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RESUMEN

El presente Trabajo Final de Graduacion, tiene como proposito ocuparse de la imagen
corporal en las adolescentes mujeres, desde el &rea del disefio de indumentaria.

Para ello, se presentard un estudio del entorno adolescente, considerado tanto desde puntos
de vistas psicolégicos como socioldgicos, para luego poder contemplarlo desde la
indumentaria; considerando al cuerpo, a laimagen y a la identidad, como expresiones del ser,
en los que se manifiesta y comunica mediante el vestir.

Es por eso que este trabajo brinda una propuesta estética al desarrollo de imagen a través de
aplicaciones de siluetas, formas y texturas visuales. Dichos recursos de disefio, presentan una
coleccion de indumentaria con una nueva propuesta de un nuevo concepto de imagen

corporal adolescente, en las mujeres adolescentes de Cordoba, Argentina.
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ABSTRACT

The following Final Graduation Research Paper has the purpose of dealing with the body
image in adolescent women from the area of fashion design.

For that, a study of the teen environment will be presented from a psychological and a
sociological point of view, to be able then to consider the issue from the point of view
clothing; considering the body, the image and the identity as expressions of being that are
manifested and communicated through the way of dressing.

Concluding, that is the reason why this project offers a design strategy that provides an
aesthetic proposal to the development of images through applications of silhouettes, shapes
and visual textures. These design resources aim to design a clothing collection that presents
a new concept of teen body image in adolescent women from Cérdoba, Argentina.

Key words:
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“I HAVE ALWAYS BELIEVE THAT FASHION
WAS NOT ONLY TO MAKE WOMEN MORE BEATIFUL,
BUT ALSO TO REASSURE THEM,
TO GIVE THEM CONFIDENCE”

Yves Saint Laurent
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CAPITULO 1: Introduccion

Este trabajo tiene como hipotesis disparadora, que en la relacion imagen corporal e
indumentaria, estaria ligada de alguna manera, la autoestima. Y que, por consiguiente, si la
imagen corporal e indumentaria fueran redefinidas, la autoestima se veria afectada tanto

negativa como positivamente.

Para poder realizar una investigacion sobre un contexto mas preciso, se procedera a estudiar
la mujer adolescente, ya que, es en la etapa de la adolescencia cuando surgen los principales

cambios fisicos, emocionales, y sociales en la vida de la persona.

En primer lugar, se investigaran las marcas de mayor preeminencia que sean referentes en el
target, asi como proyectos sociales que existan referidos a la autoestima. Posteriormente, se
presentara una investigacion desde puntos de vistas sociologicos y psicoldgicos, que
proyectaran y plasmaran mas visiblemente el contexto de las adolescentes en relacion a la
indumentaria. Y finalmente, el estudio de campo se realizara mediante encuestas, entrevistas

y observaciones; con el fin de verificar cudl es la percepcion adolescente.

A su vez, considerando el desarrollo de disefio, se estudiaran técnicas de estampacion,
conceptos basicos y generales del disefio grafico, y también la relacién que se genera con el

disefio de indumentaria.

En altimo lugar, como propuesta de disefio final, se desarrollard una marca de indumentaria
para adolescentes mujeres, que busque presentar alternativas al desarrollo de imagen a través
de aplicaciones de siluetas, formas y texturas visuales; reflejando un nuevo concepto de

belleza, de cuerpo y, por consiguiente, de imagen corporal.



1.1 Planteamiento del problema

Es de publico conocimiento que, en la actualidad, existe una distorsion conceptual en lo que
refiere a cuerpo, belleza e imagen, y que tales términos influyen en gran parte de la sociedad,
especificamente tratandose del sector femenino. Hablando siempre en generalidades, es
notable que muchas mujeres adultas no se encuentran a gusto consigo mismas: no se

consideran ni lindas, ni bellas, ni atractivas.

Buscando evidenciar esta teoria; la marca Dove, realiz6 un estudio junto con investigadores
de Harvard sobre la percepcion de belleza en mujeres de 10 paises. Uno de los resultados que
surgio este trabajo de investigacion fue que “Por una mayoria abrumadora, las mujeres del

mundo se sienten mas comodas usando las palabras natural’ (31 %) o ‘término medio’ (29

) )

%) para describir su aspecto.” - “Solo el 2 % de las mujeres del mundo eligieron ‘bella

para describir su aspecto, menos de las que eligieron “atractiva” (9 %), ‘‘femenina” (8 %),

“bien parecida” (7 %) o “bonita” (7 %).” (Etcoff, Orbach, & Scott, 2004, pag. 4)

Que dicho estudio muestre estas opiniones de mujeres sobre si mismas, es el resultado de un
conjunto de elementos y situaciones particulares e individuales; aun asi, cada factor de

influencia tendra una relevancia relativa dependiendo de cada persona.

¢Por qué sucede esto? Las causas suelen ser variadas: puede deberse a factores sociales como
los medios masivos de comunicacion, la historia de la mujer y su rol dentro de la sociedad,
la industria de la moda y el consumo; como también se encuentran varios factores personales
tales como la adolescencia y los cambios corporales, el tipo de caracter y personalidad, las

relaciones, las experiencias vividas, entre otros.

Dentro de este trabajo final de grado se trabajara sobre la adolescencia en la mujer y su

relacion con la imagen corporal y la indumentaria.



1.1.1 Formulacién del problema

¢Qué aportes pueden hacerse desde la indumentaria al desarrollo de imagen corporal de la

adolescente? ¢Puede la indumentaria reflejar un nuevo concepto de belleza, cuerpo y, por

consiguiente, imagen corporal en las mujeres adolescentes?

1.1.2 Sub problemas

¢Hay genuinamente una problematica de autoestima respecto a la imagen corporal y a la
percepcion de belleza en las adolescentes hoy en dia? ¢Es percibida por los adolescentes
esta problematica?

¢Puede la indumentaria ayudar a enfrentar los cambios corporales que experimenta el
adolescente?

¢Se pueden abordar los diversos cuerpos propios de la edad?

¢Es factible desde la indumentaria, brindar soluciones a los problemas de los
adolescentes, derivados de cambios fisicos, psicoldgicos y sociales?

¢ Como trabajan las marcas que tienen a éste target como consumidor, dichos asuntos?
Desde un desarrollo de marca de indumentaria, ¢(Se puede hacer un aporte a las
problematicas descubiertas?

¢Se puede concientizar y educar en cuanto a la imagen corporal, la imagen y la belleza
mediante una marca de indumentaria?

¢Qué efectos presentan en el adolescente las texturas visuales? ¢Qué posibilidades
presentan las técnicas de estampacion?

¢Puede el disefio gréfico relacionarse estrechamente con el disefio de indumentaria y

textil? ¢ Qué surge de esta combinacion?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

“Brindar una coleccion de disefio de indumentaria que presente un nuevo concepto de imagen
corporal adolescente a partir del uso de siluetas y texturas en las diversas figuras corporales,

en las mujeres adolescentes de Cérdoba, Argentina”.

1.2.2 Objetivos especificos

- Realizar una investigacion sobre el adolescente y su formacion de imagen corporal y
autoestima, en un constante proceso de cambios y crecimiento.

- Investigar mediante el contacto con adolescentes, sus principales problemas y
necesidades respecto a la indumentaria.

- Indagar la influencia de las redes sociales en la adolescencia.

- Investigar acerca de la imagen, la comunicacion visual y el disefio gréfico.

- Investigar diversos métodos y técnicas de estampacion textil.

- Disefar una coleccion de indumentaria para adolescentes que presente propuestas de
diversidad de cuerpos, tipologias y texturas.

- Desarrollar una marca con una propuesta diferente para el publico femenino adolescente
de Cordoba Capital.

1.3 Antecedentes y contexto

1.3.1 Contexto psicosocial

La caracteristica emergente de la adolescencia, es la necesidad del individuo de formar parte

del mundo adulto sabiendo todo lo que esto conlleva, y la del adulto de permitir un ingreso
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de una nueva generacion que pondra todo en cuestionamiento. (Aberastury & Knobel, 1991,

pag. 91)

Todos estos cambios que surgen en el adolescente, comienzan siendo fisicos y propios del
crecimiento, pero después surge un cambio en las emociones y en las capacidades. Con los
primeros acontecimientos corporales, el adolescente se ve forzado a comenzar un proceso de
transformaciones y adaptaciones que nunca pidid, lo que produce desconcierto en sus
pensamientos y en sus actitudes, una inestabilidad permanente, que debe tomarse como

normal de esta etapa de vida. (Aberastury & Knobel, 1991, pag. 96)

Frente a todos estos cambios internos, el adolescente procura conseguir refugio y
confirmaciones en un entorno cercano, donde buscard respuestas a todos los nuevos
interrogantes que le surgen respecto de si y el nuevo mundo. Es una etapa donde debe definir

su personalidad e identidad.

Las influencias en todas las personas son fundamentales, pero en esta etapa, la vulnerabilidad
esta a flor de piel, es por eso que los personajes como padres, familiares y amigos cercanos

son los que toman protagonismo en el ya no nifio.

Al mismo tiempo, en el contexto social, surgen nuevas propuestas como internet y las redes
sociales. Pensado puntualmente en los adolescentes, los cuales consumen gran cantidad de
su tiempo en sus celulares, computadoras, tablets; se desecha (hablando en generalidades)

cualquier medio de comunicacién que se considere Util que no sea provisto de la web.

La Dra. Roxana Morduchowicz, en su articulo “Los Adolescentes y las redes sociales”
(2012), explica la relevancia que tiene en la vida del adolescente el Internet y las redes
sociales, explicando que méas del 70% de los adolescentes de Argentina tiene una cuenta en

alguna red social, y a la cual accede practicamente todos los dias.

Esto conlleva a una generacion que vive dos realidades, segln el comentario de la doctora;
estas realidades son off line (Realidad) y on line (Virtual). El adolescente ya no utiliza la
computadora para buscar informacion para el colegio, sino que proyecta su construccion de

personalidad en un mundo paralelo al que vive realmente. Las redes sociales son, para si
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mismo; un lugar donde puede expresarse, comunicarse y mostrarse tal y como desea. Y esto

es clave en su construccion e identidad e imagen.

Internet no s6lo permite ver y observar al resto de los individuos del mundo, sino que es, a la
vez; una plataforma que exhibe y muestra. Ya no queda el individuo a la deriva de pocas
personas, las cuales forman su entorno mas cercano; éste es expuesto a cientos de personas,
cercanas Yy lejanas, conocidas y desconocidas, publicas y andnimas. Siendo éste el contexto
donde se forma el adolescente, es importante que cuente con informacion y educacion clara
respecto a cobmo formarse y desarrollarse como persona en este entorno. (Morduchowicz,
2012, pags. 1-2)

1.3.2 Contexto textil

La adolescente tiene una marcada preferencia ante los estimulos visuales que se le presentan,
entre ellos, publicidades, modelos, tendencias, disefios y estampas. Esto quiere decir que no
hay que convencerla de precios, oportunidades y ventajas para efectuar una compra; sino que

hay que mostrarle el atractivo que causa el producto en ella.

La moda es algo muy volatil y efimero, es un mundo en constante cambio. Es un lugar donde
la adolescente deberd abrirse paso, buscar las herramientas que necesite para crear su
identidad, y que ésta no dependa de un cambio de temporada o una nueva tendencia. Si bien
el punto en cuestion pareciera ser categorico, se justifica al considerar que “el qué diran” es
un aspecto sumamente importante en la consolidacion de la autoestima. La aceptacion y el
rechazo son extremos en los que suelen encontrarse muchas veces, y aqui es donde la
indumentaria puede marcar una diferencia como mecanismo de exteriorizacion de la

personalidad, emociones, o caracteristicas propias que se quisieran transmitir.

1.3.3 Marcas de indumentaria adolescente
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Investigando e indagando en el mercado actual, pudo verse que generalmente, en las marcas
estrellas de las adolescentes hay una misma estética, similares tipologias y un mismo

planteamiento de comunicacion de marca.

FOREVER 21

Es una multimarca internacional referente en indumentaria fast fashion para adolescentes
mujeres. Presenta una gran variedad de productos y tipologias, siendo un referente en la

incorporacion de modelos plus size.

Actualmente no esta en el pais, pero se comenzaron las negociaciones para incorporar la

franquicia en Buenos Aires.
Analisis y estudio de la marca

En Forever2l, se encuentran muchos estilos muy identificados y definidos. Lo cual es
practico y casi que necesario para una adolescente que todavia no se conoce y quiere probar

distintos estilos y tendencias; como bohemian, minimal, sporty, casual, dark, entre otros.

Como anteriormente se menciond, el aporte de modelos y talles plus size es algo que no se
habia hecho en ninguna marca de adolescentes anteriormente. Ya el simple hecho de
contratar modelos de talles grandes para mostrar las prendas, muestra y ensefia un nuevo tipo
de cuerpo; que, aunque siempre existio, nunca se quiso mostrar. Esto ayuda a la autoestima
de la adolescente que se encuentra con un cuerpo nuevo Yy desarrollado, y que, a diferencia
de su nifiez, ahora carga con una mayor percepcion y presion corporal, tanto del punto de

vista propio como el de otros.
Pros

- Surtido de prendas, y tipologias, habiendo desde calzado y marroquineria hasta lenceria.
Es bueno que una chica encuentre todo en un mismo lugar, donde se puede sacar todo
tipo de dudas en un solo probador, y no hacer un paseo turistico por miles de locales
diferentes.

Una chica que experimenta desarrollo de busto, pero ya esta desarrollada de caderas,

puede que se sienta incbmoda entrando a una boutique de lenceria, pero si puede hacerlo

14



todo en el mismo local donde se compra el jean, consigue amortiguar el impacto y la
experiencia. Este es un simple ejemplo, pero en una adolescente todo afecta.

Respecto a la calidad y a la molderia de las prendas, al ser ropa fabricada en gran
cantidad y entra en grandes volimenes, la indumentaria es con molderia y desarrollo

basico y su calidad de confeccion es muy buena.

llustracion 1 - Lookbook de la linea de producto Plus Size de Forever 21

Contras

Como aporte se pudo mencionar lo del plus size, pero a la vez, es muy acentuado en la
empresa, la diferencia de lineas. La ropa de talle grande no se encuentra en los talles mas
chicos y viceversa. La pagina web de Forever, tiene todo por separado, haciendo un
problema de inclusién.

Las tipologias de las prendas son basicas, imponen tendencia, pero no todo es lo méas
certero para cada cuerpo. El implementar volados y volumenes en chicas de cuerpo mas

circular, no favorece ni estiliza.
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llustracion 2 - Lookbook y campafia de Forever 21.

47 STREET

47 street es una marca nacional que presenta una fuerte presencia en el target de adolescentes

mujeres.
Analisis y estudio de la marca

- Se podria decir que es también la que apunta a adolescentes mas chicas, de la primera
parte del ciclo, su estrategia esta en incluir desde la preadolescencia para ya tener
fidelizado el consumidor toda su adolescencia y hasta parte de su juventud.

16



La marca realiza varias camparias a nivel nacional en busca de modelos para campafias,
lo cual logra mucha movilizacion en el target y principalmente, fidelizacion.

47 crea colecciones y tiradas de prendas con motivos de dibujitos, personajes y otras
referencias a la nifiez, lo hizo con los looney toones, snoopy, the simpsons, y hasta con
Barbie. Esta estrategia de disefio siempre les resulta un éxito, pues mezclan su nifio
todavia no perdido con su adolescente recientemente adquirido.

La ropa es de una calidad media, los disefios de tipologia y molderia son basicos, pero

son prendas muy vendibles aun siendo su precio un poco elevado.

llustracion 3 - Lookbook y campafia de 47 Street.
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MUAA

Asi como 47 street; Muaa es referente en indumentaria teen en Argentina, teniendo mas de

25 afos en el mercado, y una produccion que presenta mas de 300 articulos por coleccion.
Analisis y estudio de la marca

- Muaa ofrece prendas mas originales que las marcas anteriormente presentadas, pero, aun
asi, puede desarrollarse mucho mas, lo mismo sucede con su produccion.

- Desde la comunicacion de marca, Muaa ha perdido fuerza. Su identidad de marca es
confusa, no tiene presencia en las revistas o en las redes, y es muy confundible con otras

marcas de adolescentes que estan creciendo con la misma estética.

lustracion 4 - Lookbook y campafia de Muaa.
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COMPLOT

Complot, se enfoca hacia jovenes adolescentes, y aunque no tiene la misma fuerza y estética

que Muaa 0 47, su diferenciacion esta en el estilo y el concepto de disefio de marca.
Analisis y estudio de la marca

- Complot es una marca que se enfoca en quienes tienen un estilo definido y decidido,
todas las prendas tienen detalles originales de disefio y son inigualables por otra marca
en el mercado.

- Pero a la vez, su estética mucho mas punk y rockera, solo logra abarcar un target muy

particular de adolescentes.

com
pLOT"

COMPLOT.COM.AR

llustracion 5 - Lookbook y campafia de Complot.
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Se podria decir, en conclusion, que no hay ninguna marca de ropa de adolescentes mujeres
que se enfoque, en su comunicacién de marca, a resolver alguna problematica social que trate

sobre la autoestima y una correcta concepcién de cuerpo real.

Solo hay muy pocos ejemplos de marcas femeninas que apuntan a ser una marca con un
correcto mensaje social (y aungque no sea pensada para adolescentes), la marca VER es un

referente de esto.

ER

La marca se autodefine como “una marca de argentina que acompafa la dindmica de vida de
la mujer contemporanea, acercandole una amplia propuesta de prendas y accesorios

inspirados en las ultimas tendencias de moda”.

Pero mas alla del producto que oferta la marca, esta el objetivo que tiene la misma de
representar un tipo de mujer mas real, mas apasionada y que logre identificar a la mujer en

su realidad.

VERDADERAS
MUJERES

llustracion 6 - Recortes de las diferentes camparias realizadas por Ver.
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1.3.4 Contexto social

Socialmente, también; hay movimientos mas fuertes que llevan a una reaccién inmediata
frente a la discriminacion corporal, racial y étnica. Millones de mujeres se suman frente a
una causa, y por medio de las redes sociales logran hacerse escuchar y responder al mensaje

que presentan ciertas empresas y marcas.
A continuacion, unos ejemplos:

CAMPANA CUERPO REAL #IMNOANGEL Y #IAMPERFECT

"Nuestra campafia #lmNoAngel esta disefiada para animar a todas las mujeres a que amen
cada parte de su cuerpo”, ha dicho Linda Heasley, CEO y Presidenta de Lane Bryant, una

marca de lenceria plus size.*

Esta, junto con muchas otras campafias, salié en respuesta a la foto publicada por Victoria’s
Secret, que presenta a sus modelos esculturales junto con el slogan “The perfect body” (El

cuerpo perfecto).

LONG LINE NEW! PERFECT DEMI  RACERBACK  WIRELESS  MULTI-WAY PERFECT  NEWIPERFECT  PUSH-UP
DEMI UNLINED  COVERAGE SHAPE COMFORT
1 DEMI PUSH-UP

llustracion 7 - Campaiia de Victoria’s Secret.

1 http://www.lanebryant.com/content.jsp?pageName=redefine-sexy — Fecha de consulta: 14/12/16
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llustracion 8 - Campafia de Lane Bryant.

Otra respuesta que surgi6 a la polémica campaia de Victoria’s Secret es #iamperfect, hashtag

impulsado por otra compafiia de lenceria llamada Dear Kate.

llustracion 9 - Campafia de Dear Kate.
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Todas estas respuestas que surgieron, fueron en busqueda de una aceptacion corporal
personal y social. Procurando eliminar del pensamiento colectivo que los cuerpos de modelos

son los Unicos patrones de belleza.

CAMPANA #DEARME

Bajo el lema “;Que le dirias a tu adolescente de 16 afios?”, se impulsé la camparia desde
Youtube, por el mes de la mujer; buscando escuchar qué le aconsejarias a la adolescente de

16 afios que fuiste.?

Sabiendo y reconociendo lo dificil que es esta etapa de la vida, las dudas y preguntas que
todas tienen; el objetivo de la campafia es que las adolescentes puedan tomar estos consejos
y comprender lo que viven y pasan es algo que muchas otras grandes mujeres también han

vivido y finalmente, pasado.

CAMPANA DOVE “POR LA BELLEZA REAL”

La campafia de Dove fue lanzada hace unos afios atras fruto de un estudio llamado “la verdad
sobre la belleza: un informe global”. Dicho estudio se realiz6 en mujeres de mas de 15 paises,
logrando confirmar que, a pesar de la diferencia de paises y culturas, el concepto que tienen

de belleza y de si mismas no varia tanto.

Desde el 2004, la marca se ha dedicado a realizar campafias de concientizacién sobre un
concepto de belleza més real y amplio, dejando de lado el mensaje que solo las modelos de
90-60-90 son las denominadas sexys y bonitas.

“Como muchas nifias y jovenes desarrollan una baja autoestima a partir de obsesiones sobre
su aspecto, y consecuentemente no alcanzan una vida totalmente plena, Dove® cred la

Fundacién para la Autoestima, que pretende actuar como agente de cambio para inspirar y

2 https://www.youtube.com/watch?v=AbqT_ubkTOY — Fecha de consulta: 14/12/16
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educar a las mujeres en una definiciéon mas amplia de la belleza” 2 comunica la empresa en

su pagina web.

1.4 Justificacion

Cada cultura y sociedad a lo largo de la historia, ha definido su propio concepto de belleza,
cuerpo y mujer; lo que trajo aparejado ciertos ideales erroneos y muy diferidos de lo real. En
consecuencia, muchas mujeres se ven encasilladas en pardmetros de belleza que pueden no

serles fisicamente alcanzables a muchas, y esto influye en gran manera sobre su autoestima.

Dentro de este escenario, la industria de la moda juega uno de los papeles méas protagonicos,
no solo por el vinculo cuerpo y vestir, sino también por el impacto social que produce desde
las modas y tendencias. Este poder de discurso se ve muchas veces opacado por la presion
de una industria capitalista, que hace que se venda rapido y lindo sin considerar el efecto en
el pablico que tiene otro cuerpo, otro estilo y otra belleza.

Para contrarrestar esto, surgioé una exigencia por parte de las nuevas generaciones de refutar
la belleza que se muestra como “ideal” al exponer mas la “real”. Esta nueva cultura por “la
belleza natural”, aspira a revalorizar el cuerpo y sus diversos contrastes, mostrando que lo

bello no persigue un patron, sino que se encuentra en lo propio de cada uno.

Frente a esta demanda social, el discurso que brinde la indumentaria debe estar apuntado para
ayudar a cada uno a definir y resaltar su identidad e imagen corporal, con la cual pueda
sentirse bello y libre de tener que responder a ningin patrén impuesto.

Es por estos motivos que se considera necesario empezar a repensar el disefio de
indumentaria desde una perspectiva social; y especificamente en este proyecto, buscando
aportar en la construccion y el desarrollo de una imagen corporal real de cada una de las

mujeres adolescentes.

3 http://www.dove.com.es/es/Nuestra-mision/Nuestra-vision/Campana-de-Dove-por-la-Belleza-Real.aspx -
Fecha de consulta: 14/12/16
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1.5 Limitaciones

Geograficas: el alcance del trabajo es pensado para Cordoba Capital, Argentina.
Econdmicas: la magnitud del proyecto sera determinado segun la inversion econdémica
a realizar.

Productivas: no es concebible producir para cada tipo y talle de cuerpo, asi como
tampoco se puede disefiar una coleccidn que responda a todo el segmento. Aun asi, hay
mucha variedad de disefios y no es factible producir grandes curvas de cada prenda.
Alcance: el proyecto no pretende resolver problematicas personales o sociales que
pertenecen a otros campos de estudio. EIl enfoque del trabajo es contemplado desde el
disefio de indumentaria, y su resultado es en base a ello.
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CAPITULO 2: Marco tedrico

2.1 Cuerpo, imagen corporal y la Autoestima

2.1.1 Conceptos disparadores

“La imagen corporal es la representacion mental que cada persona tiene sobre su propio

aspecto fisico”, define la Fundacion de Imagen y Autoestima (IMA) de Espaiia. 4

Completan esta definicién, Banfield y McCabe (2002), comentando que esta representacion
es influenciada por diversos factores, tales como cuestiones culturales, sociales, individuales
y hasta bioldgicas. Para estos autores, la imagen corporal incluye aspectos de percepcion,

cognitivos, afectivos y conductuales. (Calaf, Ledn, Hilerio, & Rodriguez, 2005, pag. 1)

La imagen corporal es como se nos manifiesta nuestro cuerpo ante nuestros 0jos, los cuales
son influenciados de diversas maneras, y dan como resultado una respuesta; que, aunque no

sea definitiva, son fundamentos en nuestra autopercepcion.

Los factores influyentes antes mencionados, son diversos y tienen diferentes efectos
dependiendo de la persona y su entorno. Esto significa que cada individuo elige consciente o
inconscientemente qué escuchar y qué incorporar en este retrato de su cuerpo. McCabe y
Ricciardelli (2001), realizaron una investigacion sobre estas influencias socioculturales en la
naturaleza de la imagen corporal, en un grupo de adolescentes puertorriquefas, y tuvieron la
siguiente conclusiéon: las influencias que juegan un mayor rol en importancia eran, en primer
lugar; los padres; seguido por los medios de comunicacion. (Calaf, Leon, Hilerio, &
Rodriguez, 2005, pag. 2)

Inmediato al concepto de imagen corporal, surge el de autoestima, puesto que los
sentimientos que el individuo tenga sobre su cuerpo influye en como se siente consigo

mismo. Hablar de autoestima es hablar de cuanto se gusta y aprecia el propio ser.

4 http://www.f-ima.org/es/quienes-somos - Fecha de consulta: 24/06/2016
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2.1.2 El cuerpo en la sociedad

La concepcion de “cuerpo” se modifica dinamicamente segun sea la cultura y época en que
se lo considere. A lo largo de los afios, diferentes paradigmas lo fueron atravesando, y con
ello, grandes pensadores le dieron definicion, entre éstos; se encuentran filésofos, socidlogos,
médicos, psicélogos, e incluso la religion o educacion. Es por eso gque se analizaran las
diferentes corrientes que surgen, haciendo especial hincapié en los aportes de la sociologia,

ya que le es necesario a este trabajo de investigacion, considerarlo desde esa perspectiva.

La filosofia griega, por ejemplo, considera al cuerpo como la carcel del alma. En el discurso
de Platon en el Fedon, hay un concepto de cuerpo relacionado con excesos placeres y
carnalidades, el cual se contrapone con el de alma, la cual es verdad, conocimiento y justicia.

La muerte es una deseada liberacion del alma de la céarcel que es el cuerpo. ®

La religion cristiana por otro lado, considera al hombre como un ser tripartito formado por
alma-espiritu-cuerpo, dandole trascendencia después de muerte, solo a los dos primeros.
Citas biblicas fundamentan esta perspectiva, agregando ademas que el cuerpo en realidad es
“templo” del Espiritu Santo, y que, al momento de la muerte, al polvo volvera. (1 Corintios
6:19-20 y Génesis 3:19; Biblia version Reina Valera 1960).

Continuando con los ejemplos, tenemos el de la medicina, la cual explica el cuerpo como una
estructura fisica completa del ser bioldgico. Esta es conformada por 6rganos, tejidos y

compuestos bioldgicos.®

Entrando en el mundo de la sociologia, se descubren varios pensadores que complementan
diversas definiciones de los que es el cuerpo en la sociedad. Y es éste el enfoque que pretende

este trabajo abordar en detalle.

5 http://www.cervantesvirtual.com/obra-visor/dialogos-fedon-o-de-la-inmortalidad-del-alma-el-banquete-
o-del-amor-gorgias-o-de-la-retorica--0/html/0005c9fc-82b2-11df-acc7-002185ce6064 10.html

— Fecha de consulta: 10/02/2017

6 http://www.diccionariomedico.net/diccionario-terminos - Fecha de consulta: 26/06/2016
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En su libro “El cuerpo y la moda”, Entwistle (2002) propone abordar el cuerpo como una
construccion social, la cual vincula estrechamente con el vestir, el que define como una
“practica corporal contextuada” (Entwistle, 2002, pag. 9), este término se completa por
Bourdieu (1984, 1994) al agregar que dicha construccion social es determinada por habitus.
Tal concepto vincula al individuo con las estructuras sociales, ya que el autor lo define como
un sistema de disposiciones duraderas y transponedoras. Explicado de otro modo, esto
sencillamente quiere indicar que la manera en que la persona vive el cuerpo esta estructurada

por la posicion social que se posee (Entwistle, 2002, pag. 46).

Simmel (1971) afirma el pensamiento de Bourdieu al decir que el cuerpo es una construccion
social, agregando la idea de que dicha construccién se realiza en base a imitacion o
imposicion y explica la teoria del Tropfelmodell, la cual consiste en la difusion de la moda
desde las clases mas altas hacia las méas bajas, una transmisién social jerarquica. Aunque
actualmente no se considere vigente un modelo de transmisién vertical, sino mas bien
horizontal; la teoria sirve para argumentar la importancia de la imitacion y la imposicion en

la cultura y en la sociedad (Entwistle, 2002, pag. 75).

Esta imposicidn es el punto de analisis que nos interesa considerar para este trabajo.

2.1.3 Elcuerpoy la moda: la identidad

Entwistle por otro lado, sostiene que la moda expresa al cuerpo, ya que segin leemos en sus
escritos, el cuerpo se vuelve social en la medida que se lo vista y adorne con ropa y accesorios
(Entwistle, 2002, pags. 11-12).

La socidloga argumenta, segun el pensamiento de Marcel Mauss (1973), que “el cuerpo es el
medio por el que un individuo llega a conocer una cultura y a vivir en ella” (Entwistle, 2002,
pag. 20). Esta experiencia es ejemplo, de entre otras, del vestir. El término ‘“Fenomenologia”
define el vestir como una experiencia corpérea (Entwistle, 2002, pag. 18), esta experiencia
segun Douglas (1973, 1984), es una experiencia tanto intima como social: la persona vive
una serie de reglas y normas sociales que le contexttan y limitan, pero a la vez, es un acto

intimo del ser con el cuerpo, en donde encuentra un contacto con sus defectos y virtudes, y
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utiliza la indumentaria tanto para disimular, como para enfatizar (Entwistle, 2002, pag. 17).

Segtin Goffman (1971), se trata de una “presentacion del yo en la vida cotidiana” (Entwistle,
2002, pag. 17).

En contraposicion a la teoria del Tropfelmodell, anteriormente mencionada, Entwistle discute
que en la actualidad hay una democratizacion y una generalizacion de la moda. Las
innovaciones de estilos, ya no surgen necesariamente de los grupos de mayor poder
adquisitivo, sino que emergen de “la calle”, de las subculturas juveniles (Polhemus, 1994).

(Entwistle, 2002, pag. 155)

Esto nos interesa en este trabajo principalmente porque es en la cultura juvenil en donde se
hard el enfoque del proyecto. Es una ventaja que el modelo de difusiébn de moda, sea
horizontal; ya que, en primer lugar, eso significa que la moda emana de una amplia gama de
lugares, abriendo el abanico a una infinidad de posibilidades e inspiraciones. Segundo, la
difusion de la moda es mas global y rapida gracias al internet y a las redes sociales. Por
ultimo, ya no se transmite un linaje de clase social, sino que lo que importa esta en encontrar

representar estilo e identidad social (Entwistle, 2002, p. 155).

“En la cultura contemporénea, el cuerpo se ha convertido en el templo de la identidad”,
declara Entwistle en su libro “El cuerpo y la moda”; y no puede estar mas acertada (Entwistle,
2002, pag. 159). La identidad es la clave a la hora de vestir, pues se viste para comunicar,
para decir sin hablar. Merleau Ponty (1962) plantea el enigma de que el cuerpo sea vidente y
a la vez visible para los otros. Lo que resulta en una sociedad como un conjunto de cuerpos
que se presentar para mostrarse y ser visto, y que, a la vez, buscan ver al otro (Entwistle,
2002, pag. 37)

Como resumen, Simmel (1997) aclara que “la moda es una de esas instituciones sociales que
unifican, en una proporcion peculiar el interés por la diferencia y el cambio se da por la

identidad y la coincidencia”. (Citado por Jorge Lozano, 2015, p.239)
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2.1.4 Las fuerzas sociales: factores influyentes

No se puede negar que el cuerpo esta estrictamente contextuado social y culturalmente, en
un sentido basico; Foucault (1911, 1980) explica que el simple hecho de vestirse es un

resultado del cuerpo en la cultura (Entwistle, 2002, pag. 27).

Las influencias que vive la persona producto de la cultura en una sociedad, es lo que se
denomina fuerzas sociales, y éstas son las que ejercen una presion en el individuo, las cuales

lo determinan, definen y lo justifican.

Una persona que pretende ser socialmente aceptada, no actuaria en disonancia respecto a las
normalizaciones de su contexto. Esto es clave de entender a la hora de hablar del individuo
en sociedad, Foucault explica que el cuerpo adquiere significado y a la vez es influido por
fuerzas sociales y discursivas, las cuales le seran un ejercicio de poder (Entwistle, 2002, pag.
28).

El poder segun este autor, se retrata en los vinculos, en la red de relaciones del individuo.
Estas redes de relaciones, son diversos los elementos que ejercen un rol dentro de la vida del
individuo. Es tal la influencia del medio, que generalmente la persona se termina asimilando

y moldeando a mencionadas fuerzas sociales.

Toda persona vive con un entorno cercano, el cual se forma por la familia y amigos, y un
entorno general. Las fuerzas que éstas tienen en la persona, varian segun lo que la persona le
permita, pero no se puede negar que algo ejercen sobre la misma, sino, no seria un sujeto

socialmente aceptado.

Aunque el individuo es libre de hacer consigo mismo lo que desee, las influencias moldean
su cuerpo y lo “normalizan”, buscando la alineacion social. Douglas habla del cuerpo como
un medio de expresion altamente restringido, y es que, aunque se vive en una etapa en la
historia en la que el individuo tiene autonomia sobre su cuerpo e individualidad respecto a
siglos anteriores, el solo estar en sociedad, trae consigo un costo de presion del discurso de

las fuerzas sociales (Entwistle, 2002, pag. 21).
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2.2 El adolescente

2.2.1 Una etapa de cambios: La adolescencia

El verbo “adolecer” significa carencia o falta de algo. Y es que el término adolescencia se
refiere a la carencia de una identidad definida, de una situacion definida;’ ya que el

adolescente no se encuentra mas en la etapa de nifiez, pero tampoco llega a la adultez aun.

La clave en esta etapa de la vida, es entender que el individuo esta en un proceso de cambios
y transformaciones, en las cuales va definiendo su persona y su personalidad. El pediatra
Josep Bras Marquillas (2013), escribié en uno de sus articulos la importancia de comprender
el desarrollo psicoldgico que sucede en esta etapa de la vida, puesto que incluye cambios que
definiran el futuro del individuo, es el periodo donde se forjara la personalidad, se consolida
la conciencia del yo, se afianza la identidad sexual y se conforma el sistema de valores. 8
(Marquillas, 2013, pag. 1)

La adolescencia es una etapa en la que hay mucha confusion y desconcierto, y por
consiguiente se puede encontrar al individuo con recargadas emociones: un momento es todo
optimismo e ideales, y al instante se encuentra una grieta que puede llevar hasta depresion y

confusion.

La adolescencia tiene un objetivo 0, mejor dicho; varios objetivos a resolverse. Son diversos
autores y opiniones, pero en el mismo articulo antes mencionado, el autor redacta en una idea
general, las metas que tiene el individuo para resolver. Consiste en: “adaptarse a los cambios
corporales, afrontar el desarrollo sexual y los impulsos psicosexuales, establecer y confirmar
el sentido de identidad, sintetizar la personalidad, independizarse y emanciparse de la familia,
y adquirir un sistema de valores respetuoso con los derechos propios y ajenos” (Marquillas,
2013, pag. 1)°

7 http://psicotemass.blogspot.com.ar/2010/03/3-primeras-aproximaciones-la.html — Fecha de consulta:
22/04/2017

8 Disponible en www.sietediasmédicos.com — Fecha de consulta: 28/06/2016

9 Disponible en www.sietediasmédicos.com — Fecha de consulta: 28/06/2016
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Considerando el campo de la psicologia, la referente del area; Arminda Aberastury (1991);
explica que, el adolescente debera atravesar una serie de “duelos”, los cuales le serviran para
poder cumplir con las metas anteriormente mencionadas por Marquillas. Estos duelos de

Aberastury, son tres:

- EL DUELO POR EL CUERPO INFANTIL.:

“El cambio fisico en la adolescencia se experimenta cuando el nifio(a) va perdiendo su cuerpo
infantil y aparece la necesidad psicoldgica de reestructurar la imagen corporal” (Salazar
Mora, 2008, pag. 68)

- EL DUELO POR EL ROL Y LA IDENTIDAD INFANTIL:

El asimilar en cuerpo y mente, que ya no se es un nifio, sino que ahora surgen
responsabilidades y deberes, es crucial en la adolescencia. Puesto que esto llevara a una
rapidez en la maduracién que conlleva esta etapa.

Hay quienes se niegan a crecer, independizarse y salir de su zona de confort; y es que la

adolescencia impulsa todos estos cambios repentinamente y sin mucho aviso.

- EL DUELO POR LOS PADRES DE LA INFANCIA:

Es el momento en el que la imagen idealizada de los padres se va perdiendo, y el adolescente
sufre un proceso de revelacion de sus padres mas real y defectuosa. A la vez, se procesa un
desprendimiento y una independencia de los mismos.

Cuando se es nifio, los padres son los “héroes”; los que siempre rescatan a sus hijos, los que
todo lo pueden, y los que nunca podrian fallar; pero cuando la persona crece, se encuentra
con gue las personas que antes idealizaba, tienen defectos y muchas fallas. Este duelo tendra
un efecto de mayor magnitud de acuerdo a la relacion que haya vivido el hijo-padre. Puede
que sea una simple y natural independencia, pero también suele suceder, que surgen rencores,

enojos y rebeldias que duren muchos afios. (Aberastury & Knobel, 1991, pag. 110)
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2.2.1.1 Caracteristicas

Aberastury (1991) sigue explicando de la adolescencia y menciona las caracteristicas de

la etapa como las siguientes: (Aberastury & Knobel, 1991, pég. 45)

a)

b)

d)

9)
h)

)

Busqueda de si mismo y de la identidad, consiste en el desarrollo del concepto de “si
mismo”, el cual se descubre y define en la adolescencia. Es la definicion de la
identidad, el caracter y la entidad personal.

Tendencia grupal, en el afan de la basqueda de identidad, se procura la uniformidad,
la identificacion con el otro y los otros. Esto le brinda al adolescente un sentimiento
de seguridad y pertenencia.

Necesidad de intelectualizar y fantasear, segin explica la autora; en esta etapa de la
vida, frente a las muchas incertidumbres y las “incesantes fluctuaciones de la
identidad adolescente”, hay una proyeccion natural que surge internamente. Esta
consiste en un refugio, en una huida muchas veces del mundo real. Surgen de éstos
planteamientos, las grandes teorias existenciales que llevan la mayoria de los
adolescentes.

Crisis religiosas, que pueden ir desde el ateismo hasta el misticismo més fervoroso.
Desubicacion temporal, ... es durante la adolescencia que la dimension temporal va
adquiriendo lentamente caracteristicas discriminatorias” (Aberastury & Knobel,
1991, pag. 70).

Evolucion sexual, descubrimientos y definiciones bioldgicas y emocionales.

Actitud social, busqueda de identificacidén segun estereotipos y moldes sociales.
Contradicciones sucesivas en todas las manifestaciones de la conducta, debido a la
constante inestabilidad del pensamiento. Contradicciones y replanteos luego de
realizada la accion.

Separacion progresiva de los padres, el duelo fundamental. Los padres ya no son lo
que se pensaba de nifio, y empiezan a concebirse con faltas y errores. La
independencia es fundamental para el desarrollo.

Contantes cambios de humor y &nimo, frente a dichos cambios y duelos, el individuo

presenta inestabilidades e inconsistencias tanto de pensamientos como de acciones.
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2.2.2 ldentidad e imagen corporal

2.2.2.1 Problematica

Respecto a la imagen personal del adolescente, Susan Harter (1989, 1990a, 1990b, 1997,
1999, 2001, 2003) estudio 8 puntos por los cuales la autoestima de los jovenes se ve afectada:
competencia académica, aceptacion social, competencia deportiva, competencia laboral,
atractivo romantico, comportamiento, amistad cercana y apariencia fisica (Jensen Arnett,
2008, pag. 169).

De todos estos puntos, el adolescente elegira cudles le afectaran en su formacion de estima,
ya que Harter explica que muchos puntos para algunos pueden ser mas importantes que otros,
como por ejemplo el de competencia deportiva: puede haber adolescentes que les defina

como también a quienes no.

Ahora, el estudio es interesante ya que, aunque no todas las esferas sean influyentes en los
adolescentes, la Unica que sali6 elegida como determinante de autoestima es la apariencia
fisica. En segundo lugar, salio la aceptacion social. (Jensen Arnett, 2008, pag. 170). Y nadie
mas propenso que las adolescentes en relacionar la apariencia como base de la autoestima
(Jensen Arnett, 2008, pag. 169).

Completando estos datos, el autor cita a Wichstrom (1999) diciendo que “La atencion que
se da a la apariencia fisica, que es el meollo del papel de género femenino, genera angustia
a las chicas”, mientras que por otro lado “Las muchachas tienen mayor probabilidad que
los varones de formarse una imagen corporal negativa en la adolescencia” (Harter, 1989;
Rosenblum y Lewis, 1999; Siegel, 2002). (Jensen Arnett, 2008, pag. 147)

A tales declaraciones se las fundamenta en ejemplos como el asunto del peso corporal o
trastornos alimenticios, los cuales vienen derivados de la gran presion social que proviene
tanto de revistas y medios de comunicacién como de otras adolescentes mujeres (Jensen
Arnett, 2008, pag. 147).

Continua el autor argumentado que “Las muchachas comparan su cuerpo con nuestros

ideales culturales y los encuentran inadecuados. Las dietas y la insatisfaccién con el cuerpo
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se han vuelto reacciones normales en la pubertad (...) A [as chicas las aterra estar gordas,
también deberian de estarlo. Escuchan los comentarios hechos sobre las otras chicas
gruesas en los corredores de la escuela. Ninguna se siente lo bastante delgada. Debido a la
culpa y a la verglienza por su cuerpo, las jovenes estan constantemente a la defensiva (...)
Casi todas las adolescentes se sienten gordas, se preocupan por su peso, hacen dieta y siente
culpa cuando comen” — Mary Pipher (1994), Reviving Ophelia: Saving the selves of
adolescent girls, p 184/185. (Jensen Arnett, 2008, pag. 169)

Todo estos estudios y argumentos, que generan un panorama concreto de la problematica
adolescente, Cash & Henry (1995) los completan diciendo que, “Incluso mucho después de
la adolescencia, casi la mitad de las mujeres adultas se sienten insatisfechas con su

apariencia fisica” (Jensen Arnett, 2008, pag. 147).

2.2.2.2 ldentidad

En la adolescencia, la identidad es el gran cuestionante con el que se halla el ya no nifio. Al
entrar en esta nueva etapa, el individuo se encuentra con tener que enfrentar la idea abierta y

abstracta que tienen de quienes son, qué hacen, a donde van, entre miles de otras dudas.

Segun Erik Erikson (1902 — 1994), el problema clave de esta etapa tan confusa es que la
“identidad hace frente a la confusion de la identidad”. Asi como cuando uno se enferma,
comprende la complejidad de su cuerpo; el adolescente cuando entra en crisis desenvuelve
inconscientemente la personalidad que a la vez le responde sobre la identidad propia (Jensen
Arnett, 2008, pag. 175).

Aungue se conoce que la autoestima es algo cambiante y resultante de diversas experiencias,
y que nunca esta establecido, sino que varia a lo largo de toda la vida; Erikson establecié que
la adolescencia es la etapa de desarrollo de identidad es la mas importante y crucial para el
desarrollo. Ademas, agreg6 que es muy importante que la base de la identidad sea clara en el
adolescente, puesto que seran el fundamento en los compromisos de la vida adulta y en las

decisiones y desarrollo (Jensen Arnett, 2008, pag. 179).
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2.2.3 Larealidad y entorno: Influencias

Como en el punto anterior se detalld, la persona que vive en sociedad y, por ende, en una
cultura; convive con las presiones que las fuerzas sociales le ejercen. Y ain mas, el
adolescente, que vive una etapa de transicién y desarrollo, para la formacion de su

personalidad y pensamiento.

El concepto que tiene la persona sobre si, es formado a través de las interacciones que obtiene
en sus socializaciones, de hecho un estudio del departamento de psicologia, de la Universidad
de Girona (de Gracias, MarcO, Fernandez, & Juan, 1999), explica que el desarrollo o
mantenimiento de la insatisfaccion de la imagen corporal del adolescente, se deriva de la
comparacion que éste hace sobre si mismo en los otros. Puntualmente, menciona entre sus
ejemplos, que la tendencia femenina de comparar el propio peso con el de otras chicas, esta

conectada con su presentimiento de “estar gorda”.

Aberastury y Knobel (1971), explican como adolescencia, la etapa de la vida en la que el
individuo busca establecer su identidad adulta, para lograr esto, la persona debera “agarrarse”
de otros estimulos e influencias, las cuales le den las herramientas para desarrollar su nueva

identidad. (Aberastury & Knobel, 1991, pag. 15)

Estas influencias, tendrdn mayor o menor alcance dependiendo de la persona y sus
particularidades. No hay una linea de conducta que sea determinada, sino que cada
adolescente, segun sus experiencias previas y su entorno cercano, sera influenciado en mayor

0 menor medida por las fuerzas sociales que le rodean.

Un ejemplo de la relevancia de las influencias en los adolescentes es la teoria del
procesamiento doble, de Paul Klacynski (2001, 2004, 2005) que considera las decisiones de
los adolescentes por partida doble; por un lado, se realiza un proceso analitico y racional
mientras que, por otro lado, deducen los factores heuristicos, que se refieren a la experiencia,
emociones y motivaciones inconscientes. El estudio comentd que, aungue Se tengan
argumentos racionales cuestionables o dudosos, los factores intuitivos son determinantes en
la decision. Esto conlleva a que la toma de decisiones esté fuertemente influida por factores

psicosociales (Jensen Arnett, 2008, pag. 84)
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2.2.3.1 Familia y amistades

Las primeras herramientas que obtiene una persona para poder crear su identidad adulta, son

dadas por el entorno més cercano, que esta conformado por la familia y amigos.

La relacion que tiene el adolescente con la familia, puede resultar como la fuente de sus
afectos més profundos, como también de sus conflictos mas amargos y dolorosos (Jensen
Arnett, 2008, pag. 193). Si la relacion con los padres o con los hermanos es una relacion de
apego, el adolescente buscara su aprobacién y consejo; por otro lado, si la relacion entre ellos,
no fue cercana o se basé en cuestionamientos y criticas en la nifiez, el adolescente

dificilmente buscaré consejo en ese circulo familiar.

El entorno cercano existe para que el adolescente consiga las herramientas e instrucciones de
cémo insertarse en el mundo adulto. La familia cercana y las amistades, seran claves en la

construccién de su pensar y accionar.

2.2.3.2 Medios masivos de comunicacion: Audiovisuales e impresos

“Si en tiempos pasados, la socializacion se circunscribia a la familia, la escuela'y el grupo
de pares, hoy dia los medios de comunicacion son agentes socializadores de importancia. Y
en este sentido, adquieren especial relevancia los medios audiovisuales” (de Téramo, 2006,

pag. 84).

Como indica de Téramo, la nueva influencia de la ultima mitad de siglo, fueron los medios
masivos de comunicacion, los cuales, en su afan de conseguir publicitar una imagen
memorable y agradable a simple vista, provocaron canones estéticos socioculturales, los

cuales no son mas que estereotipos.
Pero la problemaética surge cuando, un adolescente que no tiene las herramientas para

discernir lo que es una simple publicidad engafiosa, incorpora en su mente un concepto irreal

de belleza y cuerpo. A ésta imagen la convierte en un ideal de su imagen corporal, lo cual no
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solo no es sano, sino que, tampoco es factible, resultando que cuando no se consigue igualar

el concepto real con el ideal, el adolescente tiene malestar, depresion y frustraciones.

Segun Arnett (1995), los adolescentes hacen 5 usos comunes de los medios; y aclara que
salvo por el punto de entretenimiento, el resto de los usos son en pro del desarrollo. Los usos

son:

Entretenimiento: Con el fin de recrearse, o simplemente pasar el tiempo, puede ser el caso
de escuchar musica en la radio, o ver una serie en la television. La motivacion base es la de

simplemente “divertirse”.

Formacion de la identidad: En este proceso que experimenta el adolescente de busqueda de
identidad, y “desarrollo de una nocion de valores, habilidades y deseos individuales para el
futuro”, los medios aportan el material de inspiraciéon; le ofrecen al adolescente herramientas
para la formacion de identidad, y es que, en las revistas de mujeres adolescentes, el principal

tema es la apariencia fisica y las relaciones.

Blsqueda de sensaciones: La estimulacion de las sensaciones a partir de la novedad y la

intensidad, es un fuerte atractivo para el adolescente.

Afrontamiento: Los medios son utilizados para calmar y distender las emociones negativas,

como estrategia de afrontamiento al enojo o ansiedad.

Identificacidn con la cultura juvenil: El sentimiento de pertenencia que aportan estos medios,
son muy importantes para el adolescente, no solo que lo mantiene informado de como es la
cultura joven, sino que, a la vez, aprende e incorpora en su construccion de identidad,
elementos nuevos. (Jensen Arnett, 2008, pag. 388)

2.2.3.3 Redes sociales e Internet

Las redes sociales ya son parte de la cultura y, por ende, herramientas de sociabilizacion.
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Este nuevo factor influyente que nacid durante la ultima década, ha cambiado las reglas del

juego de la sociabilizacién en cuanto a todos, pero principalmente en el mundo adolescente.

Internet le ofrece un abanico de posibilidades al individuo actual, no sélo es un lugar de
fuente de informacion e investigacion (como se creia hace unos afios), sino que aporta
posibilidades de comunicacion, desarrollo, entretenimiento y la mas importante, Internet es

un lugar donde se puede relacionar virtualmente la persona con el resto del mundo.

Es por eso que al adolescente le concierne tanto este mundo virtual, porque es un lugar de
proyeccion donde puede desarrollar una y otra vez su identidad e imagen social, en las redes
sociales puede ser que no logra ser en la realidad vivida, puede elegir las fotos que sube, lo
que comenta y expresarse como su yo ideal (Morduchowicz, 2012, pégs. 1-2)

A lavez, sus conexiones no tienen limites, sino que puede aprehender de las distintas culturas
e ideologias, todas como herramientas para su desarrollo de identidad. Entra en el tema el
concepto de globalizacidn, la cual influye en los problemas de identidad de los adolescentes,
a que genera mas identidades biculturales hibridas que combinan elementos de las diversas
culturas que hay alrededor del mundo, lo que termina en una confusion de definicion de
identidad (Jensen Arnett, 2008, pag. 410)

2.2.4 Lageneracion visual

Se propone una comparacion: un adolescente de hace 30 afios atrds, con un adolescente
actual. No hace falta comparar ni siquiera con un adolescente de hace medio siglo atras, sino

gue con uno de 3 décadas serd mas que suficiente.

Ahora, hadgase una comparacién entre ambos, ;Como era la rutina de uno y del otro? ;Cémo

estudia cada uno? ¢Hay diferencias?

En grandes percepciones, seguramente; el de hace décadas atras, pasaba mucho tiempo al
aire libre, no disponiendo de tantos medios de transporte, sino simplemente de lo basico; no
contando tampoco con television, ni cine ni mucho menos internet. Este adolescente, no tenia

mas que una radio, o a lo sumo, un teléfono fijo en la casa.
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Se puede suponer entonces, que esta persona de hace un par de generaciones atras, contaba
solo con libros, revistas y diarios para estudiar o hacer un trabajo. Su medio de comunicacién

era principalmente cara a cara, y puede que su principal entretenimiento fuera la radio.

Ahora, si se empezara a hablar de un adolescente actual, se puede afirmar que la radio es lo
ultimo en su lista de aparatos electronicos preferidos. Esta persona cuenta con un elemento
que es fundamental en hoy en dia: el internet. Gracias a este increible invento, una persona
tiene acceso a casi cualquier cosa que quiera desde el aparato celular que se encuentra en su
mano. Y es por eso que su rutina no empieza sin haberse conectado a alguna red social, 0 a
alguna aplicacion de comunicacion como whatsapp o Messenger. A la vez, es casi seguro
que por lo menos una vez en su vida google6 en su computadora buscando informacion para
su tarea o trabajo préctico. O que usdé Wikipedia para averiguar algin dato que le sirviera
para su estudio.

En una realidad donde el individuo es bombardeado constantemente por imagenes, mensajes,

audios, y videos; la persuasion es fundamental.

Este es el contexto en el que crece la generacion de adolescentes actual, y ellos son quienes
pasan varias horas al dia utilizando redes sociales como Whatsapp, Facebook, Instagram,

Snapchat, entre otras, lo que les da un gran conocimiento de las mismas.

Cita un estudio realizado por la Dra. Roxana Morduchowicz en Argentina, en el afio 2012:
“En la Argentina, todos los adolescentes tienen acceso a Internet. Un 50% tiene conexién
en su casa, pero el 50 restante accede a ella en un locutorio o ciber. EI 75% de los chicos de
11 a 17 afios tiene un perfil personal en alguna red social (Facebook es la de mayor
popularidad en el pais).

Un adolescente argentino se conecta a Internet todos los dias, y lo hace durante una horay
media cada vez. Esta es la media nacional. Para quienes tienen acceso a la web desde su
hogar, el vinculo con Internet aumenta: se conectan todos los dias durante el doble de

tiempo, 3 horas cada vez” (Morduchowicz, 2012, pags. 1-2)
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Como este estudio fue realizado hace 4 afios, no cabe duda que los numeros incrementaron
desde ese entonces, pero, aun asi, es una informacion interesante y util para contemplar la

dindmica de la web.

Con certeza, se puede afirmar que la generacidn actual es una generacion de la imagen visual.
Primero, porque convive en una sociedad bombardeada de informacion visual, puesto que en
donde se permita el espacio para un cartel, o alguna publicidad, alli se publicara. Segundo,
porque se vive una cultura de consumismo, y, por ende; la publicidad reina en todos los
sentidos, esto conlleva a cada vez perder mas y mas la capacidad de atencion o enfoque.
Tercero, como el tiempo de atencidn que tienen las personas es muy corto, se traduce la
informacion en sintéticas imagenes o figuras.

Permitiendo, finalmente; que la imagen o la figura sean la clave para llamar la atencion y

perdurar el mensaje en la mente del individuo.

2.3 El disefio de la imagen

2.3.1 Sociedad de la comunicacion visual

“El hombre racional contempordneo es un hombre visual y la sociedad en que vive es la
sociedad de la imagen” (Gonzélez Ruiz, 1994, pag. 23)

Guillermo Gonzalez Ruiz, en su libro “La creacion proyectual”; comenta que el papel que
cumple la comunicacion visual en el siglo XXI, es funcionar como una escuela paralela a la
institucional, donde la informacion de la persona se amplio significativamente por los medios

de comunicacién masivos.

La persona ya no se forma en base a textos o audios separadamente, sino que su comunicacion
principalmente es una combinacién de texto, imagen y hasta audio, la imagen que se le graba
mentalmente es la que perdura en el inconsciente.

Surge de esto, la responsabilidad del disefiador de “contribuir a una educacion audiovisual

que construya una personalidad integral” (Gonzalez Ruiz, 1994, pag. 25)
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No puede despegarse de la comunicacion, lo visual, y a la vez, la sociedad esta intimamente
asociada a una cultura de comunicacion. La formacion de imagenes y videos en formato de
folletos, carteles, propagandas virtuales, anuncios publicitarios, revistas o blogs; hacen que
el ojo del individuo en sociedad esté en constante bombardeo de informacién, y en algunas

sociedades ya se descubrid, que hay contaminacion visual.

La cantidad de mensajes que percibe el individuo en calidad de receptor, hacen que su mente
y procesamiento estén saturados, dando unos segundos de atencion a la publicidad que se le
presente; lo que provoca un mayor esfuerzo de parte de los medios por buscar la atencién y
memorizacion del mensaje. Es un ciclo vicioso, del cual no mucho se puede hacer; y por eso
las nuevas generaciones, que nacen con este sistema, se forman y desarrollan de manera

distinta a las generaciones actuales; lo que hace que sean un publico especial y Unico.

2.3.2 El disefio grafico

2.3.2.1 El diseno

“Disefio es la forma de ser, vivir, sentir, ver e interpretar el mundo circuncidante. Que como

cualquier disciplina inunda la experiencia vital del que la ejerce” (Gonzalez Ruiz, 1994,
pag. 26)

Buscando la definicion del area; disefiar es, segun Jorge Frascara (2006), el acto de planificar
para poder obtener un propdsito especifico perseguido, mientras que, en el parrafo anterior,

Gonzélez Ruiz lo definia mas como una experiencia que roza la creencia.

Aunque se consideran todas las definiciones validas y complementarias, se podria decir en
total simplicidad de conceptos, que el disefio es “un proyecto en el cual el producto resultante

es una forma visible y tangible” (Gonzalez Ruiz, 1994, pag. 31)
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2.3.2.2 Disefio grafico y comunicacion

Siguiendo este pensamiento, y poniendo el foco en la rama del disefio grafico, Frascara
(2006) presenta la disyuntiva que tiene el concepto de disefio grafico respecto de artistas
gréaficos o artistas en si. Ademas, define que el disefio gréfico no existe para la creacion de
formas o figuras, sino que su funcion es “la creacion de comunicaciones eficaces que

obtienen los resultados perseguidos”.

Y a partir de esta afirmacién se abre un nuevo concepto de lo que es el disefiador gréafico, y
se redefine como un disefiador de comunicacion visual, lo cual es mas acertado y descriptivo

de la labor de este profesional.

Frascara (2006) define el campo de actividad, un método: el disefio, un objetivo: la

comunicacion, y un medio: la vision.

El disefiador se encontrard en la tarea de proyectar, reflejar y realizar comunicaciones

visuales, con el objetivo de que el receptor conciba el mensaje lo mejor y mas rapido posible.

Para concluir, Gonzalez Ruiz agrega sobre la creacion visual que se trata de una capacidad
que tiene el disefiador de formar en la mente imagenes y figuras visuales como resultado de
la confluencia de emociones, sensaciones y pensamientos, modeladas por la creatividad del

mismo disefiador (Gonzélez Ruiz, 1994, pag. 31)

2.3.2.3 Disefio gréfico y disefio de indumentaria

La relacion de las ramas del disefio, grafico e indumentaria, pueden ser muchisimas, ya que
ambas salen de la misma vertiente. Pero el trabajo que se hara en este proyecto, es el de
aplicar el disefio grafico y sus herramientas, para fortalecer dos puntos que la indumentaria
no logra cubrir en su totalidad.

El primero, en la aplicacién de estampas, aunque las técnicas de estampacidn son textiles,

muchas surgieron para el papel primero, como lo es el caso de la serigrafia; en el trabajo de
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disefio de estampas, es necesario recurrir a los principios de forma, color, y orden que

instruye el disefio gréfico.

Y segundo, la otra aplicacion donde se necesita del disefio grafico, es en la comunicacién de
marca, en el Branding y en su identidad corporativa; ya que como se vio anteriormente, el

disefio grafico es para la comunicacion.

2.4 Disefo y Estampacion textil

2.4.1 Relevancia de la estampacion textil

La estampacion siempre fue de la mano con el disefio de prendas, ya que es un complemento
que se ejecuta para darle un detalle a la indumentaria. Hoy en dia, se realizan diversos
acabados sobre todo tipo de superficies, y esto es una herramienta que utiliza el disefiador

para dar un valor agregado al producto.

El hombre siempre busco la manera de decorar, adornar y explorar el textil, desde su
fabricacion hasta la confeccidn. Gracias a descubrimientos de habilidosos artesanos, se pudo
ir recolectando diversos métodos de estampacion, las cuales todas pueden ser aplicadas en la
actualidad. Desde hace siglos, la técnica de estampacidn por bloques en India y China como
ejemplo; se pueden completar con técnicas desde hace décadas como la serigrafia textil y sin
falta se debe considerar en detalle el desarrollo de nuevas técnicas de impresion digital. Todo
es util a la hora de conocer las herramientas existentes, y a partir de ello, se abre un abanico

de posibilidades de generacion de texturas y disefios.

2.4.2 Técnicas de estampacion textil

ESTAMPADOS DIRECTOS

Por serigrafia
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“La serigrafia es unatécnica de impresion empleada en el método de reproduccion
de documentos e imagenes sobre cualquier material, y consiste en transferir una tinta a
través de una malla tensada en un marco. El paso de la tinta se bloquea en las &reas donde
no habra imagen mediante una emulsion o barniz, quedando libre la zona donde pasara la
tinta” (Lajo Pérez, 1990). 1

La palabra serigrafia deriva de sericum (seda, en latin) y graphe (escribir, en griego), ya
que en sus épocas de surgimiento, se empleaba sobre éste textil; aunque actualmente sea una
de las técnicas de estampacion mas reconocidas mundialmente por el hecho de que se puede

emplear sobre diversas superficies (Hebe Bravo, 2011).1

Segun la explicacion de la docente de la materia estampacién y entintados, de la universidad
siglo 21, Mercedes Garcia Sogo (2015)*2; el proceso se realiza con sablones de infinidad de
puntos, y se utilizan 4 colores: cian, magenta, amarillo y negro; aunque se pueden agregar
hasta dos colores mas de apoyo. Esta técnica permite realizar estampas con mayor definicion,
gracias a la densidad de la malla del shablon que permite lograr detalles méas infimos en el

dibujo.

10 https://es.wikipedia.org/wiki/Serigrafia — Fecha de consulta: 26/04/2017
11 http://manualidades.innatia.com/c-estampado/a-tecnicas-impresion-textil.html — Fecha de consulta:

26/04/2017
12 Material de estudio preparado por la docente Ma. Mercedes Garcia Sogo, para la materia Entintados y

estampaciones, de la carrera de Disefio de indumentaria y textil, Universidad empresarial siglo 21, 2015.
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llustracion 10 - Elementos para realizar serigrafia

El proceso de serigrafia consta de tres pasos: preparacion del disefio, separacion de colores y

la preparacion de sablones.
Primero, en la preparacion del disefio, el mismo puede ser:

- Cerrado o puntual; indica que es Unico, no tiene evolucién, es puntual.
- Abierto o de repeticion; se refiere a repetir segun un patrén en toda la superficie textil

y formar un rapport.

El rapport es una unidad minima del dibujo total, el cual se repite a lo largo y ancho del
tejido, formando la textura deseada del disefio.
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llustracion 11 - Ejemplos de serigrafia.

Segundo, la separacion de colores: Garcia Sogo explica que el motivo a estampar se
transforma en un negativo y de éste dependera la calidad de la estampa, para ello debe tener

el dibujo en pleno negro intenso. EI motivo debe dividirse por cada color que lleve el disefio.

Tercero y ultimo, con respecto a la preparacion de la pantalla; para estampar, se debe aplicar

al shablon una emulsién fotosensible y una vez seca, se coloca sobre la filmina del motivo.

Una vez realizado el disefio, para el revelado, se debe ir a un ambiente oscuro y en una pileta
se elimina con agua las tintas que no agarraron, quedando el resultado final del disefio
estampado
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lustracion 12 - Textiles estampados con la técnica de serigrafia.

Por corrosion

El estampado por corrosion consiste en estampar un textil que ha sido tefiido, el cual debe
ser oscuro, para que la corrosion pueda lucirse por la pasta iluminante. Esta pasta, llamada

stender; puede tener colorante. De no tener, dejara en blanco el textil.

En cuanto a los componentes quimicos, el stender tiene sales de sulfuro e hipoclorito de sodio

y para que se corroa, el textil debe también estar previamente tefiido con sulfuro.

Para terminar el estampado, se lleva la prenda al horno, ya que con el calor se activa la tintura

aplicada.
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lHustracion 13 - Disefio hecho por corrosion.

Por bloques

Uno de los métodos més antiguos, el cual fue trabajado por China, Africa y popularizado por
India. Consiste en bloques de madera tallados de manera tal que form decorativos sellos, a
los que se le aplica el colorante e inmediatamente se presiona sobre el textil, dejando al
artesano libre creatividad en el desarrollo de estampas con patrones completos.

llustracion 14 - Bloques de madera para estampacion.
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llustracion 15 - Muestra del proceso por bloques.

Por rodillos: Huecograbado

De la misma manera que se estampa con bloques, es el sistema de estampado por rodillos,
pero se distingue éste Ultimo en ser mas rapido y eficaz. Cada rodillo emplea colorante de un

solo color.

llustracion 16 - Estampado por rodillos.
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Se usa un cilindro metalico por donde pasa la tela, y otro cilindro de cobre en el que va

grabado el disefio que serd impreso en el textil.

Por termotransferencia

La disefiadora Garcia Sogo explica esta técnica como un traspaso de un dibujo 0 un motivo
desde un papel especial mediante calor (mayor a 200°C) y presion sobre un textil. En este
tipo de estampacion, no se adhieren tintes a la tela, sino que se forma una pelicula en la

superficie.

El proceso traspasa con detalle y definicion la estampa, ya que se lo percibe como una

fotografia.

llustracion 17- Estampacion por medio de termotransferencia.

ESTAMPADOS POR RESERVAS

Batik

Esta técnica consiste en derramar cera sobre el textil, realizando un dibujo o motivo. Una vez
solidificada la cera, se inserta todo el textil (el cual generalmente es de algodon) en tintes.

Debe comenzarse a tefiir desde los colores mas claros, para luego seguir haciendo nuevas
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reservas de cera, haciendo un proceso de colores mas claros a mas oscuros. El proceso

termina disolviendo la cera y lavando el textil.

llustracién 18 - Técnica Batik.

Tie Dye (Shibori)

El nombre tie dye, significa literalmente atar-tefiir en espafiol. Y esa es toda la clave del
proceso de estampacion. La técnica funciona con textiles de algodén o tambien algodén con
poliéster, pero hay que saber que los colorantes y anilinas se adhieren a la tela segun su

composicion de algodén.

Actualmente, el proceso consiste en plegar la tela y atarla con hilos o tensores, cuanto mas
ajustado se encuentra, menos pueden absorberse los tintes en ese sector. Una vez tensada la
prenda como se desea, se sumerge la prenda en una fuente con anilina y agua o con algun
colorante y en temperatura ambiente, se deja unos minutos. Finalmente, se saca la prenda,

desata y cuelga hasta que se seque, para poder tener el disefio que se pretendia.
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llustracién 20 - Diversos atados de Shibori.
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Estarcido (Stencil)

Otra técnica milenaria, es la del estarcido; la cual consiste en tomar un tejido fino como la
seda y bafiarlo en una capa de gelatina, sobre la que se realiza el dibujo con una base de
bicromato alcalino. Luego, se lava con agua caliente la prendas, definiendo el dibujo en

donde el tejido que no ha sido tefiido (Maria de Perinat, 1997). 1

llustracién 21 - Estarcido en textil.

Una variante de esta técnica milenaria, es la que actualmente se Illama como stencil, y ésta

no se aplica simplemente a los textiles.

Consiste en hacer un “stencil” el cual es un pléstico o algo resistente a ser humedecido, sobre
el que se recorta un disefio, luego se lleva el stencil sobre la tela y se pinta (generalmente con
pinturas de tela), dando el disefio en negativo. Dejar secar y estampacion terminada.

13 http://www.edym.net/Materia_prima_textil_gratis/2p/tintura/cap15-522.htm - Fecha de consulta:
26/04/2017
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llustracion 22 - Estampacion por estarcido.

2.4.3 Estampacion digital

Actualmente el enfoque a innovar, estad en la estampacién digital. La misma consiste en

imprimir con una impresora a tinta o laser, un disefio digitalizado sobre un textil.

El motivo por el cual se cree que esta técnica es la clave a desarrollar en los proximos tiempos
es porque entre sus beneficios se encuentra: la produccién a gran escala, rapidez en la
impresion, no es necesario pasar el textil por enfriamiento o secado y la imagen que se
produce se define en alta calidad y resolucion, como también si se sigue desarrollando el
método; se conseguird un proceso de estampacion con mucho menor efecto sobre el medio

ambiente.

En cuanto al disefio digitalizado, hay un gran abanico de posibilidades, las cuales permiten
incursionar en un desarrollo de estampas con diversos efectos y dimensiones. Digitalizar un
dibujo o disefio, permite editar y calibrar colores, tamafos, efectos y agregar o quitar lo
deseado. Lo que da una enorme herramienta al disefiador para crear efectos y dimensiones

como lo desee.
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En el mundo de la indumentaria, la tecnologia y la digitalizacion son herramientas para
creacion y produccién. La impresion de tintes especializados, puede aplicarse a cualquier

superficie textil, y sin ningun inconveniente, adherirse.

lustracion 23 - Impresion digital, Alexander Mcqueen SS2010

“Segun la empresa de investigacion Global Industry Analysts, la produccién mundial textil
deberia alcanzar 29.800 millones de metros cuadrados en 2020. Se estima que la
estampacion digital impulsara la mayor parte de este incremento, con una tasa media de
crecimiento anual del 26%. La produccion de textiles estampados digitalmente se prevé que
superara la de los textiles serigrafiados tradicionales dentro de los proximos tres afios. ”

(Publicacion en la revista Li, enero 2016 4

14 http://www.revistali.com/?p=1541 — Fecha de consulta: 26/04/2017
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Como se menciono en el articulo, esta técnica no estd desarrollada en su maximo potencial,

pero claramente es el camino en el que incursionara la moda en los proximos afos.
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lHustracion 24 - Impresion digital textil.

La impresion digital comenzd a desarrollarse hace no més de 2 décadas. Empez6 con ensayos
sobre textiles envueltos en materiales absorbentes, lo cual no consistia en impresion directa
como se hace actualmente. Desde ese entonces, se ha trabajado en desarrollar mas y mas esta

area de disefio, y se han hecho muchos avances, aunque todavia falte mucho por crecer.

Las Fibras poliamida, poliéster, algoddn, lana, seda, viscosa y las mezclas con fibras spandex

son las que se utilizan para imprimir. *°

“Para todas estas fibras se han desarrollado diversos tipos de tintas, como las reactivas,
acidas, de dispersion directa o por transferencia. Actualmente, luego de un cuarto de siglo
de investigacion y desarrollo, se dispone de equipos con tecnologia inkjet piezoeléctrica o

para la impresion directa altamente eficientes y con excelentes prestaciones tanto técnicas

15http://redtextilargentina.com.ar/index.php/component/content/article/394-articulos-textiles/570-
estampacion-digital-de-telas — Fecha de consulta: 02/07/2016
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como econdmicas por el bajo costo de proceso y altas velocidades de produccién. Solo se
puede aducir como inconveniente el alto nivel de inversion inicial. ” comenta el articulo de

Red textil argentina. 1°

2.4.4 Disefo digital

En cuanto a la digitalizacion, hay dos tipos de imagenes con las cuales trabajar: por un lado,
los disefios vectoriales, creados con vectores y nodos, la principal caracteristica de este
formato, es el que no se pixela ni pierde calidad en ningln sentido, se puede editar en su
totalidad y generalmente se crea en programas como Adobe Illustrator o CorelDraw.

Por otro lado, existen las imagenes de mapa bits, que son archivos como fotografias o
imagenes. Estas son formadas por pixeles (Cuadrados de color que conforman en su totalidad
a unaimagen), los cuales no se permiten transformar o editar sin perder generalmente calidad
o resolucion. En cuanto al programa que permite editar y trabajar estas imagenes, es Adobe
Photoshop por prioridad.

16http://redtextilargentina.com.ar/index.php/component/content/article/394-articulos-textiles/570-
estampacion-digital-de-telas — Fecha de consulta: 02/07/2016
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CAPITULO 3: Metodologia

3.1 Metodologia de disefio e investigacion

La problematica detectada en este trabajo final, procede de los adolescentes, de su realidad y
de las multiples problematicas propias de la edad. Este trabajo final de grado busca hacer un

aporte a la adolescencia, desde la indumentaria.

¢ Qué aportes pueden hacerse desde la indumentaria al desarrollo de imagen corporal de la
adolescente? ¢Puede la indumentaria reflejar un nuevo concepto de belleza, cuerpo y, por

consiguiente, imagen corporal en las mujeres adolescentes?

Con esta premisa en mente, se disparan muchas preguntas e interrogantes que hay que
responder, y nadie mejor que la misma adolescente de 12 a 20 afios, para hacerlo. Se pretende
una muestra de 40 personas de Cdrdoba Capital. En un principio, se planteard una encuesta
general, la cual delimitara el problema en cuestion: ;Coémo afecta la indumentaria en el
autoestima y autovaloracién del cuerpo de la adolescente? El objetivo de esto es lograr
percibir sus conceptos de si, detectar sus opiniones respecto a un tema que muchas veces es

tabu, y determinar sus causantes y problematicas.

Sumada esta recopilacion general de datos, es la observacion no participante que se realizara
con el fin de detectar sus gustos percibidos y no percibidos, es decir que, observando desde
afuera, se pueden ver cosas que el mismo adolescente no concibe o detecta. Esta observacion
sera realizada en locales de ropa y accesorios teen. La misma se hard en no mas de 5

situaciones.

Finalmente, con los datos obtenidos de estas investigaciones, se realizard una entrevista mas
puntual, con el objetivo de conocer con mas profundidad la situacion que vive la adolescente,
la cual podra explicar son sus propias palabras sus opiniones y dar respuesta a las

interrogantes. Se propone realizar minimo 10 entrevistas personales.

La investigacion es de caracter exploratorio, ya que no hay informacion previa, y se establece

un marco de ideas generales, las cuales hay que afirmar o refutar.
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3.2 Encuesta

Ficha técnica de la investigacion: Encuesta

TIPO DE INVESTIGACION

Exploratoria

METODOLOGIA

Cuantitativa

TECNICAS DE INVETIGACION

Encuesta andnima

INSTRUMENTO

Guias de pautas

POBLACION

Adolescentes mujeres de 12 — 20 afios,

Cordoba Capital, clase media.

CRITERIO MUESTRAL

No probabilistico por propdsitos

MUESTRA

45

3.3 Observaciones no participativas

Ficha técnica de la investigacion: Observaciones

TIPO DE INVESTIGACION

Descriptiva

METODOLOGIA

Cualitativa

TECNICAS DE INVETIGACION

Observaciones no participativa

INSTRUMENTO

Anotaciones observacion

POBLACION

Adolescentes mujeres de 12 — 20 afios,

Cordoba Capital, clase media.

CRITERIO MUESTRAL

No probabilistico

MUESTRA

5
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3.4 Entrevista

Ficha técnica de la investigacion: Entrevista

TIPO DE INVESTIGACION Exploratoria

METODOLOGIA Cualitativa

TECNICAS DE INVETIGACION Entrevista personal

INSTRUMENTO Guias de preguntas

POBLACION Adolescentes mujeres de 12 — 20 afios,

Cordoba Capital, clase media.

CRITERIO MUESTRAL No probabilistico por propositos

MUESTRA 10

3.5 Diagrama de Gantt

DIAGRAMA DE
GANTT - TFG

ABR | MAY | JUN | JUL |AGO | SEP |OCT |NOV

DIiC

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OCT

Planteam. del problema

Recopilacion de datos

Marco Tedrico

Metodologia

Anélisis de datos

Busqueda de materiales

Experimentacion

Bocetos y dibujos

Disefos y prototipos

Marca y Marketing

Verificacion

Presentacion y
redaccion final

Tabla 1 - Diagrama de Gantt.
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Segun Bruno Munari, en su libro de como nacen los objetos, “el problema no se resuelve por
si mismo, pero en cambio contiene todos los elementos para su solucion” (Munari, 2004, pag.
39). Es por eso que, para poder tener un resultado 6ptimo en este proyecto, la metodologia

de trabajo combinara investigacion y disefio, para poder dar un resultado acorde y afin.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este primer paso del trabajo, el mayor desafio sera definir el problema a solucionar y a la
vez, contemplar los diversos sub problemas que hay alrededor, para finalmente conseguir

tener un enfoque especifico y puntual para trabajar.

Se estipulan dos meses, ya que hay muchos puntos a considerar, y muchas hipotesis y

planteamientos a corregir.

RECOPILACION DE DATOS

El argumento que tendra el marco tedrico, asi como su peso en investigacion, es definido por

la correcta eleccidn de autores y trabajos bibliogréficos.

Como este trabajo lleva en si mucha investigacion en psicologia y sociologia, lleva mas
tiempo conseguir autores y libros que sean respetables y reconocidos en el tema. No es sélo
una cuestion de investigacion personal, sino que es necesario acudir a psicologos que

conozcan autores y que pueden recomendar fuentes de informacidn respetables.

La bibliografia de la primera etapa del proyecto, es de psicologia y sociologia; todo esto con

enfoque en el adolescente, en la autoestima y en la relacion con el cuerpo.

En una segunda instancia, es necesario considerar el entorno del adolescente: el internet y las
redes sociales. Lo cual nos llevara a seguir con libros de sociologia y psicologia, pero a la
vez sumar libros de disefio y marketing de empresas. Esto Gltimo se considera necesario

puesto que el proyecto tiene un objetivo de aplicacién, y esto es mediante una marca.

MARCO TEORICO
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Se considera un tiempo para reunir y redactar todo lo estudiado. Es el desarrollo del debate
entre conceptos y a la vez de elaboracion de conclusiones teoricas, hipotesis; las cuales seran

la clave en la redaccién de las encuestas y entrevistas.

METODOLOGIA

Como se plante6 al principio de este practico, la metodologia necesita ser establecida en
diferentes pasos. La mas relevante es la entrevista; pero anteriormente son necesarias

encuestas y observaciones de campo.

Encuestas: El propdsito es de reducir y delimitar las problematicas detectadas en el marco
tedrico. Plantea un primer encuentro con el adolescente, su realidad y corroborar si son

correctas las suposiciones planteadas.

Observaciones: Luego de las encuestas, se observara en el campo sin participacion. El
objetivo de esto es ver cosas que, las mismas adolescentes pasan por alto 0 no consideran

como relevante.

Entrevistas en profundidad: Desarrolladas en base a todo lo realizado previamente, esta

entrevista consiste en “escuchar” lo que tiene que decir el adolescente cCOmo respuesta.

ANALISIS DE DATOS

Finalmente, es posible crear conclusiones correctas y fundamentadas, puesto que no sélo se
estudio desde la teoria y los profesionales, sino que, a ello, se le sumo una investigacion en

el campo, conociendo en primera persona, el pablico del que se fundamenta el trabajo.

El analizar los datos, llevara a corregir hipétesis o a fundamentar las mismas. Surgiran nuevos

datos y nuevas problematicas, las cuales le daran el tltimo giro al trabajo desde la teoria.

BUSQUEDA DE MATERIALES

Se comienza a preparar la aplicacion del trabajo. Para esto, es necesario conocer con qué
materias primas se cuenta, cuales son los proveedores con los que se debe hacer contacto,

presupuestos a manejar, entre otros datos claves.
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Esto es con el objetivo de reunir la mayor cantidad de materiales, materias primas, muestras,
herramientas; para que una vez que se disponga de todo, conocer qué limitaciones hay en la

produccion y en el producto.

EXPERIMENTACION

Con lo definido en la etapa anterior, se realizardn pruebas de diferentes procesos de

estampacion, ya que, para cada intervencion, hay un textil apto para ello.

Este es el paso en el cual se hacen muestras de estampas, serigrafias, telas, texturas. Se realiza

el muestrario textil.

BOCETOS Y DIBUJOS

Es el comienzo del disefio de productos y prendas. Contempla bocetos, dibujos, muestras,

combinaciones, apliques, cartas de colores, estampas, inspiraciones, ideas conceptuales.

DISENO Y PROTOTIPOS

Se realizan los figurines y disefios de estampas, muestras digitales de todo ensamblado. Y
para poder realizar una prenda con poco margen de error, se realizan los prototipos a escala,

los cuales seréan redisefiados o corregidos en base a la observacién del final.

MARCA Y MARKETING

Como se menciono en el primer practico, se busca realizar, junto con la coleccién y los
productos, una marca diferente a las que hay en el mercado. Por eso, el Branding y el proyecto

de marketing, seran las claves para fundamentar la marca.

VERIFICACION

Corregir detalles y corroborar que todo el trabajo esté a la altura propuesta desde el comienzo.

PRESENTACION Y REDACCION FINAL

El problema detectado, la investigacion, el marco tedrico, los productos finales

materializados, la creacion de la marca y la conclusion final del proyecto.
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CAPITULO 4: Analisis de resultados

4.1 Resultados Encuestas

Las encuestas fueron un completo éxito, en menos de 48 horas, hubo mas de 40 respuestas
de adolescentes. Gracias a la aplicacion de Google, se pudo apreciar en gréaficos los

porcentajes de las respuestas, dando nimeros Utiles a la hora del avance del proyecto.

Se hicieron 20 preguntas, las cuales tenian el objetivo de conocer y definir hipétesis sobre la
realidad de las adolescentes, preguntando temas desde la eleccién en la indumentaria,
preferencias, gustos y actitudes de compra, como también se investiga sobre temas como
redes sociales e imagen corporal.

Afortunadamente, se pudieron corroborar y afirmar varias de las teorias y enfoques que se
plantearon desde el marco teorico.

En cuanto a la marca y a la compra de indumentaria

- Las mujeres encuestadas indican que compran cada uno o dos meses indumentaria.

- Segun la encuesta, se prefiere la indumentaria antes que el calzado o la marroquineria
(Por mas de un 70%), coincidiendo con lo plateado en el proyecto como marca de
indumentaria y textil.

- Reconocen que tiene mucha importancia la ropa en ellos, dando un promedio de 8 en
la escala de 1 al 10, siendo 1 nada de importancia y 10 mucha importancia

- Lamarca no es lo mas importante para las adolescentes, de hecho, se encuentra en lo
ultimo en la lista de prioridades. Esto hace mas facil entrar en el mercado con una

nueva marca teen.
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3- ;Qué valora mas en la ropa que elige? (45 respuestas

i - Dis=fo v =stampas
® - Calidad

» - Frecio

@ - Comodidad y Talles
i - Marca

Tabla 2 - Estadistica encuesta.

9- ¢ Qué es mas importante para usted en una prenda? (45 respuestas

@ - Colores fuertes y llamativos

@ - Colores neutros: blanco, negro y
gris

i - Estampados y texturas

B - Mazterizles v textiles

#® - Sclo la marzca

Tabla 3 - Estadistica encuesta

- En cuanto a acompafiante de compra, los familiares cercanos son los que encabezan
la lista, tratdndose de madres, tias o abuelas.
Ellas seran a la vez, quienes ayuden a convencer de la decision de compra, haciendo
sus aportes de opinion y generalmente abonando la compra.
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En cuanto al estilo y estética de disefo

11- Su estilo lo define como: (47 respuestas)

® -Relajado
® -Rebelde
- Moderno
@ -Romantico
@ - Deportivo
@ Ctro

Tabla 4 - Estadistica encuesta.

En cuanto a los estilos que se prefieren: moderno y relajado fueron los por demés
sobresalientes en la encuesta. Estos estilos reflejan lo que el adolescente busca
comunicar en su vestir: El estilo moderno es un estilo bastante simple y minimalista.
Precisamente, se le Ilama moderno porque no se relaciona con siluetas o formas de
décadas pasadas. El estilo relajado, habla de comodidad. Se trata de un vestir con
textiles agradables al tacto y con disefios relajados que no demanden esfuerzo ni
molestias en su uso.

Con todo esto, la marca buscara encontrar un estilo que se refleje un poco de ambos.

En cuanto a redes sociales y compras online

Aungue no se confiesa mucho entusiasmo sobre las redes sociales, si se considera de
gran influencia en el dictado de tendencias y nuevas modas.

Instagram es la favorita del pablico, y esto no es coincidencia con el hecho de que es
una red social exclusiva de imagenes, practicamente sin redaccion de texto, que lo

unico que tiene de contenido son fotografias e imagenes.
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- Aungue la mayoria nunca compr6 nada por internet, mas del 75% dice que compraria
online.

17- ;Compraria ropa por internet? (45 respuestas

Tabla 5 - Estadistica encuesta.

En cuanto al cuerpo v a la imagen corporal

- Mas del 80% respondid haberse sentido mal consigo misma al probarse ropa.

- Paralas encuestadas, su cuerpo tiene gran importancia, es decir que no lo toman como
algo menor ni le tienen en completo abandono. Aungue la mayoria respondio que la
percepcién que tiene de su cuerpo es regular, hay coincidencia con la teoria
previamente explicada de que las mujeres adolescentes no estan desarrollando una
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autoestima saludable ni ejemplar, sino que, a su corta edad, ya tienen problemas con

su imagen corporal.

20- ;Qué percepcion tiene actualmente de su cuerpo? (45 respuestas

Tabla 6 - Estadistica encuesta.

Conclusiones aplicadas

» EI publico de las adolescentes mujeres, es complejo y amplio, pero también es
rentable.

« Hacer prendas de indumentaria en general, es una de las opciones més viables a la
hora de plantar la marca en el mercado.

» Son personas que valoran el disefio y la tendencia, no tanto la marca y su prestigio.

« Lo que hace que este target elija la prenda es el disefio y las estampas, dando uno de
los mayores argumentos a la hora de confirmar la marca como un proyecto de disefio
de tipologias y de texturas a estampar.

» EIl estampado y las texturas fueron por mucho, la opcién méas reconocida por los
adolescentes.

* La indumentaria debe ser “aprobada” por el acompafiante a la hora de la compra.
Generalmente la madre, o abuela, que son las clientas y compradoras de la marca, y

las adolescentes las consumidoras finales.
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Debe ser apropiado para el adulto y a la vez, interesante para el adolecente, éste es
uno de los mayores desafios de disefio.

Una de las prioridades en la comunicacion de la marca, deberé ser las redes sociales.
Este es el nuevo “de boca en boca” de la nueva generacién y la mejor publicidad para
el ojo adolescente. Una tienda online, hoy por hoy, es un nicho del mercado
adolescente a explotar, no hay muchos registros de compradoras, pero si mucha
predisposicion y mucho interés en probarlo.

Las problematicas derivadas del cambio de cuerpo y la imagen corporal, son
confirmadas en las encuestas. No hay nada que se esté haciendo al respecto, ni nadie

que sea referente a nivel nacional.

4.2 Resultados Observaciones

Las observaciones se realizaron en locales de marcas teen (Complot, 47 street, las Pepas,

Muaa y Falabella) para tener una mayor percepcion de como es el movimiento de una

compradora en general.

Muchas entran en los locales estando solas (saliendo después del colegio, por
ejemplo), buscando ver qué hay de nuevo y qué les gusta. Este tipo de visita al local
rara vez termina siendo una compra.

Cuando la adolescente entra al negocio junto con amigas y comparieras de la misma
edad, hacen el mismo comportamiento mencionado anterior. La diferencia es que
tienen mas permanencia en el local y generalmente se prueban las prendas. Es mas
un juego y un pasatiempo que una busqueda de compra.

Cuando van acompafiadas de una persona familiar mayor, es cuando el vendedor méas
se interesa acercar, ya que indica que se puede pretender una compra.

En esta situacién, se busca un producto en particular, y la opinion del acompafiante
es generalmente decisiva respecto a la compra. Las opiniones suelen ser directas y en
favor de la adolescente, mientras que el vendedor generalmente opina que todo queda

bien cuando no precisamente es asi.
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Muchas veces las adolescentes pasean con el objetivo de ver que se usa y qué es lo

que se viene para la temporada.

Conclusiones aplicadas

Considerar la experiencia de compra como tal, ya que es uno de los pasatiempos y
puntos de encuentro de muchas adolescentes. Concebir el local como un espacio para
este momento, que, aunque no siempre haya una compra concreta, la experiencia y el
trato esté latente, es uno de los motivos para que se vuelva y se prefiera esta marca
por sobre otras.

El asesoramiento en el momento de compra, debe ser respaldado y certero por parte

de los vendedores.

4.3 Resultados Entrevistas

El objetivo de la entrevista fue profundizar méas sobre el tema de la imagen corporal y la

percepcién que tiene la misma adolescente sobre el tema. La argumentaciéon y la

confirmacion de lo investigado en el marco teorico del trabajo, es lo que permite tener un

enfoque mas acertado con respecto al publico de Cordoba, y asi poder trabajar con mas

certezas en este target.

Hay muchos puntos a analizar sobre la entrevista, y también diferentes respuestas, a

diferencia de la encuesta, la entrevista tuvo opiniones mas variadas.

Hay una diferenciacion, pero a la vez una relacion entre los “conceptos de sentirse
linda” y “estar a gusto con su cuerpo”. Sobre todo, el sentirse lindo, pero no estar
conforme con su propio cuerpo, muchas chicas se consideran lindas, pero no estan a
gusto consigo mismas; tienen complejos que van mas alla de verse bonitas.

La mayoria de las repuestas a la pregunta “;Cambiaria algo de su cuerpo?” fueron

respondidas por si, y los complejos fisicos iban desde la nariz hasta las piernas y la
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grasa corporal. Deduciendo que el complejo no es uno en particular, sino que es una
percepcion muy personal y una lucha que surge del pensamiento propio.

- Todos los entrevistados consideran de suma importancia sentirse a gusto con si
mismo.

- Hubo diferencia en la respuesta sobre la opinién de otros. Muchos lo consideran
importante y muchos no.

6- Para sentirse lindo, ;Es necesaria la opinion de otros? (12 respuestas)

@ Sl
@ NO

Tabla 7 - Estadistica encuesta.

- Muchos coinciden en definir el concepto de “autoestima sana” como sinénimo de

aceptarse y quererse como es uno, no en ser lindo o agradable al otro, sino que es mas
un proceso interno.
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5- iComo explicaria lo que es tener una autoestima sana? (12 respuestas

Que aungue te digan muchas cosas estés conforme con como sos
Simplemente querete y valorarte por como sos. Aceptarte y cuidarte.
Estar segurc de lo que es uno.

Es sentirse bien con tu propio cuerpe, no pensar que sos un super modelo o alguien muy feo, simplemente
aceptarte, asi sos y esc es lo que nos hace unicos

Considero que un autoestima sana deberia ser sentirse comedo y confiado con lo que une tiene, yendo mas alla
del cuerpe, osea sentirse bien en todo aspeecto de la vida y no buscar comparaciones con los demas
constantemente.

Quererse y aceptarse como uno es, no tratar de cambiar por lo que la sociedad impone, ser autentico.

Confianza y respeto a uno misme y a los demas

Reconociendo que todos somaos diferentes y que hay que vivir concientemente cuidandose a uno mismo y
respetando la opinién de los demas.

Aceptarse tal como uno es. No creerse mas que los otros, ni valorarse menos. Me parece importante q uno se
sienta bien consigo mismo sin llegar al extremo de creerse mas que los demas.

Verse al espejo y quererse tal cual es
Es amarse a si mismo equilibradamente , es decir ,no sentirse superior ni inferior a nadie.

Tener un correcto concepto de vos misme, quererte como sos.

Tabla 8 - Estadistica encuesta.

- Hay mucha critica a los medios de comunicacién que utilizan las marcas sobre su
poca inclusion de modelos “reales”, y sobre su falta de consideracion a esta

problemética.

Conclusiones aplicadas

« Como conclusion en la entrevista se preguntd qué creian que las marcas deberian
hacer para generar una autoestima ““sana’ en los clientes, a lo que la mayoria concluyo
en que deberian implementar diversidad de modelos, cuerpos y prendas; ya que ello

Ileva a la autooaceptacion.
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Como marca, la diferenciacion radicard en tomar estos conceptos y necesidades y
hacerlas mas latentes. Buscar lo real y trabajar con eso: cuerpos reales y variados,
estilos que van més alla de las temporadas, disefios incluyentes, normalizar lo natural
y comun. Estas pequefias herramientas, son las que marcaran una diferenciacion en

el publico adoelscente.
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CAPITULO 5: Propuesta de aplicacion profesional

Como se ha mencionado en el marco tedrico, se propone crear una marca de indumentaria
para adolescentes mujeres entre 12 y 20 afios. Este proyecto busca mostrar la indumentaria
desde otra perspectiva: una en la cual no vea el vestir con el objetivo de repetir y copiar
tendencias, sino que vea la indumentaria como un medio de expresion, donde la adolescente
pueda divertirse y explorar lo que mejor le siente; aprendiendo que no se trata de vestir para

otro, sino de vestirse para uno.

5.1 Usuario

El desarrollo de la coleccién sera pensado para adolescentes mujeres de entre 12 y 20 afios.
De un nivel socio econémico medio, y con residencia en Cordoba Capital. Este usuario se
encuentra cursando el nivel secundario, no tiene trabajo ni obligaciones monetarias y, pero

consecuentemente, tampoco tiene independencia econdmica.

A la vez, este usuario se encuentra en una etapa de cambios corporales en donde le surge
acné, le crecen desmedidamente tanto el busto como la cadera, le aparece mas vello corporal,
y hasta le surgen dolores y molestias menstruales, entre otros cambios tipicos de la edad.

Todos estos cambios son experimentados de manera diferente seglin cada persona; pero este
usuario busca tener una actitud positiva respecto de su cuerpo, aprendiéndolo a cuidar y
querer tal como es. Estas adolescentes conocen las diferencias corporales y no quieren
compararse con el resto, sino que eligen tener una actitud positiva y alegre respecto de sus

cuerpos.

Este usuario no se limita a seguir las modas de la temporada, sino que busca vestirse con
prendas interesantes, diferentes y auténticas; que busquen expresar algo: mezcla una prenda
heredada de la abuela y la mezcla con una que se compré por internet. Toma el vestir como

un medio de expresion y arte, en el cual puede elegir quién ser con completa libertad.
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lustracion 25 - Moodboard de usuario, elaboracion propia.

5.2 Marca

La marca se llamara Random, que significa “aleatorio” en inglés. La idea de la misma es que
su esencia sea un constante cambio, que busque redefinirse e inventarse a partir de diferentes
fuentes de inspiracion. Una coleccion puede estar basada en un movimiento artistico, y otra
en arte, musica o elementos del vivir cotidiano. Random, procura inspirarse en todo, a

descubrirse y redisefiarse constantemente, tal como deberia ser la etapa de la adolescencia.

Por otro lado, la coleccion de temporada (esta fuente de inspiracion que se menciond en el

parrafo anterior), se llamara & Memphis; inspirado en el movimiento artistico de los 80’s. La
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union del nombre de la marca con el nombre de la coleccion, se realiza mediante el simbolo
&, conector que tendré el logo con sus diversas colecciones: Random & Memphis, Random
& Nature, Random & Pop, como ejemplos. Por esto, se llama a la coleccion, Random &
Memphis. EI movimiento artistico brinda color, formas y texturas, las cuales son herramientas

visuales Unicas a la hora de atraer en el publico target.

La marca procura trabajar desde la temprana edad de la adolescencia, animando a buscar y
construir una autoestima positiva sobre la imagen corporal, siempre desde el vestir y la

indumentaria.

5.2.1 Mision, vision y valores

La mision es disefiar indumentaria con disefio y calidad, comprometidas con las mujeres que
atraviesan por la etapa de la adolescencia; buscando ser un aporte en su desarrollo y

formacion de imagen corporal.

La vision es ser una marca reconocida a nivel nacional e internacional, por disefiar prendas
que aportan a una construccion positiva de la imagen corporal, mediante sus disefios,

tipologias y prendas.
Los valores que maneja la marca son:

- Autoestima y bienestar: Brindar indumentaria que contribuya a la construccion
positiva sobre la imagen corporal mediante sus disefios, tipologias y prendas.

- Conciencia y empatia: Compromiso con las mujeres que atraviesan por la etapa de
la adolescencia, buscando conocer y satisfacer sus necesidades y demandas.

- Disefio y calidad: Presentar colecciones de indumentaria con disefios unicos y

originales de la marca, los cuales le garanticen al cliente calidad perdurable.
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5.2.2 lIdentidad corporativa

5.2.2.1 Nombre y Logotipo

Como se mencion0 anteriormente, el nombre de la marca es Random, que significa
“aleatorio” en inglés. Tal concepto se inspira en la vida de la adolescente, la cual, en su
basqueda por definir su identidad e imagen, toma todo a su alrededor para inspirarse y
redefinirse. Esta idea de no fijarse a un solo concepto, sino tener la libertad de poder elegir

todo como fuente de inspiracion, es lo que representa Random.

Ademas, la marca esta acompariada por el logograma &, llamado ampersands; que surge del
latin como conjuncion a la palabra “y”.!” En Random, es utilizado como uni6n entre dos
nombres (el de la marca y el nombre de concepto). En el logo de Random, el uso de
ampersands presenta la opcion a algo mas, deja la idea de “abierto”; y muestra la metodologia
de la marca de trabajar con diversos conceptos, que pueden unificarse en el logo, siendo

visualmente maés atractivo y llamativo.

El nombre de la coleccion es Memphis que es efectivamente el nombre del movimiento, que

no tiene traduccion ni significado en si, simplemente es el nombre.

Logo marca original

RANDOM &

RANDOM&MEMPHIS

llustracion 26 - Logo marca y variantes.

7 https://en.wikipedia.org/wiki/Ampersand - Fecha de consulta: 21/06/2017
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Con el objetivo de ser legible y recordado, el logo busca ser simple y minimalista;

combinable con futuras estéticas y aplicaciones, y a la vez, distinguible por su uso de &.

Los colores permitidos para el uso del logo y sus variantes, son el negro y el blanco, con
acepcion de grises. La idea es mantener el lineamiento minimalista, para que el tema de la

campafia no se opaque o pierda.

5.2.2.2 Branding

La aplicacion del logo a los diversos soportes graficos y digitales, mantiene una misma
estética grafica. Esta estética respeta la monocromia y la concepcién minimalista, pero se

aplica de manera descontracturada y repetitiva para poder ser mads memorable y distintiva.

RANDOMA RANDOMA RANDOMA RANDOMA RANDOMA RANDOMS RANDOMA RANDOMA

RANDOM&

OUR MISSION

RANDOM &

RANDOM&

RANDOM& RANDOME& RANDOM& RANDOM& RANDOM& RANDOME& RANDO

. 1R

W |

llustracion 27 - Branding aplicado.
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5.2.2.3 Etiqueteria

o

WOONVY

s

PERA MANZANA

T

BINOONYY

CUERPO

& RANDOM& RANDOM.COM E ;
Tejido -
100% sintético
RELO)

AVA : DE ARENA
EXCLUSIVAMENTE :
CON AGUA FRIA
NO FROTAR
NO RETORCER | _RECTO
SECAR COLGANDO DEFI NIR
PLANCHATIBIA - R Y g ' YMARCAR
TND. ARGENTINA | CURVAS
RANDOM  CiNTurA

27-38331948-5 —_—

RANDOM & RANDOM = RANDOM 3 RANDOM <3 RANDOM &

lustracion 28 - Etiqueteria.

Tipos de etiquetas

ETIQUETAS COLGANTES

- Colgante basico: Impresa sobre papel texturizado, con el logo de un lado y la web
del otro. Son las etiquetas genéricas.

- Colgantes cuerpos: Son impresas en papel texturizado en blanco y negro, y son 5
disefios de cuerpos que cada cual tiene por el dorso recomendaciones y consejos.

- Colgante “Tu Cuerpo”: Son mas grandes, van en muy pocas prendas y son tipo
informativas, para saber qué tipo de cuerpo tiene cada uno.

- Colgante “Random punto com”: Sobre papel texturizado negro, hechas con corte
calado. Van también en pocas prendas ya que estan distribuidas estratégicas en la

percha del Random Truck para llamar la atencion y publicitar la tienda online.
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ETIQUETAS ESTAMPADAS

- Estampada “Random”: Hechas con cinta gross serigrafiada en blanco. Institucionales.

- Etiqueta Composicion y cuidados: Estampada sobre una cinta de raso, indica detalles
de cuidado de lavado. Se coloca en el interior de cada prenda.

- Cinta institucional: Cinta gross serigrafiada con tinta blanca. Multifuncién.

- Etiqueta talle: Acomparia a la etiqueta “Random”, es hecha sobre hule blanco con

corte calado.

5.2.2.4 Packaging

El packaging de Random se divide en dos, por un lado, el packaging que se entrega en la

compra presencial que se realiza en el Random Truck.

Branding: Packaging truck

=
=
=
=]
=3
=
L
=
m
=
-
=
73

wwwrandom.com

llustracion 29 - Packaging para Random Truck.
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Esta bolsa es de cartulina texturizada color blanco y tiene una cinta sublimada con la marca
en ella, el propdsito es mantener una linea sencilla y que la Unica informacion que tenga en

si, sea la direccion de la tienda online.

Por otro lado, esta el packaging que se enviara por medio del correo en la tienda online. Es
una caja personalizada con el logo de la marca y detalles que hacen més profesional el envio,
como el papel envoltorio personalizado y la cinta con la que se hace cierra la caja. La bolsa
estd pensada con las medidas exactas para ir dentro de la caja, y poder entregar el producto

con una presentacion completa.

Toda prenda que se entregue, tanto en la compra online o en el random truck, va dentro de
su bolsa transparente, doblada y con las etiquetas colgantes acomodadas. En caso de ser para

regalo, se le envolvera con papel blanco de seda y se la cerrara con un adhesivo de la marca.

Branding: Packaging

lustracion 30 - Packaging para la tienda online.
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5.3 Propuesta de disefio

5.3.1 Idea conceptual

Como concepto rector del proyecto final de grado, la idea conceptual no est& ajena a lo
estudiado sobre adolescentes e imagen. El tema es el movimiento artistico y arquitectonico
Memphis, originado en los 80’s. Este movimiento se destaca por el color, las libertades de

simetrias y ritmos, y por ser fresco y llamativo.

MEMPHIS MOVEMENT

Con el surgimiento de la Postmodernidad, aparecen en la sociedad diversos movimientos
artisticos, entre los cuales se destaca el movimiento Memphis. Originado en Milén, y de la
mano del disefiador Ettore Sottsass, se conforma un grupo de arquitectos y disefiadores de

diferentes partes del mundo, y dan surgimiento a un grupo colaborativo de disefio.

El equipo estuvo conformado por: Alessandro Mendini, Martine Bedin, Andrea Branzi, Aldo
Cibic, Nathalie du Pasquier, Michele de Lucchi, Michael Graves, Matteo Thun, Javier

Mariscal, George Sowden, entre otros.

El nombre surge de la cancion de de Bob Dylan, "Stuck Inside of Mobile with the Memphis

Blues Again” que fue repetidamente escuchada en esa reunion en diciembre de 1980.%8

Lo que caracterizé a este grupo que hasta el dia de hoy es una influencia en el disefio, fue el
quiebre al disefio aleman funcional. Memphis se dio la libertad de priorizar al objeto y sus
caprichos de disefio por encima de la funcionalidad y practicidad del mismo. Un movimiento

lleno de libertad y diversion, fue un completo éxito en la década de los 80’s.

“Los primeros defensores del Postmodernismo argumentaban que €l anterior movimiento

moderno, el cual negaba el ornamento y el simbolismo, habia deshumanizado al disefio, ya

18 http://tallersmariavictrix.blogspot.com.ar/2015/03/grupo-de-memphis.html  — Fecha de consulta:
26/04/2017
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que en éste primaba el funcionalismo y el racionalismo.” Comenta una disefiadora en su blog

de disefio.?®

Asi como toda innovacidon en cuestiones artisticas, Memphis consigui6 causar sensaciones
encontradas en el pablico de la época, hubo quienes apostaron al estilo y a su estética como
a la vez hubo mucha gente que no lo encontr6 visualmente agradable, sino arrogante y sin

sentido.

Lo que todos concluyen respecto a esto, es que el movimiento no se formé para gustar, sino
que surgié como una forma de vivir el disefio de una nueva manera, experimentando con

formas, colores, materiales y jugando con la mezcla de los resultados.

Memphis también ridiculiz6 la idea de que el “disefio debe durar”. "No es casualidad que las
personas que trabajan para Memphis no persiguen una idea estética metafisica o un absoluto
de cualquier tipo, y mucho menos la eternidad", observo Scottsass. ""Hoy en dia todo lo que
uno hace, se consume. El disefio debe ser pensado para la vida cotidiana, no para la

eternidad."?°

19 http://tallersmariavictrix.blogspot.com.ar/2015/03/grupo-de-memphis.html  — Fecha de consulta:
26/04/2017

20 Arg. José Luis Esperon — http://historia-disenio-industrial.blogspot.com.ar/2014/04/memphis.html - Fecha
de consulta: 02/07/2016
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5.3.1.1 Aplicacion coleccion

+ GEOMETRIA

lHustracion 31 - Concepto visual Memphis.

COLOR

La temporada de la coleccidn serd primavera- verano 17/18, donde se incorporaran colores
shockings y mucha exploracion de texturas digitales inspiradas en elementos geométricos,

que luego seran experimentadas con métodos de estampacion.

Los colores base y principales de la marca son el blanco y negro (incluyendo la gama de

grises), los cuales se buscan “romper” con el resto de los colores.

La gama de color, sacada de lo que se llama CMYK (codigo de color de impresiones a tinta),
incluye inspiracion en el magenta, el cian y el amarillo, una combinacion shocking, que se
relaciona directamente con lo digital y grafico. Estos colores son inspirados en las tintas
CMYK, las cuales se utilizan en las imprentas como bases para generar el resto de la gama

de colores.

La opacidad utilizada en cada color es lo que da la carta de colores mas pasteles.
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Gama cromatica

e

PANTONE 396 C

llustracién 32 - Gama cromatica.

SILUETA Y TIPOS DE CUERPOS

Andrea Saltzman (2004)%!, define la silueta como una forma que resulta de contornear al
cuerpo, delimitar la anatomia o enmarcar la figura. Dichas delimitaciones, seran
denominadas segun la forma y a la linea insinuante que adopte la prenda envolvente. Los
nombres que le asignd la autora son, para formas: bombé, recto, trapecio, natural, anatdmico;

y para las lineas: insinuante, anatomico, volumétrico, tenso, difuso y rigido.

Random busca enfocarse en el pablico como punto de partida. Es por eso que, estudiando y
conociendo el target adolescente, se puede conocer las problematicas corporales que surgen

en esta etapa de cambios y crecimiento.

Los disefios se plantean partiendo de diversos tipos de cuerpos. La idea es educar y ensefiar

como vestir: qué acentuar y qué disimular, pero siempre dejando en cada una, qué es lo mejor

21 Andrea Saltzman, el cuerpo disefiado, 2004 — Editorial Paid6s
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su cuerpo. No se busca dar directivas de imagen, sino que la marca pretende dar lineamientos

y herramientas que cada uno pueda aplicar como desea.
Los tipos de cuerpos son:

e Tipo RELOJ DE ARENA: El cual se caracteriza por ser el mas curvilineo. La linea
de hombros y caderas es practicamente igual, y se acompafia por una cintura bien
delimitada.

e Tipo MANZANA: Es un cuerpo que se distingue por tener el mayor volumen en el
centro del abdomen.

e Tipo FRUTILLA: O también conocido por ser triangulo invertido, los hombros y
espalda son los méas pronunciados en el cuerpo, tienen cintura y cadera chica en
proporcion al resto del cuerpo.

e Tipo PERA: Es uno de los cuerpos mas comunes. Las caderas, a diferencia del cuerpo
tipo frutilla, se destacan del resto del cuerpo. Tienen un torso chico en relacion a la
parte inferior del cuerpo.

e Tipo RECTAGULO: Es un tipo de cuerpo que no presenta mucha curva, es

precisamente recto y no tiene cintura marcada.

lustracién 33 - Tipologias de cuerpos, produccion propia.
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MATERIALES

Al presentarse como un trabajo de experimentacion de estampaciones y texturas, mucha
riqueza del proceso puede surgir desde el mismo textil; permitiendo diversidades de usos y

aplicaciones.

La marca contempla textiles como scuba, gasa muselina, lycra de seda, punto roma, jersey
set, entre otros; priorizando los sintéticos de poliéster, ya que cuanto méas porcentaje de

poliéster tenga el textil, mas adherido queda el tinte de la sublimacion.
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5.4 Coleccidn

RANDOM&MEMPHIS COLECCION S17 SERIE 1 - RECTANGULAR

llustracion 34 - Coleccion Memphis, serie rectangular
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RANDOM&MEMPHIS COLECCION S17 SERIE 1 - RECTANGULAR

ANDOM&MEMPHIS

h-I-

212

lustracion 35 - Coleccion Memphis, serie rectangular
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RANDOM&MEMPHIS COLECCION S17 SERIE 2 - FRUTILLA

llustracion 36 - Coleccién Memphis, serie frutilla
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RANDOM&MEMPHIS COLECCION S17 SERIE 2 - FRUTILLA

& &

llustracion 37 - Coleccion Memphis, serie frutilla
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RANDOM&MEMPHIS

COLECCION 517

SERIE 3 -

MANZANA

lustracion 38 - Coleccion Memphis, serie manzana
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RANDOM&MEMPHIS COLECCION S17 SERIE 3 - MANZANA

2/2

lustracién 39 - Coleccion Memphis, serie manzana
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RANDOM&MEMPHIS COLECCION 517

SERIE 4 - RELOJ DE ARENA

1/2

llustracion 40 - Coleccién Memphis, serie reloj de arena
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SERIE 4 - RELOJ DE ARENA

RANDOM&MEMPHIS COLECCION S17

1/2

llustracion 41 - Coleccién Memphis, serie reloj de arena
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RANDOME&MEMPHIS COLECCION s17

SERIE 5 - PERA

llustracion 42 - Coleccion Memphis, serie pera
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SERIE 5 - PERA

RANDOM&MEMPHIS COLECCION 517

2/2

llustracién 43 - Coleccion Memphis, serie pera
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5.6 Estrategias

5.6.1 Estrategias de Comercializacion

Tener como consumidor a un adolescente, hace que la estrategia sea completamente
diferenciada de los otros publicos tradicionales. El adolescente vive bombardeado desde
diferentes canales y medios por diferentes marcas de indumentaria, juegos, tecnologia,
entretenimiento, entre otros. Para poder posicionar la marca, se debe pensar en cuél sera el

valor agregado que, para este futuro consumidor, marque la diferencia.

Es por eso que se buscara llegar al target desde nuevos medios, tanto digitales como
presenciales: por un lado, se implementar4 una web como tienda online y por otro, con el
objetivo de dar a conocer tangiblemente la marca, las prendas y promocionar también la
tienda online, un fashion truck Random que estara en los principales puntos de encuentro del

publico adolescente.

5.6.1.1 Tienda online

Con el objetivo de ser precursores de la venta online en el publico adolescente, la tienda
online serd una de las prioridades para Random. No es algo que esté explotado por la
competencia y, aun asi, segun lo investigando en encuestas y entrevistas, se percibe que el

interés adolescente por el ecommerce, esta en auge.

En la tienda online, a diferencia del Random Truck, se mostrard a la venta la coleccion
completa, esto es asi para generar exclusividad en la pagina y reforzar la web como principal
punto de venta de Random. Esta busqueda de exclusividad de la tienda online surge porque
es el punto de venta mas econdémico de la marca ya que no considera un gasto de local fisico

0 una gran variedad de stock a disposicion.
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HOME

En el home de la tienda, se muestra una primera impresion de la identidad de marca. Primero
el video de camparfia y por debajo una descripcion de lo que es Random y porqué surge. El
impacto visual con las fotos y el video hacen que la pagina Ilame mas la atencién y sea

considerada mas interesante.

RANDOME A |

Yo siempre he creido que la moda no simplemente para hacer a
las mujeres més hermosas, sino también para reafirmarlas,
darles confianza - YSL

A
RS &)

NOSOTROS

CONFIDENCE COMES FRan RANBON TRUEK
AN AMAZING QyTF)Y

llustracién 55 - Tienda online
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TIENDA

El objetivo de esta tienda es vender mediante lo ludico y desestructurado de la coleccion,
mostrando que se puede vestir a los distintos tipos de cuerpos y que, a la vez, nada es

definitivo u obligatorio, sino que cada uno se debe vestir como le guste y como le siente bien.

TIENDA ONLINE

Comprar con

Price ==

llustracién 56 - Tienda online
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Musculosa Carmi

‘té TN

llustracién 57 - Tienda online

Los productos son exhibidos mediante diversas fotos, en las cuales se muestran los detalles,
la calidad y la linea. El propdsito de esta solapa es que no queden dudas de cémo viste la

prenda, asi no hay limitaciones a la hora de realizar la compra.

CONTACTO

En la tienda web se encuentra dentro de la pagina “Contacto”, un mapa con horarios y fechas

del random truck, junto con un mapa indicando el lugar exacto donde esta al momento.

A la vez figura dentro de la pagina, un formulario de sugerencias y comentarios, que le
insisten al usuario en suscribirse via el mail, con el fin de poder realizar en un futuro un

listado de mailing para poder mandar newsletters.
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RANDOMS =

CONTACTO

@

RANDOM TRUCK HORARIOS

Recibimos tus consultas y sugerencias!

llustracién 58 - Tienda online

BLOG

Por ultimo, uno de los propdsitos dentro de la web, es poder generar un contacto mas fluido
con el publico adolescente, un feedback donde se puedan discutir y plantear temas en relacion
al cuerpo y la identidad, como también temas de moda y tendencia.

Primero, los posteos se relaizaran desde la marca, para poder dar un lineamiento mas prolijo
de lo que es la marca. Pero a futuro se plantea que adolescentes puntuales puedan ser las
escritoras del blog, asi nunca se pierde la frescura y la vision teen.
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#RandomTalks
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1= <Y RanDOME
MEMPHIS

® o » T
THE MEMPHIS NUESTROS CUERPOS SOMOS RANDOM
MOVEMENT

llustracién 59 - Tienda online

5.6.1.2 Random Truck

La tienda online tiene por defecto el no permitir probar la ropa, lo que puede ser una gran
limitante a la hora de comprar un producto de indumentaria. Como la marca tampoco es
conocida, ni sus disefios, calces y calidad; es necesario “ir al cliente” y mostrarle lo que

Random es y representa.

Es por eso que surge Random Truck, un local movil que alcance al adolescente en donde este,
ya sea una plaza, un festival o una feria; lo importante es moverse y mantenerse presente en

donde la movida teen esté. EI Random Truck busca mostrar y ensefiar como es la marca, sus
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prendas y sus calces, la idea es que se puedan probar la ropa, verla, conocerla y finalmente

comprarla.

RANDOM = RANDOM ¥ RANDOM < RANDOM & RANDOM i* RANDOM ¥ RANDOM < RANDOM &

RANDOM &

WWW_RANDOM.COM

RANDOM = RANDOM ¥ RANDOM <5 RANDOM & RANDOM I RANPOM F

VISTAS LATERALES

llustracién 60 - Random truck

No se manejara mucho stock de prendas, sino que se tendran disefios en rotacidn, cuestion
que, si estuviste Random Truck en una plaza, a la semana siguiente se vean cosas nuevas en
una feria. Todo esto es parte de lo aleatorio que surge de Random. Desde el punto de vista
empresarial, esto también permitird mover el stock que esté varado en la tienda online y poder

liquidar en ventas mucho mas rapido.

Cabe aclarar que, aunque la idea siempre es vender, se prioriza como punto de venta la tienda
online, por eso es que se hara mucha publicidad de la web dentro del truck y se daran

descuentos exclusivos para la proxima compra en el ecommerce.
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Como se busca generar una experiencia de compra, en la estadia del Random Truck, habra
masica, sorteos y beneficios para proximas compras; se quiere que el cliente se vaya mas que
satisfecho y que desate el boca en boca que la empresa necesita en sus primeros pasos.
También se hara una estrategia digital que contemple sumar en las distintas redes: mediante
posteos con el hashtag #RandomTruck #RandomClothes #lamRandom (de uso fijo para la
empresa), arrobando amigas e invitando para que vengan al Truck a ver la coleccién, es decir,
buscando hacer participe al adolescente con la publicidad.

El Random Truck estara abierto en dias y horarios pico del target, y estos horarios y lugares
seran posteados mediante redes y en la web, haciendo el medio de comunicacion mas

estrecho con el publico, y manteniendo una expectativa latente.

I RANDOM % RANDOM «i

llustracién 61 - Random truck
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FRENTE CAMION

VIDRIERA

EEEEE

llustracién 62 - Plano Random truck

PERCHERO
MANIQUIES
[24
2 INGRESO POR
X PARTE TRASERA
o
& CAJA
PERCHERO
L 2
L) L)
VIDRIERA

llustracién 63 - Random Truck

llustracién 64 - Random Truck
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5.6.2 Estrategias de Posicionamiento

Las 4P del Marketing
PRODUCTO

Los productos de la marca son diversos: se disefian pantalones, vestidos, polleras, remeras,
abrigos varios, entre otros. Las colecciones se dividirdn por temporadas Otofio/Invierno y
Primavera/Verano; y respecto a la tematica de las colecciones, se elige una que inspire ambas
temporadas. En el caso desarrollado, la camparia es inspirada en el Memphis Movement y la

temporada desarrollada es la de Primavera/Verano 2018.

Como se fue explicando en puntos anteriores, hay diversos valores agregados que buscan que

el producto sea diferenciado por si solo del mercado.

- Concepcion de disefios para diferentes cuerpos: se procura pensar en disefios y moldes que

favorezcan y resalten diferentes caracteristicas de los cuerpos.

- Materias primas: en la marca se considera como uno de los valores el disefio y la calidad; y

éstos son la clave a la hora de buscar textiles o avios. Un poco mas de inversion en esto se

ve compensado por la fidelizacion del cliente.

- Procesos de intervencidn: parte del disefio radica en el estampado, aplique, o detalle que

presente el producto. Son prendas que no se encontraran en otro lugar, ni con la misma

estampa ni con el mismo disefio.

Ademas, el control de calidad de cada prenda finalizada serd hecho periddicamente, lo que
pondrad en evaluacion cada proceso de la cadena de produccién y delatard correcciones

correspondientes.

- Presentacion producto: la presentacion de la prenda frente al cliente es de suma importancia.

Esto puede ser hasta decisivo a la hora de comprar. Las etiquetas y el packaging son el cierre
del proceso, lo que permanecerd como mensaje y comunicacion y hasta podria ser la primera

impresion de la marca para otros.
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PRECIO

El precio de las prendas, dependera de los costos de produccion, de comercializacion y de
los costos de comunicacion. Considerando estos costos fijos y variables, los precios
establecidos son competibles, ya que, segun los resultados de las encuestas lo que busca pagar
el adolescente no es prestigio de la marca, sino el producto y su disefio. Aun asi, las prendas
estan planteadas con un margen de ganancia que le permite a Random marcar una serie de

descuentos y sin perder ganancia.

PLAZA

La comercializacion de Random se realizard de dos maneras: un ecommerce o tienda online
y, por otro lado, mediante un fashion truck, el cual recorreré las principales zonas de Cérdoba
Capital, dando a conocer la marca y sus productos. La eleccion del fashion truck, es con el
fin de que el adolescente pueda ver y conocer el producto en detalle, esto esta pensado para

que una vez conocido el producto y su calidad, el cliente se anime a comprar online.

PROMOCION

Para poder realizar los objetivos y la venta de los productos, se debe dar a conocer la marca

y su identidad.

e Redes sociales y web: aunque se detallard mas adelante, la clave de estos recursos
relativamente econémicos; es la de dar una comunicacion limpia y coherente, la
identidad visual de la marca es clave.

No menos importante, es el feedback de la pagina. Las respuestas rapidas a
consultas, las contantes publicaciones y actualizaciones son lo que mantienen con
vida a cualquier red social.

e Concursos y sorteos: ceder un par de prendas en conceptos de concursos, puede
ser una gran inversion, tanto para aplicar digitalmente en redes sociales 0 como
para sortear durante la estadia del Random Truck. Es importante aprovechar estos
concursos Yy sorteos para poder conseguir una base de datos con mails y teléfonos,

éstos serviran para realizar newsletters que mantendran el interés en la marca.
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e Eventos en el Random Truck: estar en la “movida adolescente”, hace que la marca
sea conocida y luego, reconocida. Realizar un evento junto al Truck, con una tarde
de intervencion de prendas, o brunch de chicas con charlas y regalos; asi como
también la realizacion de un desfile o evento de moda anual, son de mucha ayuda

para incrementar el interés del target por Random.

Las 4P del Marketing digital

PERSONALIZACION

Ya no se comienza una marca pensando en lo que se quiere producir y luego en coémo
venderla; sino que el cliente es la repuesta al préximo negocio, esta en él la necesidad que
hay que satisfacer. Se debe escuchar al consumidor, darles oportunidad de eleccion y

participacion.

PARTICIPACION

El cliente tiene que estar involucrado, como protagonista, escuchar las experiencias, los

consejos, crear comunidades con entornos adecuados y comodos.

Por eso, en la pagina web no solo sera una tienda online, sino que tendra también un blog
con el objetivo de conseguir un feedback con el publico objetivo. En este espacio, habra
notas, encuestas y consejos; siempre buscando que la asesoria sobre gustos y preferencias
vengan por parte de la adolescente. Este blog, procura conocer méas el pensar de las
adolescentes mujeres y su realidad, y a la vez, se genera una fuente de informacién Unica,

que permite conocer sobre los nuevos gustos y las nuevas tendencias antes que nadie.

PEER TO PEER

‘Peer to peer’ significa entre pares, y quiere decir que, en el cliente, vale més la opinion de
los pares y amigos, que la publicidad en la via pablica, y con este nuevo entorno digital,
compartir experiencias y pensamientos es mucho mas facil y de mayor repercusion. Lo que

se debe hacer es generar confianza, ser trasparentes y responder rapido.
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Es en esta parte, donde entrar la estrategia que incluye lideres de opinion. Si la sociedad en
su mayoria busca seguir e imitar a uno que otro famoso, cuanto més un adolescente. Es por
eso que se pueden buscar chicas que tengan gran cantidad de seguidores y proponer hacer
canje por prendas o plata, a cambio de una publicacién con mencion en las redes. Esto da a

conocer a varios la marca, y a un costo que no es elevado.

PREDICTIVE MODELLING

La prediccion moderada, consiste en utilizar las herramientas que brinda Internet, y poder
utilizar la informacion en beneficio de la empresa. Se puede analizar comportamientos,

habitos e indicadores, que serviran de guia en cada paso de la marca.

El cambio y la flexibilidad son la clave para sobrevivir en el mercado actual, se aprende y
cede con tal de crecer.

5.6.3 Estrategias de Comunicacion
El publico joven exige una comunicacion constante, y por todas las plataformas digitales
posibles: Instagram, Facebook y Web (como las principales).
Cada plataforma tiene su objetivo:

INSTAGRAM

En un principio, serdn dos publicaciones diarias, con fotos de productos, campafias,
promociones, y en lo posible, replicando todo que los clientes suban usando las prendas de
la marca. A la vez, se aprovechara el uso e incorporacién de hashtags; lo que permite mas

feedback de los clientes.
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Otra herramienta de Instagram, son las historias: con ellas se pueden subir videos y fotos que
tienen duracion de 24hs, la idea detréds de esto es estar presente, todo busca estar vigente y

ser parte.

eesees Company = 19:33 (- esess Company = 19:33 1
Instagram & RANDOM 3
@ RANDOM 120 6530 217
random.com > C follc ollowing
RANDOME
, \ Edit Profile
N 1 | |
| RANDOM
Par un mundo con més autoestima
#SomosRandom

random.com

Dom & Raws®

CONFIDENCE COMES Faamn
AN AMAZING QUTRYY

Qe

¥ 394 likes

RANDOM #RandomMemphlm

) Q (¢ = (o) (O | |

llustracion 66 - Instagram

En cuanto al contenido de publicaciones, se ira variando, para poder mantener el interés de
los seguidores. Publicaciones de posteos con fotos de campafia o lookbook, frases, conjuntos

y demas.
FACEBOOK

Mayoritariamente, esta red social es para dar informacion de la marca, desde la cultura

organizacional, hasta informacién concreta como teléfonos y direcciones.

123



"5 = -

RANDOM&
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RANDOM @

@random

Home

About A
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Likes # Status =- Marca de indumentaria

‘YouTube

PP \rite something on this Page

Q. search for posts on this Page

M 9,658,321 people like this
RANDOM
e

July 22 at 6:31pm

Invite friends to like this Page

Photos
Video Channel

Posts

m Conocé la nueva temporada en nuestra webl! Link in bio :)

entaria desde otro
do la belleza y el cuerpo.

que busca
enfoque, r

Like Comment Share hitpfyoun
Impressum
0O=0x Top Comments *
175 shares VIDEOS >

llustracién 67 - Facebook

Una de las ventajas que ofrece Facebook es la de poder tener un feedback con el pablico. Es
donde se pueden sacar dudas, preguntas, y donde pueden hacerse posteos mas directos e

informativos.

Se hara replica de lo que se suba a Instagram, para poder tener una estética alineada y

coherente.
WEB

INICIO: En la pagina de inicio, se mostrara el video de la campafia, para poder llamar la

atencion y mostrar resumidamente qué es la marca y su disefio.

TIENDA: Cada producto es exhibido con una foto frontal, otra con detalle de la estampa o

prenda, y otra que se muestra en el lookbook.
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CONTACTO: Para consultas, dudas o sugerencias. Medios de contacto: mail, teléfono y redes

sociales.

RANDOM TRUCK: Es de suma importancia mantener al dia las publicaciones de los lugares
donde se va a presentar el truck, horarios y dias.

BLOG: El proposito del blog es conseguir tener un feedback con el adolescente. Donde se le
puedan realizar preguntas y abrir debates, conocer qué piensan y asi poder detectar tendencias

mcuho antes de que salgan.

5.7 Analisis FODA

FORTALEZAS

- Conocimientos y estudio del adolescente en profundidad, de manera tal que se conoce
en detalle el contexto del mismo.

- Ser la primera marca de adolescentes que trate la nocién de cuerpo e imagen corporal
como parte de su razén de ser.

- Prendas Unicas en todo su proceso de produccion. Desarrollo de estampas y texturas

propias, lo que las hace unicas en el mercado.

OPORTUNIDADES

- Crecimiento del interés social sobre el positivismo corporal y la autoaceptacion.

- Tienda online: Hay un alto interés en las adolescentes en empezar a comprar online,
lo que hace unos afios atras era muy nuevo como para generar un mercado rentable.

- Feedback del publico target desde la web y las redes sociales, comunicacion constante

con la adolescente sobre sus gustos y desagrados.

DEBILIDADES

- Falta de trayectoria y conocimiento del mercado, del desarrollo de produccion y de

comunicacion institucional.
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- Poco acceso a textiles innovadores y de alta calidad, sino que los proveedores se
mueven en pedidos de alta cantidad y magnitud. Sin mencionar que no todo llega a
Cordoba. Escalas de produccién bajas que condicionan la producciéon y el
presupuesto.

- Limitaciones economicas en el desarrollo del emprendimiento.
AMENAZAS

- Inestabilidad econémica y politica del pais.

- Posible competencia internacional: La incorporacién de marcas internacionales a la
Argentina en los proximos afos, las cuales son mas conscientes de los adolescentes,
como Forever 21. Generandose mayor competencia en el mercado.

- Falta de familiarizacion con la compra online, es un campo de comercializacion que

se estd abriendo, y que del cual el adolescente no esta acostumbrado.
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5.8 Plan presupuestario

5.8.1 Diagrama de flujo de procesos
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Tabla 9 - Diagrama de flujo de procesos
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5.8.2 Analisis de costos

COSTOS FIJOS

Para poder realizar un analisis de costos y poder establecer precios justificables, se detallan
los siguientes costos fijos y variables. Los costos fijos son aquellos que son constantes en la
produccion, mientras que los variables dependeran de las acciones y tareas que surjan del

COSTOS FIJOS

proceso.

DESCRIPCION COSTO MENSUAL
Dominio web y tienda online $ 1.000,00
Random Truck (Alquiler y mantenimiento) $ 5.000,00
Redes Sociales $ 800,00
Honorarios $ 10.000,00
Impuestos municipales y provinciales $ 2.000,00
Monotributo (AFIP) $ 989,00
TOTAL GASTOS FIJOS $ 19.789,00

Tabla 10 - Costos fijos

» Respecto al Random Truck, se considera alquilar el camién por un primer periodo de
prueba, de un afio, en el cual se vera si es factible y remunerable la inversion para el
negocio. A la vez, se contempla en el costo, un margen de nafta y mantenimiento.

« En cuanto a costos fijos, los impuestos municipales, provinciales y nacionales se
hacen sobre un estimativo de ventas. Esto es asi, para poder categorizar segun las
ganancias.

+ Comercio e industria: En la Ordenanza Tarifaria Anual OTA 2017 (Ord. 12621)%

que sale en la pagina web de la municipalidad, indica que las empresas que trabajen

dentro de Cdérdoba Capital, deberan pagar intereses de acuerdo a sus ventas. La

categoria de la marca es en “Fabricacion de textiles en general” y es del 7%.

22 http://cdn01.cordoba.gob.ar/wp-content/uploads/2013/03/ord-12621-ota-
2017.pdf?_ga=2.235132929.1433214266.1497405490-104210498.1496960647 - Fecha de consulta:
14/06/2017
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+ Ingresos Brutos:?® La categoria de Random segln el gobierno de Cordoba, es en

“Comerciales y servicios: Textiles, confecciones, cueros y pieles” y en “Fabricacion
de textiles, prendas de vestir e industria del cuero”. Estos intereses sumados, dan un
4,5%.

+  Monotributo: ?* Debido al reciente comienzo de actividades, no se sabe con certeza
el monto de facturacion anual, por lo tanto, tampoco se sabria la categorizacion
correspondiente al monotributo. Lo que se aconseja es empezar por una categoria
baja, y luego ir escalando de acuerdo al crecimiento de la empresa.

La categoria elegida es la C, y son $989 mensuales.

« Tanto para calcular el impuesto municipal como el provincial, se hizo un estimado de

$250.000 en facturacién. Que es un redondeo aproximado a la venta de 235 prendas

con el precio promedio.

COSTOS VARIABLES

COSTOS VARIABLES

DESCRIPCION SERIE MANZANA SERIE FRUTILLA SERIE PERA SERIE RELOJ SERIE RECTO
MATERIA PRIMA

Telas $ 1.255,00 900,00 1.032,00 1.110,00 $ 1.451,00
Avios 70,00 100,00 160,00 100,00 360,00
MANO DE OBRA

Estampacion 910,00 778,00 840,00 838,00 $ 700,00
Costura 1.050,00 860,00 830,00 1.060,00 $ 1.050,00
BRANDING

Etiqueteria $ 85,00 68,00 $ 77,00 8500 $ 85,00
Packaging 350,00 $ 280,00 $ 315,00 350,00 $ 350,00
TOTAL COSTOS VARIABLES $ 3.720,00 $ 2.986,00 $ 3.254,00 $ 3.543,00 $ 3.996,00

Tabla 11 - Costos variables

Total costos variables, sumando todas las series: $17.499,00.

Zhttp://www.cha.gov.ar/wp-content/4p96humuzp/2016/11/Ley-N%C2%B0-10412-LEY-IMPOSITIVA-
20171.pdf - Fecha de consulta: 14/06/2017
24 https:/fwww.afip.gob.ar/monotributo/documentos/categorias20170102.pdf - Fecha de consulta: 14/06/2017
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e El costo variable calculado en la tabla anterior se plantea por el costo de produccion
de cada prenda de la serie. Es decir, que el el total de todos los costos variables, por
producir una prenda de cada disefio es de $17.499.

e El costo promedio por el total de las series es de $3.499,80.

e Son 47 en total las prendas disefiadas en la coleccion y calculadas en la tabla.

GANANCIA BRUTA

Respecto al margen de rentabilidad, se estima agregarle al precio de costo un 400%, dando

como promedio los siguientes precios para cada serie:

GANANCIA BRUTA

Articulo pron?gdsitc?por Marge_q ik prolrjnrzgiig de G;;arg?nnec(ij?on:g:a
producto ENEHIRE venta prenda

SERIE PERA $ 361,55 400% | $ 1.446,20 $ 1.084,65

SERIE FRUTILLA $ 373,25 400% | $  1.493,00 $ 1.119,75

SERIE MANZANA $ 372,00 400% | $  1.488,00 $ 1.116,00

SERIE RECTO $ 399,66 400% | $ 159864 | $ 1.198,98

SERIE RELOJ $ 354,30 400% | $ 141720 | $ 1.062,90

PROM. TOTAL 1.488,60 $ 1.116,65

Tabla 12 - Ganancia Bruta

e El costo promedio por producto es de $372,15. Y el precio promedio de venta al
consumidor es de $1.488,60. Dando una ganancia promedio de $1.116,65.
¢ Dicho margen es pensado para permitir futuras estrategias de precio, en las cuales

pueden hacer descuentos y promociones gque sigan dejando ganancia.
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5.8.3 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es el punto de la actividad en el cual no hay ni ganancia ni pérdida,

cuando los ingresos totales son equivalentes a los costos totales de la produccion.

La importancia de conocer este punto, es que esta informacion determina los minimos de
ventas necesarios para subsistir, como también cuanto para poder empezar a generar

ganancia.

Para calcular el punto de equilibrio, se dividen los costos fijos mensuales por el margen de

ganancias, que surge del precio promedio unitario menos el costo variable unitario.

COSTOS FIJOS

= PUNTO DE

PRECIO UNITARIO — COSTO VARIABLE UNITARIO EQUILIBRIO
$19.789 $19.789
$1.488,60 - $372,15 $1.116,4

e Se explica que vendiendo 17.72 prendas al mes se cubren todos los costos fijos, que
redondeado serian 18 prendas.

e A partir de las 19 prendas se empieza a obtener ganancia.
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PUNTO DE EQUILIBRIO
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Tabla 13 - Punto de equilibrio

5.8.4 Inversion inicial

Para poder armar la estructura de negocio, tanto desde la plataforma digital como el Random

Truck, se realizara una inversion inicial a recuperar en los primeros meses de iniciado el

negocio.
DESCRIPCION MONTO
Disefio web y tienda online $ 3.500,00
Registro de marca $ 2.000,00
Contador $ 1.000,00
Publicidad $ 5.000,00
Branding $ 8.000,00
Ambientacion Random Truck $ 8.000,00
TOTAL inversion inicial $ 27.500,00

Tabla 14 - Inversion inicial
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5.8.5 Conclusiones finales

e Se estima producir 5 prendas de cada disefio, siendo 235 prendas en total.

e Esta produccion costaria $87.495, y que, si se vendiese al precio designado, daria
$349.821 de ingresos.

e Si a estos $349.821 obtenidos en ventas, se le restan los gastos variables y fijos
calculados en las tablas anteriores, la ganancia total de la temporada seria de
$143.631,75.

VENTAS TOTALES - GANANCIA
(C.F. SEMESTRALES + C.V. POR 235 PRENDAS) NETA

($1.488,60 * 235) - ($19.789 * 6) + (235 * $372,15) =
$349.821 - ($118.734 + $87.455,25) =

$349.821 - $206.189,25 = $143.631,75

e Para poder cubrir la inversion inicial, se estima una proyeccion de 1 afio, teniendo 2
colecciones con ganancias similares a la primera. Esto es por ser un periodo de
prueba, en el cual se contemplara la relevancia del Random Truck al negocio.

En cada temporada se saldaria $13.750, para que luego del primer afio, se pueda
terminar de pagar los $27.500 de la inversion inicial. Esta proyeccion se calcula con
el objetivo de mantener un margen luego de cada temporada, para poder reinvertir y

no quedar sin margen monetario.
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5.9 Campania

RANDOM 1= RANDOM = RANDOM <4 RANDOM &

llustracion 68 - Campafia Random
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llustracion 69 - Campafia Random
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CONFIDENCE COMES Faga
AN AMAZING QuTRIY
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llustracion 73 - Campafia Random
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ANDOM == RANDOM = RANDOM

llustracion 74 - Campafia Random
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CAPITULO 6: Conclusion

Luego de haber realizado una investigacion académica y aplicada en los adolescentes

actuales, puedo concluir que el proyecto planteado resulta tanto viable como rentable.

No obstante, en una primera instancia, se deberia conseguir socios que puedan estar
dedicados a trabajar en el lanzamiento de Random; y una vez que econémicamente sea
estable, se debe considerar emplear personas tanto para area de venta como para el area de

producto.

Respecto a la produccién, hay mucha cantidad de articulos y disefios en la coleccion por lo
que se realizara poca produccion de cada modelo, y una vez cerrada la temporada, se
analizara qué se vendid, porqué y si fue rentable. Esto es con el propdsito de que, en la
siguiente coleccion haya menos cantidad de articulos y que a la vez cada prenda esté
justificada y respaldada en los nimeros que lancen las ventas. Esto no solo optimizara

esfuerzos, sino que a la vez le dara mayor rentabilidad a la marca.

Es uno de los objetivos de la marca, estar presente en el mundo adolescente, por eso es que
el trabajo de Marketing es considerado de suma importancia. La conexion y el contacto con
el pablico es lo que guiaréa a la empresa respecto a disefios, colores e ideas. Por eso, Random
debera demostrar que escucha a su cliente, y que busca y hace algo distinto a los demas. Cada

punto desarrollado de Marketing mix debe ser respetado y aplicado.

En conclusion, se puede decir que la continuidad del proyecto es posible, pero es de suma

importancia que se respete la planificacion, la investigacion y la visién que hacen a Random.
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CAPITULO 7: Anexo

7.1 Encuesta

Edad:
Sexo: F-M

1- ¢Con qué frecuencia compra ropa nueva?
- Cada semana
- Cada mes
- Entre 2 y 3 meses
- Cada 6 meses
2- ¢Qué es lo que mas le gusta comprar?
- Calzado y Bolsos
- Accesorios (Bijouterie y maquillaje)
- Indumentaria
3- ¢Qué valora més en la ropa que elige?
- Disefio y estampas
- Calidad
- Precio
- Comodidad y Talles
- Marca
4- A la hora de comprar, ¢tiene alguna marca de preferencia?
- Si, siempre compro en el mismo lugar

- No, elijo de acuerdo a lo que me gusta
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¢Donde compra ropa generalmente?
- Shopping

- Locales de ropa en el centro

- Tienda de barrio

- Ferias

- Internet

- Otro:

¢Con quién elige y compra su ropa?

- Madre, abuela, tia o familiar cercano
- Amigas /Comparieras del cole

- Novio/a

- Nadie

- Otro:

¢ Quién generalmente paga su ropa?

- Mamé o papa

- Abuelos, tios, familiares cercanos

- Amigos

- Usted

Si hay algo que no le convence en cuanto a la prenda, ¢quién tiene influencia en la
decision de compra?

- El que paga

- El que acompana

- El empleado

- Usted
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9- ¢Qué es mas importante para usted en una prenda?
- Colores fuertes y llamativos
- Colores neutros: blanco, negro y gris
- Estampados y texturas
- Materiales y textiles
- Solo la marca

10- Prefiere:

Ropa suelta y holgada

Ropa ajustada y entallada

Ropa liviana y elastica
- Jeans

11- Su look ideal seria:

Relajado

Rebelde

Moderno

Romantico

Deportivo
- Otro
12- ¢Diria que las redes sociales tienen influencia en su eleccién de ropa?
- Si
- No
13- Del uno a diez, ¢cuanta importancia tiene para usted la ropa?
14- Del uno a diez, ¢cuanta importancia tiene para usted las redes sociales?

15- ;Qué redes consume mas?
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- Facebook
- Instagram
- Snapchat

- Twitter

- Otro:

16- ¢Compro alguna vez ropa por internet?
- Si
- No
17- ¢ Compraria ropa por internet?
- Si
- No
18- ¢ Alguna vez se sintié incomoda con su cuerpo al probarse ropa?
- Si
- No
19- Del uno a diez, ¢cuanta importancia tiene para usted su cuerpo?
20- ¢ Qué percepcion tiene actualmente de su cuerpo?
-Excelente
-Muy buena
- Regular

- Mala
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7.2 Entrevista

Edad:

Sexo: F—-M

1- ¢Se considera una persona linda? ¢Se siente a gusto con su cuerpo?
2- ¢Cambiaria algo de su cuerpo? ¢Quéy por qué?

3

¢Qué tan importante cree que es que una persona se sienta a gusto consigo

misma?

4- ¢ Alguna vez se sintié presionada por la sociedad para entrar en un determinado
patron de belleza?
5- ¢Como explicaria lo que es tener una autoestima sana?

6

Para sentirse linda, ¢ Es necesaria la opinion de otros?

~
1

¢Qué repercusion considera que tienen las redes sociales con respecto a la

belleza?

8- ¢Cree que las marcas de ropa comunican un correcto concepto de belleza? ¢ Por
qué?

9- ¢Cree usted que la ropa tiene influencia en la autoestima de la persona? ¢Por
qué?

10- ¢/qué piensa que es necesario que hagan las marcas de ropa para generar una

autoestima sana en las personas?
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