
no ser asi no lucird ni 1eni3ra el mismo valor para el consumidor,

* Estos fugares cuentan con un servicio de limpieza que peimiien que la tienda esté
siempre litpia. El ¢onsumidor sentird un entorno agradable y se daa el tiempo
suficiente para realizar sus compras sin sentir que “algo” le incomoda

23 lsgueroa Jumn I Coordurador de 1 ventos Lapecials de Moda de LI Palacio de Hicrmo Entrevisla realizada via telefomca con
durscrdine de 24 nunutas
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Finalmente el Lic. Figueroa también expuso @ “en miuchas ocasiones  los
consumidores de imagén acuden a comprar ropa no s0fo cont este proposito,  Sino en
la mayoria de los casvs ademds sirve para relajarse”.

Hasta aqui se ha explicado que le ropa ha sesvido desde siempre para
diferenciar persongiidages y crear hdbitos de consumo, de {as diversas generacioncs
3 los medios por la cudles la modas se difunden, la importancia de fa publicidad como
trampolin de las creacjones 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 levados af la practica, es decir identificando el cdmo son reconocidos y
visualizados por los yévenes de la Ciudad.
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I niciada la adolescencia laropa esuntema favorito en la conversacion de chicas y
chicos, por ser parte de un lenguaje corporal que transmite ideas, gustos, habitos y
preferencias. Los jovends 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 comprar rtopa desinhibe sus tensiones. Estudios realizados por la
Asociacién Nacional de! Tiendas Departamentales ANTAD sefialaron que los jovenes
de clase media muestran una tendencia a curiosear sin adquinr nada. Estos ratos
sirven también para 1mltar modelos mismos que se presentan por todas partes .

Para conocer de cerca Jo anterior s¢ realizé una investigacidén de campo en
donde la muestra representativa la formaron jévenes de clase media de la Ciudad de
México. Esto sirvi6 para distinguir personalidades y conocer puntos de vista
diferentes partiendo’de in mismo concepto: la moda en ropa casual

METODOLOGIA: :

5 Se trabajd afverd de fiendas departamentales,donde se vende ropa de moda casual para
Jovencs Suburbia, Lf_vcrpoo], Palacio de Hierro del centro.

» Serealizaron engucsias on : Plaza Universidad y Plaza Onente

- Se grabaron algynas ’gntrcvistas alos mismosencuestados con el propdsito de conocer mis
de cerca su perspnaliffad y exponer con sus propias palabras 1o que les gusta cscuchar y ver
¢n los medios de dlﬁmén, para darnos una tdea de cémo influyen en ¢lios .
L

» Se abordd a hombres' y mugeres jévenes de 15 a 25 afios

» Se empled un sistemd de seleccion, chigiendo tnicamente aguellos que visten a la moda,
es decir se detectaror los colores que se estin usando, los estilos y las marcas més
i
comerciales  ef su ropa,

L La muestra total codsistié cn 250 cntrevistas Esta cuota fue dividida en 5

establecctmicntod (50 entrevistas por establecimiento) a [o largo de tres  semanas.
i k

* Todo fo anterior realizadd dentro del Distrito Federal por Bricia Litz Pérez Carcaiio
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En la Ciudad de Mexwo segin el censo del 1997, ¢l 33% de sus habitantes, son
jovenes que se ubican eitre los 15 a 25 afios de edad. La diversidad con que cada uno
disfruta las formds propias de vivir las emociones y situaciones, s¢ hace presente
hasta en [os minimos detalles. La ropa, la vestimenta es un medio de expresion propio
de esta poblacion, sin pmbargso cada quien ¢lige su indumentaria de acuerdo a sus
convicciones, habitos, glistos y creencias.

En la 1nvcst:gac;0n que se realizd sc detectaron tres tipos de jovenes clientes
de moda con dlferemes apinones y actitudes. Esto se consigwé con la induccion de
una pregunta filtro; ch considero una persona: Tranquila y Conservadora. Divertida
v Entustasta o Fina y Elegante.

El resultado de las encuestas tienc opiniones heterogéneas, de los 250 jovenes
que se encuestaron la mayorla se¢ describe Enfusiastas, €l 35% Conservador, y el
segmento que tuvo menos  participantes cn la moda son los Finos y Elegantes.

A continuacién $e ncluye ¢l perfil de cada uno de los grupos que siguen la
moda, junto con inforritacion sobre sus actitudes e influencias ante la moda.

2.1 E| CONSERWABOR:

DE LLAS 250 F;NfRE{'ISTAS 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 El 35% tiene de 15 a 20 afins

CONSERVADOR ! 34% SON HOMBRES El 65% tiene de 21 a 25 afios.
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2.1.1 ;Quién es?

Destacar cudles son las preferencias de los Conservadores no fue tarea facil
para este estudio; como su nombre lo afirma son persomas reservadas en sus
comentanos. Segin un gstudio realizado por el Glamour National Fashion 9 son el
tipo comin de consumudores, que no estdn muy seguros de tener buen gusto, ni de
sacarle mucho provechd a su dinero. Asi su finalidad de vestir a la moda es dar la
apariencia que saben vestir bien.

En la investigacidn era necesario conocer cudl es el sentir de la generacion joven
de los 90s frente ala n;:oda, los conservadores saben que su ropa define su forma de
ser, esto se mamfestd cuando 70 de los 87 encuestados con este perfil lo afirmaron.
De esta mancra 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 disefiadores es precisamente a eso, a satisfacer las necesidades muy
particulares de cadd cliente y reflejarias en su autoimagen.

La imagen eg un! aspecto primordial para la juventud, que bien puede reflejar
habitos o hasta la personalidad Para la publicidad la 1mmagen es una etiqueta que
distingue; sin cmbargo, o es un fenémeno nuevo, de entre los datos més significativos
de 1a historia del hombfe se destaca que laropa fue un medio para expresar el poder,
las jerarquias, y lag tedencias culturales, para los conservadores sigue siendo wun
hecho real ya que ¢l 38% de su grupo reveld que laropa ¢s un medio evaluador a
través del cual se puedé distinguir que tan confiable y formal es la gente.

La comunicacion, entre los jévenes, como en cualquier otra persona puede
contener en su resiitado una influencia, esta influencia puede ser tanto verbal como
visual, la vestimenia ha generado frases cn su entorno como: “El habito hace al
monje” ésta scncilla frase encuentra su significado en una “expresidn visual” de
esta manera se hizo oportuno para la investigacion preguntarle a los jovenes st cllos
crecn que su ropa hablaen funcién de fos que son, por su parte para el 26% de los 87
conservadores no ¢$ algo muy certero mientras que para el resto la vestunenta si esun
nied1o gue resalta la personalidad de cada quien.

24 In sla inveshpacidn sc jomo om0 muesira 230 encuestas 2 J6venes oMo s¢ menciond anteriommenle, para ia realizacidn del
cugshonano se sin b dul apoyo de @ estudio realizado por Glamour National Fashion, en 1950 r ¢l cual s neluiz &l perlil de los
chientes amantes Jde fa moda Eh:gant:e, Conserador, Enluseasta, entre elras
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Los datos anteripres arrojan que la juventud se intcresa en reflejar lo que es y lo

que siente a través de s apariencia.

2.1.2 ¢Qué factdres influyen en ellos?

Tal como lo meniciona Marshall Mc Luhan en su libro £/ Medio es el Masaje”
los medios, son importantes en la influcncia, desarrollo y rol de cada quien, la moda en
este sentido  se dlﬁmde a través de muy diversos y variables medios que poncn al
alcance de los ydvences Io nuevo, lo dltimo, lo moderno. En la Ciudad de México existe
una vasta gama de revrtds gue en su contenido resaltan las necesidades y habitos de
la juventud, en esta caso la moda no es un tema que se les escape. La moda es un
producto que puelle adoptarse segin las conviceiones de los jovenes consumidores.
El proceso de adopeién de un producto o cn este caso prenda pasa por diversas etapas
mismas que en muchas ocasiones sc reflejan cn los anuncios de las revistas:

Las revistas dan conecimiento de la moda: En esta etapa los jovenes se enteran de
lo que esta de modd en base a articulos que resaltan la estética de la ropa o bien
mediante el patroemio de anuncios comerciales.

La wmprmsr’én' La revista o ol anuncio se encarga de sehalar para qué sirve la
prenda ( en qué 51tuac10n la prcnda te hace ver excepcional) utihzando jovenes
modelos que en.las fotografias o imagenes expresen estados de alegria, afinidad o
bien luzcan snnplcmemc enigmaticos,

Los jovenes emplean un juicio propio y en basc a ello toman una actitud.

Con mensajes de mnovacidn, presfigio o reconocimiento los jovenes s¢ convencen
de que deben o no adoptar esa imagen. A esta se le llama la etapa de legitimacion.

En la dltima etapa los j6venes deciden utilizar o no la prenda.

Por su parte pata €1 34% de los 87 conservadores las revistas son el medio a

través det cual conocen 1a moda.

v
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En estudios fealizados por el profesional del marketing®™ se dice que el
comportamicnto delos jovenes consumidores se influcncia facilmente con la creacitn
y difusion de idolos y figuras que esta poblacion admira, sin embargo para los
conservadores no e§ und teoria muy veraz ya que el 69 % de cllos se muestra apatico
a la vestimenta de sus artistas favoritos y nodelos.

Conscientes de ello a los encargados de posicionar productos no se les va una, en
entrevista por la Revista Cadenas a Silvia Sénchez 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 fabricantcs paia 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 mformacion difundida
sobre la moda  eftd a menudo respaldada por la influencia de grupo y por una
afinidad compariida.

En su lucha por Bcaparar la atencion de los jovenes, productores y creadores de
la moda, explotan estilon y disefios, marcasy slogans, a su antojo La encuesta reveld
que para Jovencs tom los conservadores el disefio es lo que mas les interesa a la
hora de elegir ya que €f 62% se mostrd a favor de los estilos,

Y cuando llegah a comprar ropa de marca cs porque ésta les inspira
confiabilidad, al menog esto opinaron 60 de los 87 jévencs con cste perfil. Para
comprender mejor ¢s negesario que se distinga que existen  varios motivos por lo que
loy consumidores se inélinan a las marcas lealtad, calidad o distincién entre las demas
competidoras. En el caso de la ropa juveml es importante estudiar la lealtad a la
marca. A la lealtad se le atribuyen aspectos como calidad, durabilidad y disefio
exclusivo, “prefierd los Levi's porque tienen mejor forma y a parte duran mds, es
mefor gastar un poco més y que dure mucho” opmd Leticia Reyes una joven que se
definid como conservadora.

;El precio y la marca pucden ser indicadores de la calidad? “Es curioso, pero
anites las marcas en la ropa estaban escondidas; ahora tienen un “logo™ y se colocan
en el exterior |, por !oj que asi la gente identifica esa prenda y calcula el precio”
comento la Psicologa & Investigadora de ta UNAM Olga Bustos en entrevista por la
revista £l Consumidor.#9

i

25 En ¢t libro Compartamientos def C dor s¢ define que ol profesional del markehing ¢s el que se encarga del proceso de
plencar y yecuter fa figacién de préeios, promecidn y distnbucién de udeas, bienes y servicios Y de entre las 1deas que explota ¢l
mathehipg, &1 [a difi=dn de rodudios apayado de idolos del momento

26 Rewista Tl Consornsdor Qﬁ gandotel Marguitis nos Alcance Mo 209 Meayo 1996 p21
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i
in el caso dealgunas marcas tan reconocidas, como en este caso Levi’s es mas
fuerle el norbre y la popularidad de la marca que el precio.

Por otra parte;, pese a que en el primer apartado de esta investigacion se destaca
que durante la juventuid se imponen foimas estéticas como modelos dignos de la
admiracion el 45% de los conservadores sc viste como les gusta aunque no tengan la
silueta perfecta.

2.1.4 ; Dénde reahza sus compras?

la compaﬁia’durénte ja juventud es simbolo de afecto, de afinidad, de apoye,
defimir jcon quién it de compras? es importante,  debido a la sensibilidad que durante
esta ctapa se vive las opinioncs son vitales para clegir. El resultado de (o anterior es
compartido de mangra fdifcrente entre hombres y mujeres del perfil de consumidores
de imagen que se definid conservadores, ya que el 28% del sexo femenino prefieren
ir solas mientras due para el sexo opuesto solo el 35% prefiere la compaiiia de su
parcja o amigos.

Ll pader adquisitivo no es un factor que se viva con plenitud en la juventud,
sin embargo a pesar  d que los Tiangus y Bazares en la Cludad de México siempre
han sudo lugares que pot su creacion disefio y ubicacidn ofrecen precios relativamente
al alcance de la pablacion juvenil, el 55% de los 87 conservadores sc mostraron
inas interesados en visitar las Tiendas Departamentales para realizar sus comptas,

2.2 EL DIVERTIDD ENTUSIASTA

DE LAS 250 ENTREVISTAS EL DIVERTINO ESTA REPRESENTADO POR 112
JO\’@NES QUE EQUIVALEN A UN 42% DE LA MUESTRA,

PERFIL Lo SEXO EDAD
BIVERTIDO ; DE 112 JOVENES DE ESTOS EL:
Y o 41 % SON MUJERES £l 36% tiene de 15 a 20 afios
ENTUSIASTA : 59% SON HOMBRES El 64% tiene de 21 a 25 afios
W



2.2.1 ¢Quién es?

:

Los jévenes como consumidores lucrativos son importantcs para el estudio del
marketing porque los hibitos 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 jovencs que saben de modas y que a menudo se dejan llevar por impulso en sus
compras.

Con anterioridad 'se menciond que la moda es una expresién que practicamente
ataca en la juventud, disefios, colores y marcas son difundidos monstruosamente, sin
embargo los habitos, ldés gustos y las preferencias son caracteristicas propias de cada
una de las personalidades. Para la investigacion es de suma importancia conccer la
opnmidn de este perfil :dc consumidores de moda porque es el segmento que mas
participacion tuvo en Ias encuestas  ya que de las 250 j6vencs el 42% se definio
entusiasta de la moda.

Para Linton Ralp}l autor del libro Cultura y personalidad, pasados los 20 afios
los joévenes suelen sers menos afectados por las creaciones y propuestas de la moda
porque sc reafinnan mds las ideas y la personalidad en si, para los entusiastas la edad
no ¢s 1mpedimento parg que el 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 cowmciden en que cs la aparicncia muy
importante para evaluar personalidades, porque a través de la ropa pueden identificar
que tan confiable y for{mal es la gente que estd a su alrededor. Su respuesta es mds
coherente y coincide mas con lo antertor que en el caso de los conservadores, un
39% de elos piensa que en México “El habuto si hace al monje”

Por otra parte, a:pesar de que en los medios se cxpornen Cucrpos eroftzados y
siluetas perfectas ¥ seicree que los seguidores de moda  son vanidosos que solo se
ponen lo que les qieda; 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 ¢Qué factores que influyen en ellos?:

Pucden ser muchos los motivos por los que los jovenes sigan la moda, la
micgracton a un ‘grupp, la identificacién de una personalidad, la influencia y
admiracién por un idolb, el bombardeo de modelos expuestos en fos medios, en fin
una diversidad de razones por los que la moda sca un 1mén en esta etapa. Por su parte
71 de los 112 entusiasias revelaron que su forma de vestir no se parece a la de sus
amigos nt  a la de lgs artistas. Esta explicacién  que visualmente no apoya
claramente esta opinidh de los entusiastas, tiene una explicacion en el libro de
“Moda, ; Comunicacidr o Incomunicacion?, en donde Marganta Rivieie scfiala que:

“Lamoda dc}loy juega con estos dos conceptos por un lade
intenta gﬁrantizar la segundad  del consumidor sepuridad
de ser a;:eptqﬁo - mentras  que por cl olro asegura
satisfacer tahbién  este  deseo de  singulandad, de
originalwad del consumidor” i

Esta explicacion ‘ayuda a entender el motivo de los entusiastas, por los datos
que arrojaron las encuéstas, su opmion no parecié honesta los encuestados fueron
scleccionados a partir de la identificacién de su indumentaria, y en  su ropa
claramente  se denotaban miodelos que se  palpan visualmente por cualquiera de
los medios de difus1ons marcas comerciales, atuendos que a calca eran 1guales a los
de muchos artistas, ete.. El hecho quiza de que no estén “enterados” o no quieran
reconocer la influencia/es un facior que se simplifica a lo que en términos publicitarios
se conoce como manipulacion inconsciente 2%

La juventud se caracteriza por ser una ctapa durante la cual a nadie le gusta
sentirse controtado: Por el contrario a cada quien le gusta sentirse duefio de su propio
cuerpo y del ambiente gue le rodea, este sentimiento se maneja psicologicamentc por
una autoprotecci6nt ¢ ;por un miedo a la opresion grupal. La sensibilidad puede ser
motivo para que €l 36% de los 112 entusiastas opinaran que no les gusta conocer la
opinion de nadie cén respecto a su imagen

27 Hivwre hlargara

Moda i Comijeagion o Incomynicacién® 1 d Gustno Gillt p 97

28 F+twd o: que se relieren al comporanmalo del consumdor destacan que se define coma una mampulacidn meensciente aquella
enel gue uJonsumnidor ne se da cgenta de que osta siende inlluenciada
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Para schalar los medios por los que sc cuela la moda, fue necesario
preguntarse ;Como se fa a conocer la moda? En una sociedad industrial como esta
aparccen simbolos, temas, practicas comunes, eniisica, lenguajes € idolos en los
medios de comuméacifn, en el primer apartado se expresa que las revistas son un
medio que bien s¢ le puede denominar como “aficionado”, cn el que los artistas e
idolos juventles del motnento pueden difundir més modas que un articulo misma sobre
la moda, en csta mstangia es congruente suponer que la exposicion de un modcelo esta
ligada a claros objetivos ndustnales, y a claros objetivos ideolégicos, no es lo
mismo apreciar el vestido en una hermosa modelo a visualizar el mismo vesiido en
algtin idolo. Los entusiastas, por su parte, manifiestan una fuerte conviccion hacia el
contenido de las reiris{a:s, ya que el sexo no fuc impedimento para que el 59% de cllos
revelara conocer ld moda por este medio.

Durante los afios:sesenta la juventud expreso sus emociones y convicciones por
medio de la creacion 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, tclas transpaientes
formaban parte de-los disefios, las flores especialmente las margaritas fueron como
marcas que develaban éus descos. ¢Con que se visten ahora los jovenes, son disefios o
son marcas? Aurgue’los tiempos han cambiado cl 38% de los entusiastas picnsa
buscar en la moda inas Que disefios, marcas comerciales.

La ciudad esta inundada de marcas que invaden las camisas, las gorras, los tems,
las sudaderas, los: pantalones, las mochilas, eic. etc., es cierto pero ahora cn los
noventa los simbolog¢ son parte del consumo masivo, y son parte también de la
identificacion juvenil. Al respecto ¢l 71% de los entusiastas dijo que si compraban
marcas era porque ésta les inspiraba confiabilidad.

2.2.3 ;Dénde realizan sus compras?

Segiin la encucsta el 82% de los entusiastas de moda afirmé que su ropa la
compran en Bazares o en Tiendas Departamentales. Las butiques solo la frecuentan
el 8% de este segipento.
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Sus salidas paraf, ir de compras son uregulares, el 43 % opind que algunas
veces las planean: Para 65 de los 112 entusiastas es preferible 1r  solos o
acompafiados de su farilia Es importante resaltar que el seno familiar constituye un
motivo importante: dentro de la conducta y hibitos de los jévenes consumidores
“porque las formas de ¢onsumo tienden a heredarsc”.

23 B FING Y ELEGANTE

B

L

:

DE LAS 250 ENTREVISTAS EL FINO Y ELEGANTE ESTA REPRESENTADO POR 57
JOVENES QUE EQUIVALEN A UN 23% DE LA MUESTRA.

PERF¥IL SEXO EDAD
FINO DE 57 JOVENES DE ESTOS EL:
Y 62% SON MUJERES El42% tiene de 15 a 20 aitos
ELEGANTE 18% SON HOMBRES El 58% tiene de 21 3 25 aiios.

2.3.1 ;(¢Quien es?

Sin lugar a duda la edad es un factor importante para que este sector s¢ sienia
fino v elegante en su vestir. La mayorfa de los encuestados con este perfil  se
encuentran entre Jos 21 a 25 afios, edad en la que probablemente exista ya
independencia ecendnitca y de ello dependa que su forma de ser, s defina como
sofisticada.

Si se considera mucho la edad en esta investigacién es porque sm duda alguna
un factor que s¢ foma mucho en cucnta para ¢l posicionamicnio de productos. La
etapa que comprende 1a juventud de 20 a 25 afios representa para los mercadotecma a
un consumidor {ue ‘apenas empieza a tencr Ingresos relativamente bajos, quizd
apenas esté  acabando una carrera profesional o imcidndose en algin empleo, sin
embargo también se consideran bajos los compromisos econdmicos que a csta edad sc
ticnen.
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Los mercadBlogds consideran que es un grupo orientado a las diversiones y a
scguir el hderazgo de’ la moda eclegante, probablemente los productos con mas
tendencia a consundir por ellos estan orientados a cubnr las necesidades propias del
flirteo. O

Los finos buscad ante todo las Gitimas novedades y tienen bastante seguridad
como para probar lo Jue sea, lo anterior es una afirmacion que hace en Glamour
Fashion Study con respecto a cste perfil. En la investigacion de campo que se efectud
a 250 jovencs el 23 % s¢ considerd fino y elegante .

Tal como s pefsonalidad lo define son exigentes y selectivos; segln sus
respuestas el 80% de fos 87 finos y elegantes dice  que su ropa define su posicién
soctal, psicolégicamente la posicién social mds que asignarse se alcanza. En libros
que exponen el compoftamiento del consumidor se menciona que si es muy normal
no s6lo en los jovedtes sino en cualquier gente que la posicién se asocie con el dinero
y los bicnes materiales'que éste puede otorgar

Una conviccion asi permite que  los clegantes opinen que la gente por su
apariencia demuestra cudnto dinero tiene y ante un dicho tan popular como “el hdabito
hace al mowge” noes e sorprender que el 60% de este perfil opinard en favora la
veracidad de csta frase.

La publicidad estudia el tcmor de los consumidores para persuadirlos en el uso
de algunas cosas, eht el caso de la moda el miedo puede estar relacionado al
desprecio fisico, 4 la flesaprobacién social o bien a otras consccuencias que puedan
influir en la actitud. Las jerarquias de Maslow constantemente sirven de apoyo para
los que sc dedican hader publicidad, con el objeto de atacar las debilidades de los
consumidores.

24 1. 1.cuadon, David Coinporlan ’_'cmu del Consumidor Conceptos ¥ Aplicactonus Ld Mc Graw Bl p 277
;
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Los motivos Maslow 8 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 fos mensajes. (En los comerciales del Palacio de Hierro
sobresalen mujeres activas que se desenvuelven con segunidad en su medio} y el de
Estina Motivos orientados al logro, prestigio, estatus y seguridad en si mismo (cn los
comerciales de L’evis predominan las parejas o la atraccidn del sexo opuesto hacia el
modelo que porta fos pa:ntaloncs).

A pesar de que hey en dia s¢ exponen modelos estéticos en hombres y mujeres,
preducto de una alimenfacion, un buen aparato de ¢jercicio y vitaminas, ¢i 60% de
los finos reveld que |siempre se viste como le gusta aungue no tengan la silueta
perfecta.

En opinién propia de los finos y elegantes, gran parte de ellos sefialaron
prestar importancia a pu cwidado y arreglo personal, el ipor qué? no es dificil
suponerlo, el gusto por agradar, la apariencia fisica €s en estos dias es una expresion
que s¢ manifiesta y se aprecia.

2.3.2 ¢Qué fagtores influyen en su compra?

Sm importarel sexo o estado civil, €1 60% de los finos y elegantes expresaron
gue su forma de vestir ¢s 1gual a la que usan sus amigos y artistas, Dentro del poder
dei consumidor y dcreéhos del consumidor esta gl de elegir lo que bien le queda y va
de acuerdo a sus convicetones.

Las marcas son simbolos con colores cspecificos y nombres pegajosos que la
juventud facilmenté ubica, csto por la lluvia de nombres que a diario se presentan en la
catle En el caso de. losfinos el 80% opind que no tiene impedimento para reconocer
que las marcas son lo que mds puede atraerles de una prenda.

Segiin la psicologia de entre las caracteristicas primordiales que tienen los
consumudores de march estd inmerso un motivo relactonado con el hedonismo; su
decision esta acompaiiada de un sentinuento de logro, de estatus y poder, mismos que
respaldan la seguridad ¢n si mismo y sobre los demas Otra perspectiva que se encontrd
con respecto a los’ consumidores por marca ¢n la Revista el Consumidor, es que el
consurmidor que €ompra marcas (uiza no siempre va a comprar la niimero

10 b 1oundon, Bavid Componamientoe dyl Consumder Conceplys y Aplicovoes Ed Me Graw Hil p 361
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uno, adquiera la sigmente, pero no compra productos de marca libre porque considera
que lo barato pueda salfrle 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 1as jovenes despiertan cierto interés cn hablar de algunas marcas o
productos nuevos con 4 conviceion de sentirse “enterados” o “pioneros”, poseedores
de un buen juicio. &9
H

A los finos el precio ni fa cahdad les importa mucho, son sensibles a la
publicidad 34 jévenes de los 54 elegantes consideran que las marcas por s1 solas les
conceden distincion y prestigio.

Un dato si gniﬁcaﬁvo para esta investigacion fue saber que los firos representan a
los j6venes que mids influencia tiencn de la television, el 60% reveld conocer la moda
por este medio.

2.3.3 gDénde realizan sus compras?

Segin los datos cie la investigacion de los 57 jovenes que sc describieron finos
y elegantes el 60% préficre las Tiendas Departamentales para it a comprar su 1opa.

Los Centros comgrciales constituyen hoy, uno de los elementos centrales dela
sociedad moderna.’Y en lamoda como parte del consumo hedonista , se¢ comprenden
aspectos del comportarhiento que se relacionan con el aspecto nudtisensorial. En esta
instancia Tiendas Dep:hrtamentalcs como Suburbia; El Palacio de Hierro o Liverpool
cuidan mucho la importancia de los atributos de la tienda, entre los que se encuentran
los maniquies, la musica, los slogans, los letreros, anaqueles, aparadores etc.
clementos que ya se mgncionaron en el primer apartado.

Segtin la ANTAD muchos consumidores prefieren lasTiendas Departamentales
para hacer sus comprag porque piensan que en ellas se exponen articulos de primera,
y bien es necesario aclarar que aunque estos lugares cuentan con ¢l apoyo y
supervision del ll}stitinto Mexicano de la Propiedad Industrial mismo que se
encarga de invegtigap y vigilar las invenciones o mmnovaciones de los simbolos
dishintivos (marcag) pn cumplimiento a la ley de la Propiedad Industnal, existe
también el riesgoide .que exista pirateria en estos sitios de venta de ropa, aunque
existen minucioscs csfudios hacia los proveedores, hasta aqui se ha llegado a colar el
mercado negro.

31 Rewvizta El Consumidor Fos Nysvos relos di la Publicidad No 213 Marzo 1996 p 18 -19
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De entre las estiniuiacmnes primordiales por las que los jovenes van de compras
csta la compafiia de Ios seres quenidos, fa motivacion para adquirir prendas de moda
mucho dependera de 1a’ opinion que tengan los sercs que lo radean En virtud ¢l 80%
de los finos sefiald'que’sicmpre les gusta ir acompafiados de su pareja, de sus amigos o
su familia.

&

Sen el tipo de (;Eonsumldores de imagen mds sensibles, a la publicidad, los
valores que ésta atniuye a su imagen son adquirtdos por ellos al instante, la
inveshigacion sciialé que  son los que més conscientemente aceptan estos valores.

Los consumidores de imagen, buscan en sus compras un producto halagador que
ne importando su pregio los haga sentir seguros y vanidosos, esta apreciacion cs
considerada como hedonista, fa estimulacion de compra estd vinculada a  una
excitacion emocional que anticipa la apreciacion de ]a belleza. @9

H

La seguridad seirelaciona con el estatus social como preocupacién real de los
finos y elegantes, Ja éhcucsta reveld que la mayoria de ellos cree que a través de su
indumentaria reflejan 1a posicion social a la que pertenecen.

Comprande productos por su valor mtrinseco y por lo que pueda significar, son
clementos que ingenuamente atraen a esta poblacién, y ¢s que no sélo cllos sino
diversos consumidores creen que el cstatus s adquere a través de los bienes
materiales. Stendozque" el estatus se relaciona con diversos factores como la autoridad
sobre los demas, el poder (Politico, Econémico, Militar) las propiedades de 1ngreso,
los habitos de coi__lsuriio y cstilo de vida, la ocupacién, cducacion, servicio pablico
antepasados y relationgs asociadas a los centactos y vinculos.

Aspectos socioldgicos por su parle indican que los medios de consumo que
incitan a la compra, ‘@ la concentracion de bienes se justifican en una parte personal,
en una parte social ¥ en una parte econdmica, en el libro La Sociologia de la
Comunicacton Urbanin se menciona que cualquier cambio importante de posicion
social, ya sca de r}acifi‘nemo, mgreso en la escuela, graduacion, matrimonio, paternidad
v fasta la muertc- implica un cambio de guardarropa.

32 1 Lowndon, David_ Cemporiarnenma del Consymidor Conegplos v Aplieagiones Ld dMe Graw Thil  p380
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Suponer asi que la moda es un medio indicador detcrminante en la personalidad
de los jovenes es gonsjderar también que existen varios elementos que influyen en la
jerarquia social, sincembargo no hay que soslayar que la moda para los praductores y
demis beneficiadog es ¢atalogada como un simbole de estatus 1dénco para aquellos
jovenes interesados en ihdicar a los demas guién son 'y a que clase social pertenecen.

En resumen, ‘son diversas las opiniones de los encucstados. Sin embargo como
se menciona en un printipto los Jévenes son el blanco perfecto de la moda, y dentro
de las caracteristicas primordiales de su clase estd el pertenccer a un tipo de
individuos  que s€ubigue en ¢l comin promedio, por lo que el intento por destacar
dentro de su circufo esun factor que los impulsa a buscar ¢n lo que compran un
medio de expresion “diferente” que los haga sentir identificados y aceptados por la
soctedad

En esta investigafion se selecciond como muestra representativa a jovenes de
clase media, por ser un gector de la sociedad interesado en reflejar la personalidad en su
imagen, visualizando las modas desde un contexio comercial se observa un aspecto
vital al que se hacd reférencia precisamente cn el libro de Carcaga, Mitos y Fantasias
de la Clase Media en México, en donde se cita gue la base del status de la clase media
es a menudo desco_nocfda y ambivalente, revelada s6lo en las apariencias rapidamente
cambiantes de su existencia moévil y anoénima.6? Asi en estudios de mercado sc
considera que la cultdra es un factor determinante para entender ¢l ambiente y
comportamicnto del consumidor de 1magen. Los mercaddlogos y publicistas centran
sus mensajes en los jvalores que los jovenes poseen a esta edad. En el siguiente
apartado se reconf}ceré: 1a importancia de los aspectos psicoldgicos y socioldgicos que
pueden influir en 13 adepcidn y necesidad de la moda durante esta etapa.

33 Carega, Gabric! Milos ¥ Fantagias de 1a Clase Modia en Miéyce Ed Caly Arenz p 165
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CAPITULS
I

Los jovenes se visten
e personalidad con
a moda casual




“Nelte fiene derecho a ser totalmente inmme a los victos de
sk tHempo * Borges 3

:
| fendomeno mogda s una expresién que se ha vivido en cualquier época, dejando
en sy trayectotia 14 historia de vivencias, politicas, manifestaciones, tendencias

musicaies, propagahdo 'alternativamente ideas y conductas, etc..

Por ser la moda un concepto cuyas caracteristicas se mantienen aisladamente,
fa investigacion se mantuvo muy cerca de los aspectos psicoldgicos y socioldgicos
que giran en torno'a la'ideologia del hombre como un ser cuyas necesidades sociales
suponen Ja relacion e interaccion con fos demds

Cuando se] enfontré en aspectos sociologicos el concepto de moda,
indudablemente se  le concibe como un concepio ideoldgico con tendencia al
consumo masivo. Este’fenomeno, el consumo masivo es calacteristica esencial de la
modernidad.

La modcrniejad,;es 1a ascendencia del capitalismo, la intervencion imperialista
es extension de 1a modernidad, de entre sus caracteristicas més notables se encontro
gue es un conceptoiideolégico que 1eine  entre sus aspectos mas notables un
conjunto de 1deas relac}ionadas con ta disolucién de clases e ideologias, lallegada de
una nueva era de tegnologia de punta, la cooperacién social y como se menciond
antes el consumo masivo

flasta aqm’jquiéé no tenga mucho ohyeto la tmportancia de la modernidad en
este estudio, sin enfbargo no hay que soslayar que gracias a sus caracteristicas
basicas, supone entre ifa juveniud un nivel de smpersonalidad elevado y una distancia
mas amplia entre las ¢lases sociales.

Con anteriéridad se menciond el término homogeneidad entre la vestimenta de
los jdvenes, como concepto de la modernidad éste se interpone en la comutticacion
social. Los mensajes que a diario  se recihen provenientes de los medios de
comunicacton logran que las platicas, actitudes, comportamientos y  hébitos de
consumo se praciiquen de manera coman.

31 Blanco Jose Jorguin Lungidn dy MdiaNoche Td Lra p 116
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El comportamiento y las prdcticas comunes entre los jovenes, es respuesta a la
atraccion que vive la moda como un medie de consumo masivo,

Sociologicamente la moda es wvisualizada como un producto de consumo
masive cuyas exigencias no van mas alla de la apariencia de la gente, de esta manera
surge para la investigagion una nterrogante ;la vestimenta como producto de moda
intervicne en la forrhacién de personalidades?

A lo largo de la investigacion se descubrid que la moda ha estado inmersa en
cualquier etapa, ha comprendldo épocas tanto romanticas como fiivolas, y asimismo
participe de aspectos politicos y rebeliones 1gualitarias. En este sentido se observa que
la moda como productg estd inmersa en el estudio de diversas disciplinas como la
sociologia, la psicologia, la economia y la antropologia entre ofras. Ante csta
perspectiva la moda econdmicamente hablando forma parte del reconecimiento como
un producto que vehde belleza, socioldgicamente como una necesidad de integracion
de grupos apoyada de yn muedo a la soledad y como un cumplimiento de estima
propie de las necesidadgs psicolégicas de rcconocimiento que suelen experimentar
los jovenes durante gsta fetapa

En este apartado los aspectos psicolégicos, socioldgicos y econdmicos s¢
entrefazaran con la finalidad de mostrar una visién emergente de estudios que
conduccn a! entendimiento de los factores que suelen mover a los jovenes
consumtdores de moda en su adopcidn, como caracteristica de su personahdad.

Para definir thas profundamente el tema de la moda como una expresion social
se nvestigd los principales aspectos de la personalidad de los jdvenes con una
psicéloga especialista e comunicacién colectiva con el propésito de explicar cudles
son los sentimientos. gue’'predominan en los Jévenes que siguen la moda.

3.1 PGRESTIMA
JCuanto te quieres?,
La necesidad, de .€stima ¢s un sentimiento que puede proyectarse en varios

sentidos® dar o recibir afecto, ser valorado por la gente que te rodea, o bien quererte a
1 rmismo. :

57
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La estima es un 'sentimiento de amor asi mismos o a los deméas En estudios
realizados al consurpidot se describe que los jovenes de clase media compran ropa de
meda porque es un medio por el que pueden percibir cuadnto se quieren; su cuidado y
arreglo personal habla del tempo que dedican asi mismos.

Antiguamenie se -pensaba que la situacion social de cada individuo se definia
por nacimiento o por el éxito profesional, hoy la sociclogia define que dados los
avances de la modefnidad el prestigio y aprecio de la gente se mide mediante una gran
ostentacion en el consumo. 0%

¢ Fs cierto que la publicidad que maneja la moda 1nterioriza su consumo dentro
de la estima? ;Quién ha oido decir alguna vez que se es fan importante como el
consuma?

Psicolégicamente {la estima se ve satisfecha por un deseo de fuerza, de logro, de
adecuacidn, de dominto, competencia, de confianza frente ol mundo (el deseo de fama
o prestigio, recondcimiiento por otras gentes, status, dominacién), importancia o
apreciacion por la socigdad y de independencia. 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 aptobacidn que por miedo al rechazo, 9

Investigacionés reahzadas por la PROFECO sefialan que la clase media es
considerada como un jegmento que compra ficilmente productos de moda para
saciar aspiraciones p_jropizas de ia antoestima y que la indumentaria que cada quien porta
a menudo esta asociada & las convicciones, las ideas o acciones que satisfacen el ego y
aumentan la autestima,

La belleza, la personahdad esta vinculada a la imagen y ésta  a la moda. La
moda es un productd ma§ que llega como un medio para reconocer cudnto te quieres
es decir para demostrara través de tu personalidad que tan grande es tu aufoestima

35, Marun, Bolte Karl La Socied ad et Transformagign [d Fundactén Poesa p 74
36 Lipion, Ralph Culwrsy Pessonaludad Bd 1CE p 23
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Continuamente los preductos prevalecen en sus mensajes criterios peisonalistas.
La estima psicolégicarhente hablando es una necesidad de reconocimiento de una alta
evaluacion de si mismo, en la que se¢ encuentra implicita la concepcion de la
autoestuma, autorespetoy de la estima de otros

Describir qué es Ja autoestima, como un concepto, no era muy conveniente para
csla mvestigacion ya due lo que realmente 1nfcresa en este reportaje €s conocer
directamente  como definen su autoestima los jovenes que siguen la moda, asi que se
dejo que ellos mismos lo explicaran:

“Tenerie carifio a. it mismo y valorarte, consentirte. St tengo los medios para
comprarme algo que me gusta me constento y me lo compro™.

Graciela Beltrdn.
Estudiante de preparatoia.

“Yo e visto como gutero Sino me quicro yo, quién”,

fuis Alvarez
Eyecunivo de cuenta.

“Primero debes de quererte a li mismo para querer a los demds ™.
Rogelio Nava.

Universitane

“St no puedes creer en ti mismo no puedes alcanzar la metas que tienes, para
demostrar gue te quierel es imporiante reflejarlo desde tu apariencia”.

Roxana Diaz.
Umversitana,

Estas son opiniories, que afablemente dieron algunos jovenes de la Ciudad de
México, por su parte la psicologa Ma Del Carmen Bustos 9 sefial6 a la entrevista que
sc le realizé. “la awoestima se genera a partir de la convivencia con los padres, la
aprobucidn y el reconobumiento  como ndividuo. El carifio, el afecto van a generar
seguridad, conflanza y esio se proyecta en lodas las etapas de desarrollo, en si la
autoestima no le la van a dar los fuctores externos, sino todos los elementos que
intervienen desde el principio de it formacion”.

37 Pactlopa Ma del Carmen Busios Maesing en Comwunicactén Colectna. Coordmadora de Comumicacién Social del JMSS,
Frafesismlmente dedicada durante 3 anos a la Paicologia yuvenil, por la misma Fnstaucion - Entrevista directa reafizada en la
[xclegacidoe 4 del INDS
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Con este comentario se aclara que la autoestima psicoldgicamente hablando
empieza en primer instancia por los valores, el poder, la confianza que dio la familia,
los medios de informacibn como factores externos a los que ella se refiere, van a mfluir
en la percepcion en el cmeno al comprar, ¢n la mseguridad producto de la falta de
estimna.

A través de la gfatificacién y admiracién provocada por sentimientos de
confianza en si mismo,ide digmdad, de fuerza e integracion los diversos medios de
comunicacion explotan’ una necesidad de estima asi mismos, de cuidado e
integracion. Mediante 14 compra de una prenda se sugiere la posibilidad de brindar
cuidados, de ofrecér seguridad, de¢ gustar a los demds, pomendo en manifiesto el
carifo, el respeto, la amistad y toda clase de sentimientos positivos: “ Porgue me
quiera nre cuido”

Seghn las jerarquias de Maslow se define que la autoestima aumenta con el
reconocimento y la valoracidn de los demés

La autoestima es ¢n valor ndividual. Y segin la psicologia no ¢s necesario que
la valoracién empiece pdr lo que se posee

Sociologicamente! se exphca que es muy comin que en paises industrializados
como México la valorizacion empicce por la comparacion con los demés y la ropa de
moda sea en este sentidod un elemento, un medio a través del cual se aprecie y valore
la personalidad. Lo factores fundamentales de valoracion de un joven continuamente
se expresar como sintarmas en ¢l caso de la apariencia se considera como un punto de
orientacion %

:

:Suena 1luso entofices pensar que son las valoraciones ocultas las que determinan
la valoracién de un mdividuo?. “No™. opiné la psicologa Bustos “No es necesario
comprar una imagen si tada quien, los fovenes en este caso tienen alta su autoestima y
poseen asi un valor propro de lo gque son”.

Cuando se especifica que “los jévenes se visten de personalidad con la moda”
es uia concepeién aferrdda, en este punto se comprende que la moda es y ha sido un
medio de expresion que ha determinado personalidades a través de las generaciones,
hoy estudios realizados ;:lor la mercadotecnia, la psicologia, sociologia y antropologia
cxponen que la apafiencia es un vehiculo de informacion que determina
personalidades. Estg he¢ho noes ajenc a la historia que comprende la existencia
del hombre, un qempld muy lustroso de la apariencia sucedié durante la etapa que

38 Maruin, Dolic Kart La Socwedad e Fransformactén Cd Tundacién p My isl
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comprendia la anstocrama en donde s¢ prohibié la imitacion de su particular manera
de vestir, en Europa en'1530 se dieron prescripciones muy precisas sobre el uso de
tejidos: a los pringipes sc les reservd fa “cibehna y otros forros parecidos”, a los
duques “terciopeloy cirmesi” a los doctores y aristécratas * damasco, seda y fular”
y a la masasélo el emipleo de telas ordinarias como el lino basto.

Cuando se revisan los documentos del pasado se encuentra que la moda es
caracteristica manifiesta del estrato, Ia jerarquia y personalidad dc los jévenes y de
toda la sociedad. La personahidad es remarcada aun en las cosas mds externas.

En el libro La sotiedad en Transformacion de Martin, Bolte Karl, por ejemplo,
se hace hincapié en que la valoracién de los jovenes no necesariamenie sc debe
considerar como aquclla que presupone al ser interno, siendo realistas sefiala hay que
IeCONOCer gue nos encontramos en un medio de constanie pluralidad y competencia de
objctivos econdmicos 3? politicos. Cuando se va pedir trabajo por ejemplo se exige
mostrar una imagen respetable, confiable, por ello se dice que la evaluacion de la
personalidad empieza désde el exterior hacia adentzo,

Las ciencias mengionadas con anterioridad coinciden en sefialar que el valor
estimativo que alcancg un joven revela una conducta que puede surgir de cualquier
cuerpo social, esto puede ser desde la familia hasta ¢l grupo de amigos. Por o que a
continuacién se describira el cémo infiere un grupo en la formacién de personalidades
por vestimenta.

3.2 POR INTEGRACION:

A lo largo de 1a historia se han visto remarcadas las desigualdades sociales: “los
de arriba, los de abajo” se han situado como eslabones y jerarquias entre los
hambres, Carlos Marx cs un importante defensor de estas 1deas, en El Caputal se
destaca la concentracion de los medios de produccién en manos de unos cuantos v la
hucha de clases.

Mencionar lo antcrior es scfialar que la modermdad como sucesora del
capttalismo ha sustitulcfo fas formas de vida de la sociedad anteriormente la funcion
social de la mujer era gtender las labores domesticas cntre las que se encontraba la
elaboracion del v&sf:do de toda la familia. Hoy en dia con el talento de los
disefiadores, fa emanacibn de alta tecnologia, y la aparicién de grandes almacenes las
costumbres, tradiciones y funciones sociales han desaparccido.
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Con ta Modernidéd encima no s6lo se afiiman las innovaciones y los cambios,
la tecnologia pong al alcance de la juventud cspacios ociosos a los que
sociolégicamente se les denomina como de * tiempo libre®. Destacar lo anterior es
remarcar una vez mas cpn preocupacion que de enbe las caacteristicas mas notables
de la modermdad s¢ sefialan la debulitacion de las relaciones impersonales, ;c6mo?,
bueno los medios dé comunicacion explotan a través del consumo la diferencia que
existe entre los individuds por medio del estatus social y esto en muchas ocasiones se
logra con la dlslmcmn de la vestimenta. Los individuos ubican sus expertencias
desde el exterior,

-

Darle cabida al cohcepto de modernidad en esta investigacion es precisar que la
Madernidad trac metas gle realizacién inmediatas, falia de seguridad en la poblacion y
disposicion a contribulr activamente en la conformacién de la vida social. Los
modelos de convivencia se tornan frios, impersonales, distantes, los medios de
consumo son solucion contra el “aislamiento”. Ejemplo claro de eflo es la vestimenta
que como medio de expresion, es un producto que diferencia y es catacteristica propia
de ia union de los grupos: los punks, los fresas, los cholos, los raperos, etc. han
remarcado su personatidad a través de la singularidad de su vestuario

Los jovenes de esta manera suelen integrarse, por medio de afinidades que los
HAGR Y CAracterice COmo grupo.

3.2.1 Moda Medip de Expresién de un Grupo:

La souologia def'me que un grupo se compone de individuos que tienen un
sentido de afinidatl a ¢onsecuencia de una interaccién mutua, Un grupo funciona
mejor s1 en el sobresaleniintereses compartides. @9

.

&

v MEyetn, Bofe Karl L;S_Qﬂm;][-l[,lnkl[}l{n,n;}ﬁi} I'd Fendacion l'oesa p 67
1A dheson, MNels Sooiodogia d‘e la Cpmvng 1y 100 Urbang 17d 1L p 391

l
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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 funcion,
esto se reficre a una cladificacidn por categorias: ongen, edad, sexo, filiacion politica,
religién, escolandad, ete,

Las dos concepelanes anteriores comparten el significado de lo que es un grupo,
sin embargo no hay que soslayar que aspectos demogiaficos y psicologicos
contribuyen en la intdgracién de grupos. Por cjemplo, un joven pucde vestr de
acuerdo a sus creencias religiosas, a la influencia de su novia o amigos, ala
influencia educativa familiar o escolar o bien, a la combinacién de las anteriores.

De entre las afinidades que puede reunir un grupo son diversas: la situacién
profesional, la actividad politica, el éxito deportivo, las posibilidades materiales
etcétera,

Con acontecimientos diarios en la vida de grupo de los jovenes  surgen
diversas aficiones que van modificando su convivencia: el yocabulario, las actitudes,
los hibitos y la forma de:vestir son claro ejemplo de ello.

La vestimenta eé un medio de ntegracién en la vida de grupo, los jovenes
regularmente se 1ntegran por medio de afinidades y cosas que les permitan simpatizar.

Existc una estrecha relacion entre la apreciacién estética y la simpatia, en ¢l
libro Introduccion ala Esténca de E. F. Carritt dice que la simpatia es posible que s¢
de en personas que con plena confianza comuniquen sus convicclones, y que con plena
confianza de esto se ’entcfen que son apreciadas por el otro.

La justificacién dé la moda como medio que resalta las caracteristicas de un
grupo licre un valor de aceptacion social. La sociologia U especifica que los
hombres no sc¢ camplementan dentro de los grupos sociales, smo se centran en
exigencias de cuerpos ent competencia, su aspecto mas gue otra cosa esta defimido por
su aspecto soctal,

B

I lamdon Davidy D Bua, Albest Comportaniento del Conswinidor Conceptos y Aplicaciones k4 Mo Draw Hill p 227-230

42 Mamin Belic Karl | a Socredad en Transformacion Fd Cundacibn Feessa p 30
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Desde s;emp:e cualquter mdividuo ha adoptado conductas propias a su edad.
Aungue en csta mvestlgacmn se halla tomado como muestra representativa a los
jovenes es importante aglarar que la agrupacion o integracién sc caractetiza por la
singulanidad de lnteresés y las raices culturales y que la identificacion es una
motivacion para chtener nuevas wlentidades y roles que mcjoren €l autoconcepto Al
representar  modelds establecidos por un grupo, (la ropa de piel y cstoperoles que
clasifica a los punks cémo grupo por ejemplo) en ambientes sociales se expresan
vajores y se adquierep sentimientos de importancia, csta concepeion socioldgica
atribuye a la moda un medio de identificac16n de un gripo.

La confianza que tiene la juventud para tomar decisiones propias es muy
compicja y dctermmanic en la integracién a un grupo define la psicologia, las
conductas y el alcance! de medios de consumo que por sus caracteristicas se hacen
necesarios durante detetmmada etapa es un factor importante para que no solo los
jovenes sino cua[qmer persona en general sienta la necesidad de identificarse v 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 nacumrento tu mamd , 0 papa te protegieron de las condiciones climdticas y
de las enfermedades.

Cuando cumpliste:ocho afios solias imitar lo que escuchabas, lo que veias Un
nifio de csta cdad adinira a los personajes de las caricaturas, porque son idolos propios
de su época asi que durante la miiez seguramente imitaste la forma de actuar, de
comportarse y de vestm]e de estos personajes. El inicio de la pubertad constifuys un
proceso acelerado de informacién, cambios fisicos y la curiosidad por vestirte como
gente mayor, te alejo d¢ tus padres y te acercé mas a tus anmgos. Otras necesidades
vivi~te cuando cumpllste 18 afios, situaciones en pareja, el cigarro, el baile, todas
afinidades en las participastc para infegrarte, para identificarte, para diveriirte como
los demds .

Hoy quza ya po te llame la atencién vestirte como los personajes de las
caricaturas, te vistes; como los patrones establecidos por los medios, (artistas, modelos,
¢tc) sin darte cuen@a que fortaleces una imagen, un grupo, que integrado s¢ siente
colectivo, afin, acomipafiado.

Lo anterior no sél¢ define la importancia que tienen los personajes de los medios
de comunicacidn come influencia en el gusto por vestir de determinada manera, sino
ademés ¢l grado de convivencia y valor expresivo que ticnen los jévenes en relacion
con el mundo social.



Para entender map la naturaleza de la vestimenta como un medio expresivo de
los grupos es necesario'destacar que existen aspectos que la mercadotecnia considera
- . 4 .
de suma importancia en €l lanzamiento de productos:

3.2.2 Rol en Grupo

Engloba actitudes, valores y conductas de los jévenes asignados por la sociedad,
por ¢jemplo “la moda es eapresion propia de los jovenes™ expresd durante la entrevista
Julia Palacios.

Los jovenes représcntan roles que pueden cambiar con el tiempo. El individuo
no sélo se relaciona a través del lenguaje ademds existen otras caracteristicas
significativas en el proceso de interaccién, tal como lo menciona cl secidélogo Erving
Gofman:

“Gofiman asegura que ¢l individuo no sélo debe aprender
sus parlamenios (el lenguaje de grupo), sino que necesita
ademés yn ¥estuario (el vestuario aceptado por el
grupo), os decesorios, (el equipo o utileria del grupo),
un escenang (lugar dande wteractua el grupo) y un
reparto (fos miiembros de un grupo).” %)

La justificacién que da la mercadotecma a esto es que con el vestuario se ayuda
al joven consumidor a desempefiar mcjor sus roles, briddndoles el vestuario
“adecuado” para la aceptacion dentro de un grupo.

£

La mercadotecma;denomina el rol social como las diferencias que alejan y unen
a los indiwviduos para formar grupos, los jévenes y cualquier persona se integran por
medio de afimdades que los caractenizan, edad, sexo, posicién econémica, intereses,
educacion, etc, contribuyen en su agrupacion. 44

43 ¥ 14 L Loundon Davd g‘gmpug‘ nicnlo del Consurnidor Coneoplos y Apluacmnes Ld  Me Graw EL pp 219 ¥ 223
T
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Elrol social, con anterioridad existian menos roles sociales, cuando se es joven
explico la psicc')loga*Busios el cuerpo social cambia continuamente, ( de la escuela al
trabajo, no solo la apanencla sino ¢l comportamiento se adapta al circulo de  sus
semejantes), los jovenes viven diversas sitiaciones sociales.

3.2.3 La moda sé orienta por imitacién:

La sociologia define que la moda se sigue por orientacién segin “los otros”.
Para dar significadd a lo anferior se encontrd que la conducta juvenil se explica
socioldgicamente ef treg aspectos:

B

1) La conducta sc basa en la tradicién.

2)La conducta se rige par una serie de valores internos, valores personales e intimos
que reciben ¢l cardcter de “principios”.

3) Laconducta se basa por una orientacién externa, ¥

Esta dltima ekplicacion es la que conviene estudiar paia esta investigacion
pues cn ella la moda encuentra una explicacion convincente a su propagacion. Los
Jovenes forman su perspnahidad segin su experiencia con los demds. En efecto la
moda es un excelenfe ¢jemplo de la onentacién de personalidad.

Cabe resaltar que:la orientacién masiva que se vive en la Ciudad encuenira su
principal impulso  en los medies de comunicacidn de masas que continuamente
proponen y forman valores y criterios, logrando en los jovenes receptores la
duplicacion de mensajes por medio de la imitacion.

La imitacion es un tema que ha sido estudiado por numerosos especialistas
entre los que destaca Donclson que la define como “lu identificacion  parcial bajo
cierta influencia”.

.

45, Martin, lolte Kar} La Sociedod enFransformacién bd Fundscén Foessa p 51-38

B
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La imitacion como una necesidad tiene rapidez en su propagacion, y esto un
efecto cuantioso en el mercado. Esta explicacion es literalmente visualizada dentro de
fa integracion de jovehes por imitactén, como lo expresé en la entrevista la
historiadora Julia 'Palactos, "En Inglaterra los chicos empezaron a cortarse los
cabellos entre ellos misios, de esta manera su corte era vrregular, tusado, se trataba
de los punks, mas tarde cuando este peinado se comercalizo, en las estéticas se
cobraban muchos délares por hacer estos cortes y varios chicos lo traian, esto pasa
con lodas las modas, se comercializan por el deseo de imitacién” puntualizo.

Este deseo de imitacion emerge de una novedad, La novedad es un principio
muy propio de la modeérnidad y como producto de consumo masivo la moda fomenta
¢l cambio continuo de vestimenta.

Un dato curioso gue sobresalid en esta investigacién fue encontrar en los
libros de sociologia de¢ masas que se utilizaron para esta investigacién que con
anterioridad ya s¢ mencionaron, el concepto “organizacion” en los grupos. Al
referimos a los Jdvenes ‘como un grupo de la sociedad que sc integra por aspectos ya
mencionados se define segin la sociologia que los jévenes y cualquier persona en
gencral son capaces de! defender sus medios de expresion, respaldados por deseos e
intereses, cuando se ungn con otros gue “piensan como ellos”, a esto se le denomina
“organizacion”, “homogeneidad en un grupo™.

3.2.4 Ahanza:

f.2 sociologia admite que la conducta y sus cambios especificos en cada
gencraciéon se definen | por las nuevas situaciones que ésta vive en su época: nuevos
cambios definen ¢l “estilo de vida” cada generacidn.

La psicdloga Bustos por su parte seiialé  “los jovenes viven la moda
miticamenle para mostrar sus altanzas con su pareya 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 o anticuados, que no conocen lo mas actual”.

Lste ejemplo; continuamente  se vive cuando por la calle cuando pasa un
“harapiento” o “vagabundo” la gente Jo mal mira y quizd hasta comente algo. En la
época  que surgieron los “Beatkins” un grupo dec jévenes de la sociedad que se
caracterizd 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
expeclacion y repudio contra  este grupo. Sociologicamente las 1deas que no  se
conceniran en gran parte de la sociedad son definidas como irracionales, s
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embarge hay que exp!iéar que la sociedad adquiere sus cambios de manera paulatina
y mesurada, la madurez social abarca en forma progresiva y acepta éstos cambios
segiin el tiempo de franSm;on que se haya dado. Los “Beatkins” se dice son los padres
de los “Hlppls grupo de Jovenes que tambien fueron participes de grandes cambios en
las expresiones de Ibs jovenes. El nudismo de los hippis, los simbolos que portaban en
sus atuendos, y su conducta informal también causo alarma en los 60s. Ahora esos
mismos atuendos los ysa esta generacion, pero el nivel de madurez de Ia sociedad ha
avanzado v la etpeétaman no es la misma.

Cabe asi detenerse a pensar s1 Jas ideas y los modelos de conducta de la
juventud corresponden & una “realidad social”. El cobijo colectivo que otorga la moda
dirige la personalidad de los jovenes bajo formas sociales.

Para saber si la‘alianza y la integracién a un grupo tienen que ver con la
vestimenta se le pregunto a [a psicéloga Bustos al respecto, ella seiialé:
§

“La necesidad de pertertecer a un grupo determinado hace que los jévenes adopten de
la moda: un corte de pelo, un vestido, un zapato de plataforma etc. , todo se puede
usar para sentwse wfégrado. Pero todo determinado por un mvel de madurez
emoctonal y la misma necesidad del ser humano de pertenecer a un grupo. Para
pertenccer @ un grupo, debes de compartir caracteristicas de ese grupo, para ser
aceptado, la ropa ex caracteristica de los grupos en cualquier etapa’ sefialé

Las satisfaccioneg se resuclven mediante una mayor participacién social, De
csta manera adn cuando un joven vaya solo por la calle su vestimenta, la moda habla
en funcion de su infegrdcion como elemento de un grupo.

+

Un caso espeeifico, en la Zona Rosa 0 en Plaza Umiversidad, son lugares que
sin duda alguna conogen los jévenes de la Ciudad de México. En estos sitios la
agrupacion de jovenes es parte del ambiente sano que se vive.

Lo particular-de éstos lugares es que los jovenes de clase media se pasean
arrogantemente, la qiegr!a, la amistad, la afinidad, ¢l amor se ostenta placenteramente.
Las parejas, los amigos,visten iguales, sonrien, compian helados, ven aparadoes, aun
sin que traigan mucho dinero en su bolsillo, saben gue algin dia regresaran por la
combinacién tan bien expuesta que trae aquel maniqui.
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Cabe seiialar que la pswologla subraya que la convivencia y adaptacién a un
grupo no qulere decir ‘que siempre las conductas y los habitos sean “igual al de los
demas”, sino lo que pueda significar perfectamente “con los demds”

3.2.5 Soledad

“Cuando unp anda acompafiado mira a las otras personas
y a las ¢osas| cuando anda sclo, siente que las cosas ¥ las
petsonas lo .muran a uno, y se chismean, comentan, ven,
feo, sospechan algo >’ 1o}

La soledad € un sentimiento que causa miedo durante Ia juventud. (Qué se es
capaz de hacer con tal de no estar solo?. Segin la psicologia la soledad se manifiesta
cuando las relaciones sbeiales no se satisfacen o no corresponden a las expectativas
individuales. Comprar yopa de moda es tedricamente para los mercadotogos un medio
que ayuda a lo jovenes ;a no sentirse solos, diferentes, relegados, ésta fue una 1dea que
se expresd durante el Foro Internacional de la PROFECO E! Consumidor Al final del
Milenta, ademas es importante destacar que se dio énfasis a la realidad del consumo
aparente entre los jévengs

t

“'S1 nos atene‘mos a la csfera de apaniencias podemos ver ,
por ciemplo, el deseo de munetizacion de los jovenes en
relactorr con las vestimentas, las marcas, el desco de ser
como los amigos” #7

De esta manera se puntualiza que el conocimiento de las condiciones de vida
de una persona tales como la apanencia exterior pertencce a las caracteristicas de
relevancia social qué explican la conducta de los hombres.

En esta perspectiva se¢ concluye lo que ya sc habia expuesto: La moda es
compaiifa, como elémento que ayuda a la integracion de un grupo, ya que segin la
sotiolopia de masas el iisterés por consumir ropa de moda puede basarse en el respeto
y admuracion social. ?

45 Jose Joaguin Planco J uncife de Et;dla\‘oc‘nc Bd Era p175

47 Revista il Consumidor ligum@o Al Final del Milerip _ No 229 Junte 1996 p 5
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Autores de mercadotecnia relacionan ¢l concepto de unagen y de ego Sin
embargo la tmagen no $6lo se asocia al poder adquisitivo sino también aquel que se
preocupa por su arregio personal.

Estudiar  la moda como un producto masivo que vende belleza y
reconocimicnto €8 parte de lo que a diario vive la juventud a través de los medios de
comumnicacién, la profsfer acion de la estética, cirugias para aumentar, quitar,
estiltzar, acomodar lo gge no te agrade de tu cuerpo, técnicas para cwidar la salud, el
éxtto del agua purifi caéa como medio para csiar esbelto, todo con el propdsito de
conservarte sano, joyen y bello.

Originalmente y $egﬁn escritos en materia de arte, la estética se concibe como
un cumulo de experiencias que definen en forma personal “lo bello, lo bonito”. Es
posible apreciar [a esteh?a por medio del sentido visval, sensaciones tactiles, auditivas,
olores y hasta por medlo de la imaginacion.

Fn la ropa, s¢fiald la CANAIV la mclusién de algin detalle que favorezca y
embellezea al cuerpio, afumenta el valor de la prenda, hasta diez veces sobre su costo
real de produccidn,

3.3.1 Moda belleza pmversal a través de los medios Soledad

Antignamente, las preocupaciones del hombre provenian del cuidado a las
variaciones climaticas, su contorno fisico se protegia con pieles de anumales, que a su
juicio eran mds resistentés a los cambios del tiempo. Las catéstrofes, las epidemias, los
saqueos y la muerte’ erafl su amenaza. Hoy los jovenes frente a la sociedad mdustrial
modemna se encuentran gn una situacién totalmente diferente. La disponibilidad en el
mercado de  productos *con caracteristicas innovadoras: cremas, algas, tonificantes,
aparatos, y ropa pam t0¢a ocasién aumentan ¢l funcionamiento de las organizaciones
humanas.

Karl Boite sefiala gn su libro La Sociedad en Transformacién, que el consumo
se ha convertido ¢n “el objetivo central de los hombres y que la felicidad y el éxito sc
mide segiin el grada de participacién que se tenga ¢n la adquisicion de bienes de

consumo
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Karl Bolte seﬁalé en su hbro La Soctedad en Transformacion, que €l consumo
se ha convertido en elobjetivo central de los hombres y que la felicidad y el éxito se
mide seghn el grado de participacidn que se tenga en la adquisicion de bienes de
CORSUIMO. ‘

La belleza y moda como medio de apreciacion, no es un afan que no deje vivir
a los jovenes, pero si es un elemento que los medios de comunicacién han explotado,
exaltando dia con dia 1as virtudes que tiene la gente que la posee. El desco ha sido
fomentando como $e mencmno en ¢l primer apartado por las manipulaciones de la
publicidad y la propaganda del comercio. José Juaquin Blanco en Funcién de Media
Noche sciiala que ‘los cuerpos, las estructuras bonitas han cmpezado a ganar terreno
como una institucidn y sueiio de la clase media,

En términos ¢omerciales los jovenes buscan la moda porque por si sola la ropa
tiene un valor propio que coincide con los principios basicos de la estélica popular
propuesta a través de los medios de comunicacion.

El concepto novc;ioso es estimulante para cualquier joven, espacios de ocio y
aburrimiento generdn la familiaridad de las cosas, y el concepto real de 1a estética se
contanina A la aprcmacmn estetica se le interpone un deseo de poseer, de usar esa
prenda

En la auteimagen presentada por los medios de comunicacion se presentan las
neeesidades fisicas >y saeiales, es decir el medio ambiente en que se desenvuelven los
jovencs, el autocoriceptp real lo qu. pensamos de s1 mismos y el autoconcepto ideal
a lo que nos gustariz scr_ante los que nos rodean.

A traves de los medios de comumcacién es posible apreciar las experiencias
ajenas y difictl de analizar la propia.

Fn introduccion a la Estética se dice que no sdlo son las cosas fisicas ( en este
caso la ropa) las que propiamente han de concebirse como bellas, sino ademds
sobresalen las 1deas 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
mamiiesto cn el capitulp Tf donde gran parte de los finos y elegantes mencionaron
septir estatus y persénalidad al portar una prenda de marca.

La psicéloga Bustos subrayé durante la entrevista que los publicistas procuran

tomar una imagen ideal estética para presentar un articulo cualquiera y que el
consume 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 dérante la juventud. Los medios de comunicacion ganan terreno
durante este lapso como una industria creada para la distraccién. En este periedo la
pérdida de libertad y astonomia se deforma. La personalidad y apreciaciones son
invadidas.

Se promuevert formas de pensamiento racionales y abshactas. Con variedad de
marcas v disefios .se Jogra que el joven conswmidor se sienta capacitado para
informarse, cscogel'bnlré alternativas y tomar decisiones; los sitnbolos en la actualidad
han ganado terreno, tienén una doble funcién hacia afuera es distinguir y hacia adentro
unificar, porque ¢l COnSI;lmldOl‘ necesita diferenciar, (49

z

Popularmente-se dice que la belleza es de nacimiento y escasa, en términos
mercadologicos 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 vestimenta muestian diferencias severas
conttoladas por ¢l estilo’de vida y representacion de los firmoesos.

La sociologia explica que los famosos sirven como medio evaluador entre los
receptores ¥ que regularmente se puede saber del semejante por lo que indica su
experiencia exterior. (.

H

Se perciben persgnas con datos externos como por cjemplo, una cierta
vestimenta o un determinado automdvil se interpretan por el receptor como indicios
como simbolos proplos de determinadas posiclones y concepciones estéticas Los
jévences inician su cap. itlad de valoracidn asociando estas posiciones. Sin embargo ef
concepto de la estética de la moda pude diferir de persona a persona, de época a
época. .

A8 Concndeno retomiado de 1a fevistla Eadenas en entrevista a lrancesco Leuscher, egresado de fa carrera de Disedo Grafico, con vasla
cuponencta ¢n comunnacton 3 actual Birector de ZimavBhosing Camer

49 Martin, Bofte Kar) La Soogdad engdranstormagtgn I'd Fundacion [ oessa p 460

H
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Los jovenes de akora 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 efemplo se empezd
a usar ta monfulda Sug un elemento un simbolo de rebelicn de las muyjeres, esto si
tena significado sefial6iMatiano padie de familia que participd en esta investigacion
tomo testimonio de la moda en los sesenta.

A lo fargo de.la 1hvestigacion se ha mencionado que como medio de expresion
de las masas, la moda se aprecia por el sentido visual en primera instancia, su
sighificado o apreciacién tiene un cardcter semudtico. La semidtica de la
comunicacion de masas es una disciplina que se concentra en el estudio dc los
diferentes signos § meodelos discuisivos que constituyen  los mensajes de la
comunicacién de masas; Tomar en cuenta esta disciplina para la investigacidén sirve
para reconocer fundamentalmente que la apreciacién de la moda forma parte de
una expresion de la comunicacion humana y como tal es importante descubrir cudles
y de que naturaleza Son los efectos de la comunicacidn masiva La concepeidn estética
de la moda de cada época existe solo en la percepcién y en la cultura de quien la
contempla, y cada quier percibe la estética de forma diferente.

El vestuarto, ‘la l;hoda de los jovenes es parte de la citadineidad, de la
uniformidad que se vive aqui. La moda tiene un anhelo de trascendencia. Segtin la
sociulogia ta estética popular se expresa en témimos de pensamientos homogéneos.
Un claro ejemplo deello se manifiesta en los colores, desde el nacimiento se dispone
que las nifias se vistan de rosa y los nifios de azul. ;Quién fijo este cardcter
expresivo?: la cultura pepular. Cémo reconocer en esta instancia la éstética, por qué
caneebirla de una modo 'tan superficial que dura sélo un tiempo.

Definirse feos o Honitos es tan complejo como miar en  la calle un escenario
donde ias extremudades estdn a la orden de las posibilidades: 1esidencias, vecindades,
aulos nuevos, mu.mbusas institutos o escuelas, butiques o tianguis, personas altas o
chaparras, guapos o feos todos al fin y al cabo diferenciados solamente por la
astructura estética fisica | ,

En resumen ia moga actual propone un patrén de existencia que gira en {orno
al prestiglo, belleza; lujia, poder, afinidad y estima. Los jovenes se juzgan y se
relacionan por la images que les otorga en primera instancia fa 1opa de moda. El gusto
evoluciona afirmativa o'hegativamente segitn el rechazo o aceptacién de la sociedad.
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Nombre del Programa: Moda; Expresion sin voz.
Slogan: Es De Gran Alivio Elegir antes que Decidir.
Serie: El Medio.

A1 IUSTIFICACION:

4.1.1. Nombre: Moda: Expresién sin voz. La moda es un medio de expresion no
verbal que comunica, agerca, agrupa y relaciona épocas. Su significado expresivo se
manifiesta a través del senndo visual,

T

4.1.2 Slogan: Es de Gran Alwio Elegir Antes que Decidiv :Una de las caracteristicas
primordiales que supong la modernidad es poner al alcance de los consumidores mas
participacion de firas en el mercado, por tanto el consumidor tiene mas elementos
para clegir. En este rcportajc se exponen no solo modelos de consumo sino ademas el
valor cultural y social qhe puedan tencr, no hay que soslayar que la publicidad ataca la
percepeion a nweles inconscientes  jugando con los  sentimientos y generando
necesidades irreales Ios jovenes son atraidos faciimente, s1 a un objeto se le atribuyen
clementos atractivds,  innovadores, vanguardistas, modernos. De esta manera su
eleccidn no se basa en \n criterio propio.

4.1.3 Serie: £I Medip: Las conductas, habitos y costumbres de los jovenes tienen
una importante influengia externa producto de la relacién con su medio ambicnte, en
este programa s¢ exprcsa la influencia que gira en torno de los jévenes y repercusiones
en su formacién,
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4.2 OBJETIVOS:

4.2.1 General:

o Mostrar las tendenciaé consumistas de los Jévenes ¥ Sus repercusiones culturales.

4.2 2 Particulares:

'

e Identficar los feadménos que mas atraen a los jovenes al consumo de nuevos
productos y servicios. .

1

"
T

e Detectar las influencias que fortalecen la ideologia y tendencias de consumo en los
jovenes, '

i
t

« Mostrar la opmnion de profesionistas sobre el tema.

3

s Emitir  las dudés y opintones de los jovenes, con el proposito de mancjar el
programa de acuerdo a inquietudes del publico.

.

A3 PERLICOMETA: -

Las tematicas d¢ este programa siempre seran del interés de jovencs de Clase
Media que tengan, de 15 a 25 afios de edad y que vivan en la Ciudad de México.
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AAESTRICTURE:

Se dividira de la sigi}ienie forma:

COMERCIAL

importancia de mantenerse a la
linea.

i MODALIGADE . . . SINTESIS TIEMPO 'T. TOTAL
i ; |Moda un persongje ficticio quel 14 14>
PRESENTACION |descnbe  sus  contradictorios
.t rcambios.
2 .1 ["“No euisten vestidos feos simo| §1” 1705”7
DRAMATIZACIOQN | cuerpos deformes.” 0
3 ) De la psicolaga. Ma. Del Carmen| ]°(8” 2713”
COMENTARI(Y |Bustos. Sobre la moda en la
" . ljuventud.
4 L 177 | 27307
PRESENTAClQN “Moda Expresion sin Voz”. 30
5| ENTRADA | 577 57
INSTITUCIONAL |Rubiica 7 327
& T —
: 1493 3'41”
INTRODUCCIQN Comentario del conductor.
7 7 |Antecedentes de fa moda y laj 437 424
COMERCIAL | publicidad.
’ s . 597 | 5237
DESARROLLO |Moda explosién industrial.
KE) S De la Historiadora Julia Palacios.| 37% 6
COMENTARIOQ jAlusivo a la moda como medio
] T unificador de grupos.
10 FLASH Los medios dec comunicaciéon ylosj 14" 614"
INFORMATIVO |cuerpos apetecibles.
“Nuevas Profecias.” |
11 : El Palacto de Hierro. Tlustra la| 15 6297
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12 " [Influencia de los idolos en lal 297 658>
DESARROLLO, propagacion de modas.
13 RELATO I 997 1AM
PERIODISTICO. |Lamoda en la década de los 70s. 720
1 FLASH 144" | 9°04”
INFORMATIVOQ [Apreciaciones estéticas.
.| “Nuevas Profeciaj.”
15 RELI}&T‘O ; 49}5 9!53 bt
PERIODISTICO. ]Lamoda en la década de los 70s.
16 . 297 | 107227
DRAMATIZACION |Publicidad" Al ataque.
17 RELATO La moda en la década de los 80s. .
PERIODISTICO. 217 ] 1043”7
18 D 125”7 | 12°08”
DESARROLLO  |Moda, fiivohdad y Mtto 208
19 FLASH | “Pasele amigo que por ver no sel 1740” | 13718”
INFORMATIVO cobra”s Los Tianguis s1t10s
wNuevas Profecias.” alternativos _de venta de moda
20 o 277 | 137457
DESARROLLO Modas. ;Elies o grupos?
2 ’ . 10" | 13755”
DRAMATIZACION | Moda y vanidad.
22 FLASH “Cuanta puleritud”. 1736” | 15°31”
INFORMATIVO |Ticndas Departamentales
“Nuevas Frofécias.’” ]
23 c 127 | 157437
DESARROLLO  (Moda y rebeldia.
e 217 | 16°04”
24 | DRAMATIZACION |“Libranos de esta degeneracidn.” )

T



25 . 14> [ 16708”
PERIODISTICG. |Describe la mada de los 60s. 0
26 o 2067 | 18247
PESARROLLO  |{Moda y Moral y Moda Roméntica.
!
7 S P T
COMERCIAL’' |Romaéntico. 43 19°07
28 27)7 21 - 132
DESARROLLQ Marcas. 14
29 De la vista mace ¢l amor: La| 1720 | 2234
¢ |publicidad.
30 L De jovenes seguidores de moda por » 17
COMENTARIOS |marcas. 37 2311
_3—1“‘ . r 32 r %
DESARROLLOQ Moda y politica. 115 2426
7 R 103" | 2529”
RELATO Describe la moda de los 80s. 29
PERIODISTICO.
33 FLASH “Nadie es5 profeta en sn propia 2” 26217
INFORMATIVO |ticrra” > 21
“Nuevas Profecigs.”
&N | 34” | 26'55”
CONCLUSION  |Comentario del conductor. Remate.
35 . Funcionalidad del vestuario en otraf ]729% 28726
ANTECEDENTES €poca.
36 . Agradecimicntos,  invitacién  al| 1347 307
FIN DEL TEMA [siguente  reportaje y  salida
‘ institucional
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4.5 RELO] DE
PRGOUCCION

i
H

M 1) PRESENTACION 14" W 2) DRAMATIZACION 51" [J3) COMENTARIO 178"
=4 PRESENTACION 17 M 5) RUBRICA 114" 06) INTRDUCCION 14"
B 7) COMERCIAL 43" . [318) DESARROLLO 59" @ 9) COMENTARIO 37"
1 10) FLASH 14 : W 11) COMERCIAL 43" O 12) DESARROLLO 29"
B 13) PERIODISTA 22" - O 14) DRAMATIZACION 2¢" W 15) PERIODISTA 21"
| 16) MODA 125" : & 17) FLASH 110" 3 18) GRUPOS a7"

1 19) DRAMATIZACION é1" {120) FLASH 136" [121) REBELDIA 12¢

@ 22) DRAMATIZACION #1"  E23) PERIODISTA 12 24y MORAL 2°06"

M 25) ROMANTICA 12" B 26} COMERCIAL 43" M 27) MARCAS 2°07"

M 28) PUBLICIDAD ‘i'20": W 29) COMENTARIOS 37" 3 30) PCLITICA 1715"
M 31) PERIODISTA 402 BE32) FLASH 52" W 33) CONCLUSION 34"
W 34) ANTECEDENTES 129" M35 ) RUBRICA 1734"

3
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ASRICERSSS HUMANOS:
Equipo completo de,produccion:
Productor.
Guiomsta.

[nvestigador.

Técmco.

Efectista.

1 Locutor Hombre.

I Locutor Mujer.

2 Actores.

] Conductor. .

1

ﬂlﬁlﬂlllﬂ'lﬁll‘:i'ﬂm&

Una cabina normal.
Casetera de doble carrete.
Grabadora de carrete abierto
Tormamesa '
Mezclador

4 Microfonos.
Senales de luz
Reproductor de discos gompactos.

A8 ANTECERENTES: :

Los jovenes de, clasc media pertenccen a un sector que representa un gran
segmento  de la poblacién del Distrito Federal, y estudios sociolégicos han
determinado que el corrflﬁn promedio de sus aspiraciones se sitian en v coniexto ajeno
a su cultura. Los temas que fluyen alrededor estan encausados por la seduccién de
objetos de consumb. Las murmuraciones criticas, recomendaciones y agresiones a las
que haga alusiénila publicidad a traves de los diversos medios, son atribuidas
facilmente por esté sector que se caracteriza por la sensibilidad en torno a su imagen.
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La ropa casual de fmoda existente en ¢l mercado impone colores, estilos,
tclas, disefios y temporadas, vendiendo  encantos, imagen y perfeccion. Sus
disefios basados eh modelos estéticos, obhiga a quicnes la siguen, a respetar sus
tendencias

P
T

Es asi gue la docilidad con la que los jovenes son conducidos a estos objetos ha
generado deformacjoncs en sus convicciones resultado de la aparicion de espejismos
anglosajones cn los habites de consumo,

Numerosos son los programas que han surgido en torne a los derechos del
consumidor, por ¢jemplp el que transmite fa PROFECO El Consumidor Radio Revista
cuya estructura pefiodi;stica es la de informar sobre los derechos y hébitos que
afectan al consumidbr. Asi mismo Radio Educacion llega a transmitir temas de Cultura
econdmica Este prograrta persigue la misma tendencia pero se basa principalmente en
los productos de copsumo més frecuentes de los jovenes, pues se considera ¢s la efapa
eri fa que se¢ crean los Hibitos de consumo de toda la vida, ademas pretende dar tanto
informacion econdntica ¢omo cultural.

El programa* no cobijara, ni protegera  a nadic de lo anterior pero si
esclarecerd las dudas, las motivacienes, mostrando diversos puntos de vista dc
expertos  gue apoy@dosldc una informacién profunda y de actualidad expresaran las
vertientes de csos temas que causan tanto interés durante la juventud.

49.6ENER0 RABIOFNICE:

Programa Informativo. .Radio-reportaje

A0 NORALRANDE PRONCCION

La scleccion.de temas se concentrard en vivencias  propias de la edad del
pliblico. ‘

Ei desarrollo del’ programa tendrd una estructura tipo de revista ¢s decir con
secclones atractivas, cohsejos ¢ informaciones recientes del fema.

3

H
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Ei programa contaid con el apoyo de profesionales en el tema a exponer

El lenguaje sera sciglcﬂlo sin tecnsismos que compliquen la informacion. Incluso
s¢ tratard de usar las nuevas expresiones de la juventud.

H

Los temas abordados dentro del programa s¢ expondrén a través de una chaila
propositiva, es decirno golo se concretard a nformar y mostrar datos, sino ademds sc
propondran acciones cohicretas en las que el piiblico se stenta identificado con lo
¢xpuesto y asuma otros conceptos.

4TI CRONSRLANA
No. SERIE SINTESIS DURACION
1 Moda - IReportaje que describe la funcionalidad de la 30 Min.
Expresion vestimenta un medio de expresion de los
sin Voz. jovenes y un producto que se difunde y se
copta facilmente por Ja mass media debido a
los resortes utilizados para su promocton.
y) Vicio o Motla:{Reportaje que muestra los aspectos y 30 Min.
afectos del|repercusiones del cigarro como un vicio que
Cigarro. ’ se genera en la juventud. Y la influencia que
; gjerce el entorno,
3 El éxito de! lafReportaje que sefiala las posibles ventajas que 30 Min.
comida Rapida. |ha temido la comida ripida en wna Cindad
' Idonde el ntmo de vida de la sociedad permite
que esta clase de productos sean parte de los
habitos alimenticios.
4 Las lineas , delReportaje que expone cl perfil del las lineas 30 Min.
enlace. telefonicas. Medio que ha comercializado las
rclaciones humanas. Y Sus Iepercusioncs
como medio de consumo de alto costo.
5 Cuando . {Reportaje que mucsira la importancia de la 30 Min.
alcancemos. lajtecnologia en la vida diaria . El compromiso
Tecnologia, que tenen las nuevas generaclones para

cosechar conocimientos al respecto

e
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B
'Tj{eportaje que describe la transformacion

6 Un  recorrido 30 Min.
por ta Masica. |que han tenido las corrientes musicales en los
ultimas décadas.
7 “Dinero Reportaje que expone las nuevas fomas de 30 Min.
Plastico” circulacion del dinero La transformacion det
* |papel a tarjetas de pléstico. 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
propias de cada generacion.

sQué hay :de
los productos
light?

Reportaje que manifiesta Ja preocupacion que
viven los javenes para mantenerse a Ja linea
y el bombardeo continuo de productos que
por sus caracteristicas y tabulaciones
nutricionales ofiecen beneficios en la
disminucién de peso

30 Min.

10

¢Satud o a- tu
salud?

Reportaje que describe las 1epercusiones del
alcoholismo en la satud.

30 Min.
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Nombre Do Serie: E) Medio

Nombre de Programas Meda Expresion sin Voz.

Fecha de Grabacion: 06/12/98
Fechd de Transmisién: Sin Définir.
Burscidn: 30 Minotos. !

Cuién, Produccidn ¥ Mu\&icaliLIacién: Bricia Litz Pérez Carcafio

Cooltroles Técnicos: Ernésto Cano

Participantes:

Coifductor Rubén Marin

La Moda Claudia Alvarez
| Lodutor 1. David Rios Fajarde,
Locutor 2 Bricia Litz Pércz Carcafio
Peripdista Alejandre Sanchez Sanfoyo
Act'pr: Mauricio Pérez Carcano
Acthiz, Recio Garcia Arzate

Natos Téemcos.

CD 0 | Efectos $00 Especial Efectos
CD | | Cortina Musical Promouidn Amoxiclav,
. CD2 | Golpe Musical Aero Smith Dig Ones
13 | Puente Musical,
Golpe Musical, Boges Rock
E Puente Musical
Puente Musteal
CD4 | Ribrica de Nash Nacho Cane 1.a Trampa del Corazén
v CD 5 | Pueme Musical Control Machele
! CD6 |Robricade Capsulas |B P M System  81tu me quieres,
CD7 | Puentc Musical | Pronio Roche New Age
Fendo de Promo
CH 8 | Puente Musical Beny Thon  Ballaon
C> G | Rafaga Golpe M Mision Imposible Movie
CD 10 | Puente Musical Relax I'rankie Goosto
! cD ! {Cortina Musical Farinell 1 Castro
CD 12 | Promo Puente M Ennque Grafe Copland
CD 13 |Insert de Tin Taw. Dicz Afios de Rock Pachuco Maldita
Vecindad
CD 14 | Golpe Mustcal Space Jam Robin S Givin U All That
| 1" ve Got.
CD 15 | Puente Musical Prome “Rache” Rock 605

&6




1/14

GUION DE: Bricia Litz Pérez C.

"HTULO : El Medig
PROGRAMA: Moda Exprcsién Sin Yoz DIRECCION: Bricia Litz PérczC.
LOCUTOR (5) Claddia ﬁl\rarez.
Bricla I itc Pérez C. OPERADCR T. Ernesto Cane
bawid Rios Fajardo.
Alejandfo Sdnchez 5.
CONDUCTOR: Rubén Marin

1 EF.EFECTO DE PASOS QUE SE APROXIMAN Y SE DETIENEN.CD -4 T-30

2 MODA: Amigo mio .. . .yo no soy lo que parezco.

3 0p. COR] FIVA}\’[USiCAL SUBE Y DESAPARECE ENS§"CD1T-13
4 ACTRIZ1 mbhh, mmh ahhh ,ya?

5 ACTOR 2 [abergspérate aprieta un poco mds ,si?...

6 ACTRIZ1 ya? ya que no puedo mhh mmh

7 ACTOR 2 No. Espera sélo un poco més

8 ACTRIZ1 mmmli uuff ya. No puedo

9 ACTOR 2 Ya Yanote muevas

10 EF. ENTRAR CON EFECTOQ DE CIERRE QUE SE. ROMPE. CD-2 T-75

1t ACTRIZ1 (MOLESTA)Pinche cierre ya se rompio.

12 ACTOR 2 (ENOJADO) Ay pero... si yo te dije. Cémo crees que ibas a caber
13 enuna 32 situeres como 36 (no? ... no st lo que pasa es que
14 nocxisten vestidos feos sino cuerpos deformes.

15 Ob. COLPE MUSIC;AL DE 0" A_ " Cp2 T-3,

16 MODA Mi aspecto exterior no es stno un hiaje que lievo puesto.
17LOC. 3 Tal vez tenga razon pero escuchemos que dice la psicologa Ma. del
18 Carmen Bustos.

19 OP, INSERT DE EHTREVISTA 1 DE PSICOLOGA C-3 T-1 DESDE: 4!

2omm&umjas4uw_umma_m_maﬁﬁ)

21 MODA Un lréjc hecho cuidadosamente que me protege de tus
22 preguntas y a ti de mt negligencia.
23 Op, PUENTE MUSICAI QUE FONDEADE 0" A 4 A LOC. CD3IT-2,

&7



Moda Upa Expresién sin Voz 2 /14 SERIE: El Medio

OP, LOC. ENREVER.

1

2 LOC. ;Quién Ia impone, quiénes la adoptan, donde sc¢ vende, que medios la
3 promuevcn ?

4 iQué deja la moda a través de la historia?.

5 Moda Una expresian 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, cl paraiso de los mejores
9 productos.

10 El séntimentalismo de las frases gay, life, ultra, plus, ligth. Sin mds
11 cultura que la television, las revistas, el cine Hollywodense..... y la

12 publlmdad

13 OP.SUBE RfJBR[C Y DESAPRECE PARA _ESCUCHAR EN FRIO NOMRBRE
14 Y SLOGLAN DEL PROGRAMA Y VUELVE A SUBIR PARA TERMINAR.

15 .
16 LOC, El Mcdip : Es de gran alivio elegir antes que decidir.
17 El Medio, un espacio urbano que retine las visiones y expresiones

18 que inﬂdyen en tu momento.

18 OP. SUBE RUBRIQA Y BAJA HASTA DESAPARECER. COND. EN FRIO.

19 COND. No es que las formas de pensar, de actuar hallan cambiado
20 rad:calmente

21 En medlo de tantos mensajes individualistas, las formas de ver

22 son slmplemente distintas.

23 OP. GOLPE M!JSIQAL DEO" AL CD.3 T-3.

24 COND. Sien la vida de nuestros antepasados hubiera existido la
25 pubhcldad las prendas hubieran sido anunciadas como .

26 OP. PUENTE m: ﬁUSICA PRIMITIVA A FONDO C-2T-1

27 ACTOR: El homb}'c feroz usa..

28 ACTRIZ pici:del Ieon audaz

29 EF. \1EZCLA‘ RUGIDO DE LEON CD. EFECTOS-3 T-69DE 0~ A2 A
30 MUSICA PRIMITIVA QUE BAJA A FONDO DE ACTORES,
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Moda Ug'g Expresion sin Voz 314 SERIE : E] Medio
1 ACTOR Elpaso suave de la fiera....
2 ACTRIZ con zapatos finamente creados

3 ACTOR enpiel d% avestruz.
4 OP.BAJA MUS_IL:H PRIMITIVA HASTA DESAPARECER .

COND. Si. La moda como fenémeno que Ha acompaiiado las expresiones de
fas g’gncrfaciones jovenes ha deiado vivencias, conductas y expresiones
muy. particulares: Pieles. Grabados Figuras y hasta ha remarcado
personalidades. (No te has preguntado qué o cudl es el legado de la
modd de Jos 90s para la historia? (De qué hablaran tus hijos cuéndo
vean tu vestimenta y el estilo muy particular de tu época?

I Y

11 EE. EFECTO DE XPLOS[ON CD. EFECTOS -2 T-13.
12 COND. Pasajera; Caprichosa. Ridicula y en algunas ocasiones
13 mnecesaria es 1a moda. Un producto mds de fa explosion industrial.

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 mds...,..

17 HASTA: dibujos en ;; cterpo. 36"

1§ OP. CORTINA MUSICAL DE FLASH "NUEVAS PROFECIAS" CD 6 T-3 DE
10 147 A 247 A

21 LOC.3 Inevxtablé La television El cine. La radio, Las revistas, en fin la
22 nueva lltcrahira de consumo expone cuerpos crotizados para
23 volvérlod apetecibles:

22 OP. CORTIN@ /MUSICAL A FONDO DE_PROMO Y BAJA HASTA
11 DFSAPRECER:CD7 T-13,

24 ACTRIZ. Por que tengo razones de mucho peso

25 Soy fo:algnentc palacio.

9



Moda Una Expfesion sin Yoz HOJA 4/14 SERIE: El Medio,

[

COND.

I

;Como llegan?. Las revistas, el cine, la television. Exponc la moda sin
embargo la misica es el principal medio por el que nos llegan los idolos
y por tante fas modas.

4 EF.EFECTO DE OVACION A FONDO CD. EFECTOS-4 T-50,

uh

o

7 PER.
8

9

10

11 COND.

12
13

ACTRIZ (Sollozando) {No, no! Elvis Tu no puedes estar jmucrto! no es cierto.

OP. EFECTQ, DE RELOJ QUE IDENTIFICA A PER. CD. EFECTOS-5 T-70.

Paralizadas se quedaron las ciudades. Encabezados alarmantes cn los
periodico de la década de los 70s (ENFATICO) "El rey ha muerto”.
Los fanaticos. La Juventud sc viste de luto con la tradicional
indumentaria que este idolo musical puso de moda.

La modaino es de cllos por que ninguna moda se impone. Si se
adquicre b se imita. Pero piincipalmente surge de cstos idolos que
avidos por la notoriedad buscan clasificarse. Singularizarse.

14 OP. MEZCLA Ej_FECTO DE RELOJ QUE IDENTIFICA A PER. CD EFECTOS-5

{5 T-70 ACORTINA MUSICAL QUE IDENTIFIQUE EPOCA CD 15 T-1.

16 PER.
17
18

19 COND.
20
21
22

El péso 'no es impedimento para que Elvis sea aceptade por la
juveritud.‘Copetes  altos, ropa entaliada, colores exoticos, dorados,
hacet de esta época una moda exética.

Contfadidtoria. Absurda. La moda impone no solo disefios sino
aderids cherpos, modelos estéticos. Un dato curioso es que mientras
enlos 90s los cuerpos que se admiran  son en extremo delgados. En
otras épogas ésto no parece ser 16gico o importante.
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Moda U _B:xpresién sin Yoz 5 /14 SERIE: El Medio

i OP. RUBRICA: DE FLASH "NUEVAS PROFECIAS" CD_6_T-3 DE 14” A 24"

2 LOC2 Enlos né sentas las apreciaciones estéticas son infinitamente carentes
de excesos El fenémeno gordo. Antiestético. Incomodo. o Talla extra.
es un esﬁec;ai calificativo despreciativo para el quc se venden cosas
espcclaleb refrescos,  proteinas, tonificantes, algas  marinas
complementos alimenticios, medicinas, cursos, aparatos, fajas trusas y
todo lo que sea posible para lucir bien A la linea.

-1 U e L

8 Op. MEZCLA.DE: EFECTO. DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD
9 EFECTOS-5 T70 A PUENTE MUSICAL QUE IDENTIFIQUE EPOCA. C-2T -

10 4.

11 PER. Los afios sctentas transcurren en medio de una gran apatia musical La
12 moda noticne importantes avances. Los Beatles la gran explosién que
13 le sucedéria cn esta década pierden simpatia debido a la muerte de
14 John Lerion,

H

16 COND. ;Quién impone las modas? ;jAcaso son los excéntricos que abaten
17 la insignificancia de su época y de personahidades difusas?

18 EF. EFECTO DE OFICINA A FONDO CD EFECTOS-2 T-27.
19 ACTOR No podefnos detenemos los sucesos nos alcanzan,

20 Es Necegario encausar a la juventud.

21 (DESES?ERADO) Qué sigue .ahora... ;Qué sigue?.

22 Es neccsano crear una moda. Un estilo. Si, si, una explosion Un
23 producto tipo...... tipo . Hollywood.

24 OP.EFECTO DE ﬁELOJ OQUE IDENTIFIQUE A PER. CD . EFECTOS-5 T-70

25 PER. Y ilegaiJhon Travelta. Si, uno de los productos mas importantes en
26 la década de los setentas. De la industria cinematografica.

27 Discografica y Textil.
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Moda Ena Expresitn sin Voz 614 SERIE: El Medio
1 MODA {Con mgcha sensualidad) Asi es en cualquier lugar donde pise soy
2 simpleménte furor y mito.

3 COND. Debanir lé moda como una expresion mesurada €s 1gnorar que €sta es y
ha sidlo perseguida por la frivolidad. ,Como?. Bueno, no vayamos lejos
hay que recordar sélo cuando la publicidad se alerté con el ritmo y
movimiepto  retro de la moda rockera Un joven alto. Elegante.
Pulcramente peinado.

~ @ U e

8 OP. MEZCLA: DE EFECTO DE _RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD.
o EFECTOS 5 T 370 A PUENTE MUSICAL QUE IDENTIFIQUE EPOCA C-1T-1.

H

16 PER. Qué hlzb‘? 2qué propuso este idolo? Nada mas y nada menos que los

11 pemados casuales y engomados punto en comiin de los jovenes
12 que slguieron esta moda. (VOZ EXPRESIVA QUE DESCRIBE)Un
13 nuevo Idolo. Un buen chico de personalidad urbana. Cuellos
14 grandes.. Pantalones acampanados. Un joven que se cold facilmente
15 como imagen del pueblo. Agil. Sencillo Que brllé y se identificé por
16 una cual{dad: El baile.

17 COND. La .moda es y ha sido una enfermedad de este tiempo que ha
18 contagiado placeres. Formas de actuar, de ser, de sentir y de consumir.
20

2% OFP, CORTINA> ])E;FLASH "NUEVAS PROFECIAS" CD 6 T-3 DE 14°A 24"
22 LOC.3 Lavida ‘cn las aceras de la Ciudad se inicié desde que aparecicron los

23 fianguis.; Sitios gue entre gritos. Manoseos y regateos expone la moda
yL urbana de los noventas. Con su wvulgar pero efectivo marketing
25 invitan elegir entre pantalones, faldas, blusas, playeras vestidos, gorras
26 ufffff metros y metros de ropa que  es expuesta sm pudor. Sin el
27 empalaghso glamur que muy elogiosamente en estos alternativos,
28 subtérraricos lugares de venta (Enfatico) jno! se vende.

29 ACTRIZ Si si'pasale amigo que por ver no s¢ cobra.



Moda Una Expresién sin Voz 7114 SERIE; EL. MEDIOQ

; 1.0J QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTUS-5 T-70.

4

1 OP,EFECTO DE

2 PER. Asi gs, lés modas no del todo han sido aceptadas masivamente. Cuando
3 llega:la rhoda de los punks, sus propuestas no van mas alla de la ropa
4 emplelada Los alfileres, las Navajas, la rebeldia de los pelos cortos.
5 Cruces y 'cadenas os punks no conmueven. S6lo minorfas adoptan esta
6 unagen ia produccién en lag fabricas se detiene un poco. Se trabaja
7 lentamente.

8 OP. RAFAGA CD f9 T-4 DEIT A 18",

9 COND. Inevitable. Asisurgen las elites, los grupos, Las afinidades crecen ante
10 un e;llio unmedo particular de disfrutar la juventud.
11 OP. GOLPE MUSICA], CD9 T-4 DESDE 17°A 18",

12 COND. En cfecte para ti la moda de hoy es propia y légica ......Ja pasada
13 absugda vy ridicula.
14 EF. YIDRIO QUE SE ROMPE CP EFECTOS -1 T-30.

15 ACTRIZ Se puedc ser pésimo amante y no ocurre nada. Pero arreglado como para
16 que ¢l amdor sc espante jNoooo! que desastre.

17 OP. MEZCLA QOR'_I‘INA DE FLASH_"NUEVAS PROFECIAS“ CD 6 T-3DE 14"
18 A19. A EFECTO DE TIENDA,
19 ACTRIZ (CON DESENFADO) Ay ya pasd pero si ayer todavia que pase
20 estaba..
21 LOC.3 En efccm para quienes se preocupan por estar al corriente de lo que

22 dicta la' moda . No hay nada mds atmado que las tiendas
23 depanamentaleb Sitios que desmmenten toda cnsis, todo pesimismo.
24 Aquf adémds de conocer la ropa de temporada ilustrada por coloridos
15 letrefos, de extraer la combinacién tan perfectamcnte bien cuidada de
26 los esplgados 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 tranthdad Este es el ambiente de una Tienda Departamental. Lugar
30 donde la; pac:encm se estiddia con el objeto de que nadie se sienta presa

de un relo)
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Moda I_Jna E; xpresién sin Voz

8/14 SERIE: El Medic

1 OF. CORTINAZ’M[’J:SICAL A FONDO DE TIENDA DEPARTAMENTAL CD. 10

15
2 LOC3

Cuénta pulcritud. No, en serio que aqui ni quién se aviente un ...,

EF. EFECTO DE ERUCCION CD EFECTOS 4 T-21

LOC3

COND.

6 1 L e W

De verdad es invaluable la sutileza con la que el personal se comunica
con los clientes Aquisi que al cliente to que pida y es que una de dos
o no'conipras nada o te llevas de mis

Sin lugar a duda la moda es compafiia de los sucesos. De los avances
que ha tenido la juventud. Los logros. La rebeldia que explota.

9 OP. CORTINA MUSICAL A FONDO CD 1i T-6 DE_VOZ EN REVER DE

10 TERCER A SEGUNDO Y PRIMER PLANO.
11 ACTRIZ (EN:TONO DE REZO) Silvanos Dios mio no nos desampares. Qué

iZ
13
14

nos ésta pasando Es un castigo. Lo sé. En qué momento Dios mio
en qué. momento. Libranos de esta degeneracion. Libranos de estas
gentgs.

15 Or. EFECTO DE lliELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTOS-5 T-70.

16 PER.
17

18 MODA
19 COND.
20
21
22
23
24

25 MODA
26
27

En los.sesentas una moda. Una nueva forma de vida extraia y
gritona ha entrado en la rutina del vivir diario

Nadie me comprende todos creen que estoy loca. Desquiciada

Quizas hoy se viva la moda sin i:cnor predmbulo. La verdadera
explosion de ideas y efectos que trajo ya se viven con més hbertad, La
minifalga por ejemplo fue una irrupcion violenta en la femineidad de
la inujer. Y efectivamente, mas alla dc promover disefios la moda ha
sugcitaffo expresiones que en su Momento avergonzaron tradiciones vy
formalismos.

g,h.iorai? Dicen que me he burlado. Que hasta la he retado. ,Cémo?

CuAndo con deslifio y desnudez. (SUGERENTE) Invité, sugeri y
vulgaricé las épocas.
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ModaUna Expresion sin Voz 9714 SERIE: E] Medio

1 L

2 OP.EF. DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTOS-5 T-70.

3 PER. Son jé:venes que llenan parques Que danzan en lugares

4 insospechados. Con acrobéticos pasos en un cspecie de

5 extraiip éxtasis.

6 COND. Cémoz;_ defender entonces la moda de los escandalos que ha 1do
7 asrastrando. Cuindo muchos la Hlamaron burda. Vulgar,

8 ;

9 OP.EFECTO. DE R4ALOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTOS-5 T-70,
10 PER. Sen j(’J:Venes que definen su estilo con vestidos raros y

it multicolores. Qué aman las flores y con ellas se adoman

12 prpfus}xmcnte.

13 COND. Con qiié simbolos se adoman ahora los jovenes. Son flores

14 0 “SON COTAZONES,

2

13 OP. EFECTO DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD_EEECTOS-5 T-70,

14 PER. Las miuchachas de planos vientres adornados de margantas rojas,
15 amarillas, blancas y multicromaticas .  Jovenes libres satisfechos en
16 amor Yy Sexo.

17 EF. EFECTO BE ?ASOS OUE LLEGAN CD EFECTOS - 4 T-32

18 MODA (SUSPIRA) Inspirada me involucre en escéndalos y ternura.

19 COND. Y. no: solo eso ademés la moda ha revelado €pocas refinadas.
20 Eépiniualcs y Roménticas.

21 OP. CORTINA MUSICAL QUE FONDEA PROMO CD12T-7

22 ACTRIZ Ungjemplo de escotes en las espatda nos los ofrece Jantsen

23 ACTOR un vestido ampli6 que recibe el nombre de Bonn Bon .

24 ACTRIZ Muy re¢omendable para jovencitas delgadas.

25 ACTOR Ejctutado en Tejido de algodén y en muy exchlusivos y novedosos
26 colores.:

27 ACTRIZ (ENFATICA) Jantsen. Lo fitimo. Lo ideal para esta primavera de los
28 50s.
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Mada Uns E_:_Em‘esi{'m sin Yoz 10/14 SERIE: El Medio

;
1 COND. Qué difefencia ;no? a los mensajes de amor que hoy te llegan como

2 simbblos concretos que han hecho de su significado palabras dignas de
3 Ia transa. ‘De lucro, Listas pata piratcarse
4 EF. EFECTO DE FABRICA A FONDQ CD EFECTOQS-3 _T-25 DESDE 25%,

5 COND. En :efecto la moda es aprovechada por los ndustriales que bien

6 entienden su movimieato  historico. Buscando por un lado un
7 conmdcrablc aumento de produccion textil y la elevacién del consumo a
8 través dela publicidad.

9 EF.EFECTODE VENGALA CD EFECTOS 3 T- 65.
10 COND. Y porel ptro el establecimiento de  formas de vida para las

11 masas.
12 ACTRIZ Quéen México no hay lucha de clases . 8i como no.

13 OP. CORTINA MYSICAL, DE FLASH "NUEVAS PROFECIAS" CD 6 T-3
14 DESDE 14” A 24”

15 LOC3 Ei consl.imo hedomsta lanza al mercado satisfactores visuales. En

16 cfecto ngs referimos a las marcas. Simbolos halagadores de esta época
i7 que dcdtﬁ:en carencias. aficioncs o bien necesidades relacionadas con
18 un deseo distintivo. Los simbelos que exponen los jdvenes en camisas
19 gorras. playeras o pantalones estin lejos de manifestar 1deas u
20 opinioneg como las que se expresaron en otras epocas. Cémo describir
2% que en dstos dias, los medios exponen comerciales donde las parejas se
22 sienfen atraldas o afines por una marca. Pues bien las marcas maés que
23 cthuetas que venden calidad o confiabilidad son simbolos que crean
24 estatus. Distincién. Bueno al menos ésto para quienes son sensibles a la
25 compra de ropa por marcas originales o piratas qué importa.

26 OF, INSERT l ]iE FROFECO C -3 T-3 DESDE: El manllide del gato
27 HASTA Para eso esgg: mos.

28COND Deh v1sta nace el amor, En México ¢l habito claro que hace al monje.
29 A traves del vestuario es facil suponer costumbres. Habitos y estatus.

30 EF. EFECTO BE VIENTO. CD EFECTOS4 T-12.
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Moda Una Expresién sin Voz 11/14 SERIE: El Medio

I COND. Como sé ve hay suficientes Fotografias . Cuadernos viejos. Revistas.
2 Peliculas. Antecedentes y més antecedentes y 1a moda a su paso.

3 OP.EFECTOBE R:ELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER, CD EFECTOS 5 T-70,

4 PLR. La sociedad comunal erdtica de los hippies esta cargada  de una
5 sensualidad que se manifiesta por el color, los olores, la promiscuidad
6 sexual, el naturalismo y la abstraccion.

7 COND. Imagenes que son injustas por que encierran solo una imagen y no
8 hablan de sucesos sino de un tiempo en si.

9 QP.PUENTE MUSICAL QUE PLANTEACD 3 T-8 DE 0" A 6",

10 COND. En seno lo sorprendente. Lo msolito. Es el fervor que la moda ha

11 causado. en la publicidad y el comercio. En el caso de la época de los
12 hippies lo que llamo la atencion fuc su moda. La moda dc los hippics
13 . Més gpe su postura ante la vida.

14 OQP. INSERT DE ; ; COMENTARIOS DE JOYENES CD 3 T-4 DESDE
15 Las marcas tar_rt_bient}IASTA y nie guede bien me lo compro, (38")

16 OP. CORTINA MUSICAL QUE FONDEA A PROMO. CD 5 T-4 DESDE 15",
17 ACTOR Incrpiblé hecali abarata mds sus precios
18 ACTRIZ pantalén modelo principe

19 desde 1.50 semanales
20 ACTOR si oy6 usted bien
21 Nadic vénde mas barato que Heececeecall.

22 COND. Tan féci} como decir que la moda se ha difundido por medio de la
23 imifacion.

24 OP. EFECTO D E I}E RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTOS 5 T-70.
25 )
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Moda Una Q xpresidn sin Voz 12/14 SERIE: El Medio

11

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. Desconoger la procedencia de los estilos no es un pecado pero st son
datos que ilustran la historia. ;Sabias que los tradicionales pantatones
de mezclilla que tienen fanta fama hoy fueron uniformes para los
trabajadores hace muchos afios. Y que mds tarde también uniformaron a
los socialistas?. Claro si no son medas s1 muchos nos hemos apropiado
de ellas lo ;no?

10 OP._EEECTO DE EP,EM)J QUE IDENTIFIQUE A PER, CDD) EFECTOS 5 T-70.

11 PER. La psicofleha en el vestir vuelve en los 80s Michael Jacksson ¢s el rey

12 de las discotecas. En efecto otro mas. Otro idolo juveni

13 norteamericano es bien recibido por la juventud mexicana.

14 COND. Lasmodas llegan desde amba.

15 EF. EFECTO BE RESORTE CD EFECTOS-2 T-42 ,

16 COND  desde alizjo.
17 EF, EFECTO DE QESORTE CD EFECTOS-2_T-42

18 COND. ¥ d'psdei cualquicr lado son siempre bienvenidas.
19 OP.MEZCLAf EFi DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTOS-5 T-
20 70 A CORTlﬂé M _EISICAL OUE IDENTIFIQUEEPOCA.C 1T- 3.

o)
=
~

WG ) Nt B e RO e

21 PER. Un nuevo ritmo azota a las ciudades el Break Dance. Las sudaderas
22 regresarj  los pantalones guangos. Una moda callejera esta aqui.

23 QP. CORTINA MUSICAL DE FLASH "NUEVAS PROFECIAS" CD 6 T-3 DE
24 14°A24 . :

25 LOC. 3 Gaétadcf es el dicho que dice que nadic es profeta en su propia tietra. ¥
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 T'A 16". A EFECTO
270 DE RELOJ QUE IDENTIFIQUE A PER. CD EFECTOS -5 T-70.

30 PER. Sen:samémal debut en nuestro cinema comico,
31 Tin.Tan'y su carnal Marcelo
32 personalismo. Verdadero creador del generg que ha puesto a

33 todf} México en regocyo.
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Moada 'Una_g‘xpresién sin Yoz 13/14 SERIE: El Medio

I COND. Con esd cara bella de que el mundo es mio. Bueno hasta los padrotes
2 tuvieron su moda.

3 OP. GOLPE MUS?CAL CDI4T-9 DEQ" A 1",

COND. Ahogada, Saturada. Hasta el limite Cambios que las masas han

adoptado para hacerse valer La moda por su superficialidad no es una
cxprcsnén que no merezca ser analizada.
Coémo se vio ilustrd hechos politicos y movimientos sociales muy
importantes en fa vida de algunas gencracioncs. En efecto Ja
autoestima, ¢l desco por agradar a los demas no es propio de este
milenio, Nuestros antepasados buscaban la forma de verse bien.

(=]
Sexarua

It EF MEZCLA_A POENTE MUSICAL A FONDO C 2 T-3 A DE EFECTOS DE
12 PISADAS EN ELPASTO QUE SE APROXIMAN A AMBIENTE DE SELVA.

13 COND. Paitici;:)aban en la caza para utilizar las pieles y cubrirse de las
14 vapaciones climaticas.

15 EF. EFECTQ DETRUENOS CD EFECTOS-4 T-9

16 COND. g,Cuénélo se perdid la funcionalidad del vestido que era  1a de cubrir?.

17
18 OP. EFECTO DEiV]ENTO AFONDOCD3IT-1 DE 0_A 207,

19 COND, Si'se tfata de mosirar o definir un estilo propio, tu vestimenta juega un

21 pape! { prumordial. jPero en qué consiste ese estilo? . Efectivamente
22 elementos tan abstractos como la moda que idenufica y palpa
23 personialidades. proyecta en muchas ccasiones un estilo propio. Sin
24 embargo tu sentiro fu 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 fue fogra un estilo propio no copia a nadic.
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Mada Una Ei;nresién sin Yoz 14/14 SERIE: El Medio

1 DP. MEZCL A_E_EQTO DE_EXPLOSION CD EFECTOS2 T 13. A CORTINA

2 MUSICALQUE FONDEA DESPEDIDA.CD3 T- 9 DEO” A 22"

3 COND. Agradecemos la participacién de Alejandro Sanchez Santoyo y David
4 Rios Faj ardo para la realizacion de este programa i.a produccidn corrio
5 a cargo de Bricia Litz Pérez. En los controles técnicos Emesto Cano.
6 Yo :soy’ Rubén Marin recorddndoles en ¢l préximo reportajc
7 condcerémos el efecto del cigarra como un vicio de este tiempo. No se
8 to pierddn proximo lunes 6:30 de la tarde aqui en tu Medio

¢ OP. ENTRA RUBHICA DE FINAL DEL PROGRAMA CD4-T-3DE 27",

16 LOC., En un bombardeo de informacién:

il Indystridl y Tecnolégica.

12 Surgen frases incitadoras. Superentes. Manipuladas.

13 OP. INSERT DE COMERCIALES C-2 T- 3 10”

14 LOC. Frases ¢n las que estas en todo momento porque son parte de “tu
15 medio” -

16 Ei Medio...

17 Son sonidos.

i8 1.OC. Son visfones
19 1.OC. El Medjo. A través de qué quien o qué cs ortentada & personalidad

20 1L.OC. E! medio. un programa que identifica ta Huvia de informacion a la que
21 estas sometido a diario.

22 OF. SUBE RUBERICA Y BAJA HASTA DESAPARECER.
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Por su superficialidad la moda es un tema que ha generado poco interés, sin
embargo, en ung sodiedad industrializada como México es comin que se observe
un agrupamicnto entre Jos jévenes. Y on esta 1nvestigacién se observé que entre sus
caracteristicas mds notdrias propiamente se encuentran  la afinidad en el lenguaje,
costumbres, gustos Y. otros intereses especificos como la vestimenta, que
particularmente  identifica la afinidad entre amigos y parejas. El uso de disefios
similares ¢s un aspecto, gue bien forma parie del estudio y preocupacion de los
publicistas, ya que’cs parte de esa segregacion cultural que unifica a los jévenes y
los caracteriza como sector de la sociedad

De esta manera no s posible que un tema tan caractexistico de la juventud
pase dcsapcrcibido,gpueé cabe mencionar que en una sociedad de consume como ésta
las necesidades estan basadas cn la edad y por tanto, se trata de explotar cualquier
tipo de necesidad que dg esta etapa emerja.

Sin duda alguna  la publicidad echa mano de la moda para identificar a los
jovenes con los productos a promover. Como se vio en ¢l primer apartado dc la
investigacion  la publmdad valiéndose de Jas necesidades y sentimientos que
predominan en esta’etapa ejerce una presion directa y especifica en los jovenes Un
cjemplo claro se expresd en la utilizacion de slogans publicitarios que prometen mds
que la prenda como fungionalidad ofrece.

Los consumi&oreé de moda han sido principalmente ¢l scctor joven, mismo que
en su biisqueda de identidad trata de integrarse al terreno social adoptando formas
que se tmplantan a través de mensajes vanguardistas, novedosos y origmales.

La publlcidaci ha tecmf'icado a los seres. Su intencion inica no es vender, Intenta
ademds transformar valores existenciales, prevaleciendo en sus mensajes la
legiinudad por el p}accr, la valoracion de los deseos materiales e intimos, la elevacion
detl nivel de vida larrengvacion incesante de prendas.

l.a moda es una-mercancia propia de la modernidad, que por sus contuuos
cambios s¢ concibe como un producto de rapido desgaste, por lo que es un producto
de consumo cn ¢l cual el gasto se da en lapsos cortos.

En los noventa rla moda sigue siendo un medio de produccion controlado por
una pequeia ¢élite que propaga sus disefios por medio de la imitacién. Sin embargo el
mercade de la moda no se reduce propiamente a la propagacién de un modo, ademéas
la moda de hoy deﬁende por diversos medios la estéfica como un bien para lucirla.
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La publicidad détermina la estética de las cosas a través de un orden visual
industrial en el qué seidesenvuelve el éxito v estatus def hombre a través de lo que
porta. La moda ¢s un producto comercial que explota con esa plusvalia de prestigio que
sc le smpone, a quicn adopta la imagen propuesta

De esta manera Ia estética de la moda a través de los medios de comunicacion se
concentra en un c;spa(:so visual uniforme, es decir los jovenes carecen de una
apreciacion basada en Sus gustos y expertencias.

La publicidad exglota todos los sentidos para hacer llegar no sélo productos,
{ en esie caso prendas de moda) sino ademds mensajes que mads tarde se adoptan como
ideas y conductas.

A pesar de que dyrante la juventud los temas, las actividades y conductas varian
segun cl tiempo, el lugar y la educacion, en México se han adoptado facilmente ideas,
cxpresiones, y formas de vestir de otros paises.

Los jévenes extraen de la cultura de masas expuesta de los medios, las ideas,
las costumbres y las:formas de vestir, y se logra a partir de que los temas que
interesan  cstan en_el ¢ine, medio visual exponente de temas universales en los que
conttnuamente se empléan marcas gue si bien sen parte del patrocinio de las peliculas
también se muestran c§mo mensajes en los que se contiene la importancia de que los
héroes de la trama; las;usen. En la television un medio que forma parte de la vida
diana de 1a juventud fen donde cualquier emisor, ya sean informadores, artistas,
cantantes, ctc., cuidan Ja 1magen con el propésito de transmitir mensajes especificos.
En laola de misiéa que diario llega por medio de idolos musicales juveniles que si
bien no imponen modas s1 las proponen. Asimismo en la divulgacion de temas que
giran en torno a la injagen a través de las revistas, en donde se sugieren sitios,
modelos, marcas y situgciones en donde se puede usar la moda En la creaciéon de la
publicidad globahzada qie explota ia imagen de sus modelos para atraer a los jovenes
consumidores.

Por otra pari¢ un dato relevante que arrojé esta investigacion s que a pesar dc
que la publicidad ‘es n medio con mensajes netamente globalizados, donde  los
jovenes viven la modg a través de los mismos estilos y marcas, la apreciacion ,
exigencias  y necmlda;ies como consumidores se diferencian de acuerde a la

personalidad de cada quien.
En efecto, la homogcnc;dad relativa al consumo de ropa de moda es real, Para

los consumidores de imagen no tiene el mismo significado portar determimado modelo
o marca . En el caso de la muestra representativa que se tomd para conocer las
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opiniones de fos _],0\'6]‘165 frente a la moda se pudo notar que basta sélo encontrar una
difercncia de sexos | para sefialar que la preferencia por comprar ropa de marca no se
da necesariamente ' porque ésta les otorgue estatus, sino que para algunos una marca
conocida les otorga seguridad relacionada con la cahidad,

Ademas hay que fesaltar que muchos jovencs acuden a comprar ropa a bazarcs
o ttanguis vy que al pesér de 1a diferencia de exposicion de la ropa los modelos en
muchas ocasiones son Ips mismos. En este sentido hay que remarcar que si existen
diferentes convicciones de los jovences frente a Ja moda, sin embargo ta unificacion de
criterios se da en relacjon a que la publicidad y los medios de comunicacion son los
que dan a conocer los disciios y las marcas, y el éxito de su difusién se justfica de
cualquier manera ep la conciencia de los jovenes consunudores De esta manera se
corrobora que lamoda fanza simbolos y disefios de caracter popular.

Asi  los jovenés descubren entre s1, el reconocimiento, integracién y
apteciacion afin, demuestran que st por lo menos no usan  originales (de marca) si
por lo menos estan comparliendo modelos comerciales comunes

Para ampliar | masla perspectiva ¢ ideologia que predomina durante la juventud
se cxpusieron aspec{os psicologicos que ampliaran mds la importancia de esta
necesidad de expresion y unificacion por medio de la vestimenta  que surge en esta
etapa.

La juventud es ung etapa de recopilacidn de conocimientos externos e internos
cn ¢l seno familiar, &s usa bisqueda de identidad entre lo que se quiere ser en el futuro
y la bisqueda de estatus. De esta manera la publicidad aprovecha frases tan populares
como: Tu debes .. , Por que eres joven.... , Juventud es wmtensidad. . , etc. con el
propdsito de responder a las necesidades y gustos de esta poblacion e identificar sus
productos. :

Para la cultusa jyvenil la imagen a través de los medios de comunicacion:
revistas television ‘radio y cine responde a dos tendencias a nivel estilo (cabellos
largos o corfos, veftimentas exOticas, extrafias, raras, musica metalizada,
industrializada, etc), como a nivel de temas, (sexualidad violencia, pacifismo,
cducacidn, tendencias, rebeliones, ete.) .

Considerados los j6venes como importantes conswmidores de moda s¢
descubrid a través de estudios y en entrevista con una psicologa que €s muy normal
que durantc esta etapa lps jOvenes se sientan mteresados en su aspecto pues su seno lo
constituyen un mundo dé relaciones informales muy cargadas a la afectividad.
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Asi sus preogupagiones giran en torno 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 sentusc integrados a
un grupo y a cuidar su'imagen haciendo prevalecer la belleza como un medio para
conseguir lo anterior. ‘

Evidentemente la'moda no cs una mercancia que se ha cmpezado a consumir en
las filimas décadas, desile hace  muchoe tiempo la moda ha sido un medio de cxpresion
y un estilo propio de las generaciones.
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; ANEXO A

FORMATO DE ENCUESTA REALIZADA A 250 JOVENES.

i

;
Con el proposito de conocer el perfil de los jévenes de la Ciudad de México que siguen la moda, asi
como  sus habitos gustos’'y costumbres que ucnen para vestrse hemos realizado ¢} sigwente
cugstionado  Gracias por sg participacién.

B

B

SEXQ: F M EDAD OCUPACION

3
H

L.-ME CONSIDERO i_}NA‘ PERSONA
a} Tranquila y Conservadora b) Divertida y Entusiasta c) Fima y Eleganie

2. -MI ROPA DEFINE

a) mi1 forma de ser b} m posteidn social c¢) un estilo de m1 época

B

3.-MI FORMA DE VESTiR ES IGUAL A LA QUE USAN:
a) 1Ims ANgos : b) los artisias y modelos ¢) ambos

4.-ESTOY DE AC UEEIDO;QUE LA ROPA DE MODA OTORGA A QUIEN LA PORTA:
a) estatus , b} admuracion ¢) refinamiento
d) originalidad i

5.- CUANDO COMPRO I\’.ﬁ ROPA ME GUSTA CONOCER LA OPINION DE:
a)} m1s amIgos : by mu farmalia )} mi pareja
d) nadie

6,- PARA COMPRAR MIROPA ME GUSTA IR

a} solo " b) con ammigos c) con mi pareja

d} con i famiha _

7.-Mi ROPA LA COMPRO EN :

a) tianguis ' . b) bazares ¢) tiendas depariamentales
d) butigues
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8. CUANDO COMPRO UNA PRENDA NORMALMENTE ME FIJO EN:
a) el precro . b} la marca c) suestilo d) la calidad

9.-CUANDO COMPRO UNA PRENDA DE MARCA ES POR QUE ME INSPIRA:
ajconfiabihidad b} prestigio c) lealtad dydistingidn

10-NORMALNENTE CéNOZCO LO QUE ESTA DE MODA POR QUE
a) lo anuncian en v i b) porque lo o1go por radio c) lo veo en revistas
d} 1o veo en cine

.- IR DE COMPRAS E$ ALGO QUE:
a) siempre planeo b} nunca planeo clalgunas veees plango
) se da por casualidad

3
b

12.- CUANDO CONOZCQ UNA PERSONA SIEMPRE ME FIJO EN SU APARIENCIA POR
QUE ESTO ME DPEMUESTRA:

a) cudnto dinero ticne . | b} que piensa c) cual es su estilo de vida
d} gue tan confiable y format puede ser.

13. CONSIDERO QUE EIN:I MI PAIS “EL HABITO SI HACE AL MONJE”
@) e5loy Seguro que no " b)creo que no c) ereo que s1 ) estoy seguro que st

14, AULNQUE NO TENGQ LA SILUETA PERFECTA ME VISTO COMO ME GUSTA
4) siempre * b)) algunas veces c) rara vez d) nunca

15.- EN ML GUARDA_RR(SPA NUNCA PUEDE
FALTANR:

108



ANEXO B

GRAFICAS MAS IMPORTANTES CORRESPONDIENTES AL
CAPITULO 11

Grifica 1. Muestra In participacién en las encuestas por perfil.

CONSERVADOR
35%

ENTUCIASTA
42%

CONSERVADORES

Grafica 2 En opinidn de los psicélogos la repa pueede ser un importante vehiculo de
informiacién que demuesira Ia personalidad de los jovenes, por su parte la opinién de los
conservadores coincide con lo anterior.

UN ESTILO DE M! FORMA DE
M ERPOCA SER
21% G 79%

M POSICION

SOCIAL

— il _
La vestimenta ha demostrado ser el vehicylg de informacion mds directo con que se

cuenta, segun la encuesta el 7% de los  conservadores admiten que la ropa define
su formu de ser.
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Grafiaca 4. Las Tiendas Départamentales son excelentes exponenetes de Ja moda por su parte
Tos conservadores las prefieren para realizar sus compras.

La imagen gue proyectan las tiendas
deperfamelittales , estdn controladas
por especialistasdel marketing, por lo
que el ambidnte fino y pulcro aumenta
Ia confianza de los jévenes.

L

TIENDAS
BUTIQUES

56% 10%

TIANGUIS
BAZARES 17%

En numerosas ocasiones Ia revista Cadenas ha resaltado que Vanguardia es lo que

afrecen esias fiendas en sus disefios, y que apoyados por campaiias, letreros y
slogans seducen a lo jovenes que no estan muy seguros de sus gustos,

B
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ENTUSIASTAS

:
Grifica 5. Muestra |a importancia que puede tener para los jovenes la apariencia de los
demis. .

Segiin la encuesta los entusiustas piensan gque la apariencia es importante, por ser
un medio que les perniite conocer lo confiable y fornal de lu gente. Aungue la
mitad de ellos pienia qae 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
PUE%!EASER CUANTO
DINERO TIENE
4%

, QIUE PIENSA
CUAL ES SL! : 22%
ESTIl.O DE :
VIDA,
24%

o .
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Grdfica 6 Las marcas son,simfgulos atractivos para 1a juvenind, el FeCONMOUITINRTLEY S50 285
mareas seglin el IMPI sirve de apoyo para medir la calidad y confiabilidad de cualquier

praducto,

L& mayor parte de los jé\feneé 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 lo que ellos compran marcas.

SEGUN MASLOW
LOS JOVENES Y
CUALQUIER
PERSONA A
MENUDO BUSCAN
MOTIVOS ¥
SIMBOLOS QUE LES
OTORGUEN
SEGURIDAD,

CONFIABLE PRESTIGIO

DISTINCION
i2%

17% 16%

PROTECCION Y
ESTABILIDAD. ASf
DURABILIDAD
RECISTENCIA

CONFORT Y PRECIO
SON ATRIBUTOS
QUE OFRECEN LAS
MARCAS DE ROPA
PARA DAR
CONFIABILIDAD.

{ LEALTAD
0%

¥
Lo anterior destaca que los Jévenes no compran por impulso, en efecto la marca y
el precie son factores que con{:’deran, sin embargo a través de éstos también buscan
fa confianza. T

3
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Grdffce 7. La moda se expone por los diversos medios de comunicacién, sin embarge Ia
juventud capta las lnnnvaﬂones segiin ¢l grado de credibilidad, confiabilidad o influencia de

eslos en su vida.

La investigacion reveld que las revistas son leidas por el 59% de los entusiastas
como fuentes primordiales que contienen lo mds actual en informacion de moda.

LAS REVISTAS
SATISFACENLA
NECESIDAD DE
INFORMARSE
SOBRE LO MAS
ACTUAL

RADIO

2%

El cantenido de - las revistas que compran los jovenes presentan estimulos
navedosos, lenos de imdgenes, formas modelos y colores con los que a menndo se

sienten identificados. -
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FINOS Y ELEGANTES

Grifica & Como vehicule dé informacién la vestimenta contiene mensajes propios del portador.

i

Muy por el contrario de'la opinidn de los entusiastas que consideraban que su ropa
demostraba su forma de sér, para el 80% de los jévenes que se creen  finos y

elegantes su vestimenta: ve, / eja su posicion social.

: 3
CUAHDO A LA PRENDA SELE ASOCIA CON
i;_‘vi’;ﬂb‘i’CﬁIS, PODER Y ESTATUS, LAS
: CUALIDADES PERSONALES CRECEN. AL
MEHOS PARA QUIEN CREE QUE LA ROPA
REFLEJA SUS POSICION SOCIAL.

O Untfstilo de
miEpoco
720%

mMiformode
Ser
0%

Sucml
80% -

. LA SEGURIDAD SEGUN MASLOW ES
{ NECESARIA EN LA VIDA. POR TANTO EL
DESEQO DE ESTABILIDAD Y EQUILIBRIO

gCONOM:'CO ES ALGO QUE ESTOS

SEGUIDORES INTENTAN REFLEJAR

iy
-
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Grifica 9. Modelo ¢ Pi-ocegencia, son dos factores gue influyen en la decisién de compra.

La encuesta reveld qug cuando los finos y elegantes compran ropa ¢l 80% se fija
mis en la marca que ep et precio

No sdlo tos jovenes sino en

general, cualquier persona,

tienden a utilizar las marcas

1 |como indicadores de calidad o el

potencial de satisfaccion de un
producto,

¢
b

SUESTILO
0%

ti PRLCIO
0%

R

iLA MARCA
80%

. De gsta manera los mercadologos confirman
1 quelos jévenes notienen capacidad, ni
confianza para juzgar directamente los atributos
que puede ofrecer una prenda por su solo
diseiio




Grifica 10. Durante 1a Ejuventud la compaiiia es apoyo en ia toma de decisiones.

En la decision de Ids e!egames, influyen las preferencias de las personas con gquien
tienen interaccidn .i‘ocm! Lo anterior es una afinnacidn que  hacen los
praofesionales del markqm:g ¥ también es el resultado de las respuestas de los jovenes
con este perfil. -

¢ FAMILIA
20%

40%

L.as opiniones de la pareja y los amigos

influye en la percepcidn, el aprendizaje,

14 persaonalidad, las actitudes, la manera|

de procesar la informacién, y por tanto
en la conducta
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ANEXO C

Tabla 1. .

BERFIL DE LOS SEGUIDORES DE MODA
EN :] §ONSERVADOR. [. ENTUSIASTA |- . FINO _ s
Parficipacidn en lap . 87 Jovenes 112 Jévenes 57% Jovenes
vneuesta i 35% 42% 23%

Su ropa define

El 79%'dec los 87 piensa

47 de los 112 opmnan

El 80% de eilos considera

gue su ropa define sulque suropa define sujque su sopa define su
forma de ser fonna de ser posicion social
Se fijan en 1aj3%4 . opind que lalEl 48% opma que 4|El 80% destacé en Ia
apanencia de unajaphnengia s importante{tcavés de la apariencia|investigacién que la gente
persona porque|pare  Baber que  tan{se puede saber que tan)por  su apartencia

esto les demuestra:

confiabje y formal ¢s la
gente. |

confiable y formal ¢s la
gente.

demuestra c¢udnto  dinero
tiene

Consuderan que en . Ft 38% Et 39% El 60%
México El habito si treen que si creen que no creen (ue no.
hace al Monje” :

Pesc a que mo : El45% El 73% EL 60 %
tienen la sidueta) © diée que stempre opiné que siempre opind que siempre,

perfecta siempre se
vislen  como  les
gusia

Tabla 2

%FAt’l’ORES QUE INFLUYEN EN ELLOS

¥ b

ENTUSIASTA

FINO- .-

FONSERVADOR

Su forma de vesur
¢s ipual a la qgue

65% @pma que no €5

El 61% opina que su

60% le gusta vesturse

usan 1gial a la de artistas y forma de vesur no sejcomo los artistas ¥
mbdelds smo patece a m1 a sus anugos | modelos.
sipplemente diferente.  |ni a la de artistas y
. modelos.
Les pusta conocer|Al 48% no le gusta|Su opmén fue diversal A ellos les mieresa
la apimién de. conocel la opimédn  delya que el 22% le gusta|mucho la opimén de sus
nadie - conocer la opinidn de sus |amigos, ¢l 60% asi lo
; amigos, al 24% de su|reveld
: pargja y ¢l 36% opmo
; que de nadie
Cuando  compra : 62% El38% El 80%

una prenda se fija
en

;sefijacn la cahdad

s¢ fija en su estilo

sc fija en la marca

il8




Tabla 3

B

: ONDE REALIZAN SUS COMPRAS,

3 w55 -4 | ONSERVADOR| ENTUSIASTA FINO ..
Surapala N 55% El 82 % define que su| El60% compraen
cOMmpra cn: . opind que en ropa la compra cn Tiendas

Bazares o en Tieadas Departamentales,

Tiendas Departamentales

Departamentaies

Nunca en Bazares,

Le justa ir acompanado

At 41% Al 58% Al 80% define que le
de le gusta 1r con lc gustairsolos 0 ] gusta It con su parera ©
su famiha con su familia con sus amigos. Nunca
: solos,
Ir de compras ‘ El 48% El43 % El 60%
cs algo que de cllos planean dice que opino que

algunas veces planean

algunas veces plancan

tie







BIBRLIOGRAFIA;

Blanco Jose Joaqu%n. Funcién de Media Noche. Ed Era 4a ed. México 1990. 190pp.

Bonfil, Guillermo. Hacia Nuevos Modelos de Relaciones Interculturales.Ed. Pensar la
Cultura. México, 1993.2: 254 pp.

Burgeln, Oliver La Ccﬁmumcacuﬁn de Masas. Ed A.T.E. Espaiia 1974. 229 pp.

Careaga, Gabriel Mitod y fantasias de la clasc media en México. Ed.Cal y Arena.
£3a ed. México, 1993 .240 pp.

Carrillo, A. Rafael. EDOiCaS de la Ciudad de México. Ed. Panorama México, 1992.214
pp. '

Della, Atbert y Londot, David. Comportamuento del Consumidor Ed. Mc Graw
Hiil 4a ¢d. México, 1997, 834 pp.

Dorfles, Gillo. Simbolo,' Comunicaciéon ¥y Censumo. Ed. Lumen
2a ed. Barcelona 19?5. p.227-249.

Garcia, Mendoza Ma. del Pilar y Prieto, Sierra Carlos, Principios de Mercadotecnia.
Ed. Banca yComerc:o. Meéxico, 1992. 303 pp.

Linton, Ralph. Cultura y Personalidad. Ed. FCE. 8a Remmp. México 1980. 155pp.

Lechuga, Ruth. El Traje Indigena en México. Ed Panorama. México 1982, 260pp.

Martin, Bolte Karl. :La Sociedad en Transformacion. Ed. Fundactén Foessa.. Espafia,
1970. 512 pp. :

Mc Luhan Marshall E}medio es ¢l masaje. Ed Paidos. 2a ed, Espaiia, 1987. 168
PP

-
P. Davis, Marilyn. Yoces, Suefios Mexicana Americanos. Ed. Siglo XXI. México 1993
443 pp

Puigari, Jos¢ Monografia del Traje. Ed. Cosmos. México 1979. 288 pp.

121



PROFECO. Manuales dé: educacion para ¢l Consumo. Los Efectos de la Publicidad.
Ed. PROFECO. México. 1997. 66 pp

Reardon, Katheleen La ?ersuasibn en la Comunicacidon. Ed. Paidos 3a. ed  México
1991. 294 pp. ’

Rivicre, Margarita, La moda ;Comunicacién o Incomunicacién? Ed. Gustavo Gilli.
Barcelona 1989. 181pp -

Sudrez Luis. Méxicf) Inm}gen dela Ciudad. Ed FCE México 1974 110p.

Valdiosera, Ramodn 3000 Afios_de Moda Mexicana. Ed. EDAMEX y CANAIV. la
ed. México 1992. 320 pp.

Vilches, Lorenzo. Ménipifllacién de 1a Informacidn Televisiva. Ed. Paidos. Barcelona.
1989 414 pp.

Schnake, Hugo. El Comportamiento del Consumidor Ed. Trillas. México 1992. 232
Pp-

ENCUESTAS
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Lugar: IMSS

Duracibén: 45 minutos.
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Marano Vargas.
Padre de Familia

50 aitos

Rockero de los 60s.
Dugacion: 21 min. ¢
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