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“ESTILOS LOCALES™ y su influencia

en el diseio de la grafica para una
linea de zapatilas

I. NOMBRE DEL TEMA

[ILABSTRACT

Este proyecto busca identificar estilos locales de moda, los cuales son resultado de las consecuencias
actitudinales y por supuesto estética que generan ciertos hechos y actores sociales, claramente iden-
tificados en el proceso. Para tener asi los antecedentes necesarios en el desarrollo de mi proyecto de
diserfio.

Se revisaran las personas a cuales impactan de forma directa o indirecta la moda, el disefio, las mani-
festaciones estética y en definitiva sociales.

Para esto sera necesario reconocer los contextos y estados del arte en que se encuentran los trabajos
de disefio y arte, principalmente basados en lo local. Los sitios web, la industria publicitaria, revistas
de moda, identidad, cultura, moda, estilo, gusto y tendencias son los principales temas que influyen
en la creacion del producto resultante. Basada en la observacion fotografica y cuestionarios realizados
a los grupos objetivos de investigacion. Producto que en este caso particular serd una linea de cinco
zapatillas.



[11. INTRODUCCION

Después de pasar un monton de obstaculos en
mi carrera por conseguir el titulo, después de mu-
chos afios, un matrimonio y una hija de por me-
dio, mi marido diagnosticado con esclerosis multi-
ple, comencé a preguntarme que hacer para este
proyecto. Al poco andar me di cuenta que solo
podia lograrlo haciendo algo que realmente me
apasionara.

Siendo asi, centré mi pensamiento en las cosas
que me motivan y que en gran medida han ocu-
pado mi trabajo. He trabajado por varios afios en
la agencia de Publicidad DDB Chile, en diversos
periodos y en mi mas larga estancia alli, trabajé
principalmente para la empresa de Retail Paris,
por lo que para bien o para mal, mi gusto y pre-
ocupacion por la moda y las manifestaciones de
esta en la sociedad, han ocupado la mayor parte
de mi experiencia laboral.

Desde la adolescencia y desde que pude decidir
por mi misma, comencé a rebelarme un poco
frente al mercado de la moda, compraba ropa
usada, la modificaba, e incluso hacia mis propi-
as prendas. Nunca me acomodo este sistema en
que lo que nos ofrecen como moda, viene prees-
tablecido por las grandes marcas, acompariadas
de grandes celebridades y que es casi imposible
de conseguir por las personas comunes y corri-
entes. Es mas siempre he pensado que ni siquiera
nos damos el tiempo de pensar si algo realmente
nos gusta, porque lo Unico que importa es que
estd de moda. Ese pensamiento recurrente “de
donde sacaron esta moda”, unido a mi interés por
el estudio de la sociedad, es lo que finalmente me
llevd a basar mi investigacion en esta tematica.
Y como resultado de esta disefiaré una linea de
zapatillas inspiradas en los estilos locales identifi-
cados en este trabajo.

Chile puede “crear” o imponer tendencias, no
solamente tomamos lo que las grandes marcas o
la television nos muestran y lo usamos tal cual.
Los consumidores siempre hemos tenido la cos-
tumbre de modelar las marcas a nuestro antojo

y reinterpretar lo que los disefiadores de moda
nos ofrecen. Ya sea por motivos economicos, de
accesibilidad o simplemente porque no todas ten-
emos las piernas largas y estilizadas de las super-
modelos de pasarela.

Como menciona Wilbert Das en el libro Marcas de
Moda, “la auténtica innovacién en moda ocurre
en la calle” (Tungate, 2008) y es justamente ahi
donde pongo la mirada. Especificamente en la
cultura juvenil urbana de Santiago.

Revisaremos como lo cambios sociales y las car-
acteristicas particulares de nuestra sub-cultura,
“santiaguina” y mas intimamente la cultura que
hemos heredado de nuestras familias, se con-
jugan para crear nuestra identidad y con ello la
creacion de una estética' particular en cada per-
sona. Estética que al fin y al cabo no es tan par-
ticular, ya que al ser parte de una misma cultura
tendemos a representaciones estéticas similares.
Que a su vez pueden agruparse en ciertos “esti-
los” formales, que conllevan una cierta morfologia
y cromatologia, que se repiten en nuestras calles.
Algunos datos importantes de considerar®: (ver
graficos y datos completos en los anexos de este
documento)

El estudio Chilescopio 2014 como en todas las edi-
ciones anteriores, desde su primera edicion en el
afio 2005, pretende obtener respuestas certeras
de cémo somos y/o como hemos ido cambiando

1 Ciencia que trata de la belleza y de la teoria fun-
damental y filosdfica del arte. Conjunto de elementos es
tilisticos y tematicos que caracterizan a una determinada
persona u objeto. Siendo estos elementos armdénicos y
de apariencia agradable a la vista. Conjunto de técnicas y
tratamientos utilizados para el embellecimiento de algo o
alguien. (Real Academia Espafiola, 2014)

2 Chilescopio es el primer y mas reconocido estudio
de tendencias de los consumidores chilenos que se realiza
anualmente desde el afio 2005.

Es una iniciativa desarrollada por Vision Humana, consulto
ra eninvestigacion de mercados, tendencias y marketing es-
tratégico, en su mision por contribuir en una comprension
mas profunda y amplia de los consumidores chilenos.
Investigacion cuantitativa basada en encuestas presencial-
es en hogares a 1.880 personas de 15 a 80 afios, residentes
en el Gran Santiago, Gran Valparaiso, Gran Concepciony las
13 principales ciudades del pais, de los NSE D, C3, C2 y C1
Detalle de las ciudades consideradas en el estudio: Gran
Santiago, Gran Valparaiso, Gran Concepcion, Arica, Iquique,
Antofagasta, Copiapd, La Serena, Coquimbo, Rancagua, Tal-
ca, Temuco, Valdivia, Puerto Montt, Punta Arenas y Coyhai-
que. Error muestral estimado: +/- 2,3% a nivel total. Fecha
del trabajo de campo: junio-julio 2014



los chilenos. En cuanto a una serie de temas, que
en este caso fueron: Pais, Bienestar, Salud, Rel-
aciones, Trabajo, Tiempo libre, Cultura, Belleza,
Economia, Compra, Marcas, Publicidad y Medios.

El informe publico que se llevo a cabo en la sala
Bicentenario del centro civico de Vitacura se re-
firid al tema “Consumo 0 No consumo, esa es la
cuestion” (Noticias Facultad de comunicaciones
UDD, 2014) Por lo que precisamente este afio el
foco del estudio es de vital importancia para el
conocimiento y entendimiento de las personas
afectas a mi proyecto.

Dentro de los temas mas relevantes, en lo que
a mi respecta, podemos decir gue en cuanto a
estilo de vida los resultados indican una actitud
critica respecto del funcionamiento general del
pais: solo un 42% declara estar satisfecho o muy
satisfecho con el pais en general, cifra que baja
respecto del afio pasado que fue de un 60%; lo
que no significa una percepcion de retroceso, ya
que so6lo un 7% opina que Chile esta retrocedi-
endo como pals. Lo que se observa es “una im-
portante y consensuada expectativa de transfor-
macion de las reglas y funcionamiento del pais, ya
que éste no estaria ofreciendo ni el soporte nilos
resultados esperados en la vida de las personas”
declara Patricio Polizzi®. Es asi como casi el total
de los chilenos entrevistados opina que se deben
realizar cambios o transformaciones importantes
en el pals.

Sin embargo, esta percepcion del pais no ha afec
tado mayormente la vivencia de las experiencias
mas privadas de los chilenos, ya que se mantiene
el nivel de felicidad declarado respecto del afio
pasado: un 65% se declara feliz o muy feliz en su
vida en general.

Las aspiraciones siguen concentrandose, en or-
den de prioridad, en los ideales de la salud, famil-
ia, tranquilidad, amor, honestidad, libertad, logro
de objetivos, seguridad, armonia interior y justi-
Cia. Es decir, “los ideales del chileno de hoy son
una mezcla de deseos de estabilidad emocional,
autodeterminacion individual e igualdad relacion-
al” menciona Polizzi.

El vinculo con la cultura se mantiene débil. Solo
un 40% declara interés personal por temas rela-

2

3 Gerente general de Vision Humana

cionados con el artey la cultura (cifra que alcanzd
un 51% el 2012 y un 48% el 2013). Y solo un 18%
de los chilenos expresa el habito de leer libros to-
dos los dias o varias veces a la semana.

Por otro lado, el interés por el cuidado de la apari-
encia personal sigue siendo un tema importante:
un 66% declara un interés personal por temas
relacionados con el cuidado personal, moda vy
belleza; mientras que un 78% indica preocuparse
por mantener una buena apariencia fisica. Sin
embargo, solo un 48% se manifiesta conforme
con su apariencia personal fisica actual.

En cuanto a comportamiento de compra, La con-
flanza hacia las empresas, las marcas y la publi-
cidad sigue siendo muy baja, aunque mejora re-
specto del afio pasado: de un 18% que en el 2013
declaraba creer en las empresas, se incremento a
un 25%; de un 21% que en el 2013 indicaba con-
fiar en las marcas, subié a un 29%; y de un 13%
en el 2013 que sefialaba confiar en la publicidad,
crecio a un 17%.

Respecto del afio pasado, aumenta considerable-
mente la sensibilidad al factor precio de los pro-
ductos y servicios: un 48% declara atribuirle mu-
cha importancia a este factor para elegir donde
comprar (cifra que el afio pasado alcanzo un 39%)
y un 63% opina que cambiaria de lugar de com-
pra producto de una promocion (cifra que el afio
pasado alcanzd un 55%).

Consumir para premiarse sigue siendo una ac
titud bastante presente en los chilenos (repre-
sentando al 60%). En cambio, la actitud de probar
productos nuevos representa a cerca de la mitad
de los consumidores chilenos, cifra que tuvo su
punto alto en el afo 2012, donde alcanzé un 64%.
Los supermercados y almacenes o minimarket
de barrios siguen siendo los formatos lideres en
concentrar las compras de los chilenos (91% vy
90%, respectivamente, declara comprar en estos
formatos mensualmente o con mayor frecuen-
cia). Le siguen las ferias, mercados o vegas (con
un 79%) y las farmacias (75%). Mas bajo estan las
multitiendas (46%) y los malls (43%), mostrando
un leve descenso desde el afio 2012. El resto de
los formatos (local de venta mayorista, tiendas de
mejoramiento del hogar, tiendas de conveniencia,
outlets o ventas de bodega y supermercados a



domicilio) muestran una menor penetracion jun-
to con una leve tendencia a la baja observada
desde el afio 2012.

Las marcas mantienen su relevancia en el pro-
ceso de decision de compra de los chilenos. “Es
la mezcla de confianza, espontaneidad, vitalidad,
cercania e innovacion los ingredientes esenciales
que hacen atractiva una marca para el consu-
midor chileno” menciona Patricio Polizzi. Es asi
como los atributos mas valorados son, en orden
de importancia: cumplidora, honesta, saludable,
natural, alegre, familiar, entretenida, innovadora y
cercana (todos arrojan sobre un 70% de prefer-
encia).

Sin perjuicio que la publicidad pasa por una crisis
de confianza (sélo un 17% confia bastante o mu-
cho en la publicidad), afinidad (s6lo un 20% opina
que la publicidad se dirige a personas como él o
ella) y de opinion general hacia ésta (sélo un 26%
califica a la publicidad en general con notas 6y 7,
en una escala de 1 a 7), todos estos indicadores
mejoran respecto del afio pasado, lo que podria
vaticinar una recuperacion paulatina de su pres-
tigio social.

Los medios a través de los cuales se realiza publi-
cidad que mejoran su influencia en las decisiones
de compra de los chilenos, respecto del afio
pasado, son television, internet, radio, folleteria
y redes sociales. En cambio, los que muestran
una tendencia a la baja en su efectividad, son via

publica y revistas. Y se mantienen mas bajos pero
estables: emails, celulares, eventos publicosy cine.
Frente a la tematica del consumo de medios la tel-
evision sigue dominando como medio de comuni-
cacion en la vida de los chilenos (un estable 88%
declara exponerse a este medio todos o la may-
orfa de los dias). Le siguen la radio (63%) e Internet
(54%).

Un importante 50% de los chilenos mantiene con-
tacto con alguna red social todos o la mayoria de
los dias, cifra que aumenta respecto de la regis-
trada el afio 2013 (45%). Las redes sociales mas
utilizadas por los chilenos son, en orden de impor-
tancia: Facebook, Whatsapp, You tube, Google +,
Twitter e Instagram.

En la presentacion del estudio se hizo alusion a
como ha evolucionado el consumo en nuestro
pais. La persona siente que para su vida el con-
sumo es bienvenido pero para el resto lo critica.
“Hoy se cuestiona el rol del consumo para el bie-
nestar de la sociedad, se instala un cuestionami-
ento ético” (Polizzi, 2014)

Enrelacidon a las marcas, “los consumidores actual-
mente buscan marcas buenas personas, que son
una mezcla de cumplimiento, honestidad, hacer
bien las cosas, naturalidad, vitalidad y cercania.
Estamos frente a una etapa de consumo regula-
do, donde la persona ve el consumo como bueno
y malo” (Polizzi, 2014)

Luego de analizar los resultados de este estudio debemos considerar algunas tendencias que estan
marcando el comportamiento del Chile contemporaneo:

+ Tendencia a la Vigilancia: Busqueda de mayor certeza en el proceso de consumo

+ Tendencia a la Denuncia: Busqueda de justicia con el fin de detectar errores o abusos y que busca

prevenir a otros

- Tendencia a la Reflexividad: Pensar y evaluar las decisiones de consumo y que busca de mas autocon-
trol al momento de una compra mas reflexiva que impulsiva

 Tendencia al Pragmatismo: Centrarse en una compra mas racional y de conveniencia, buscando la

eficacia

* Tendencia al Asociativismo: Agruparse o desarrollar redes para plantear requerimientos o reclamos.
Es una busqueda del poder colectivo en que destaca el uso de las redes sociales
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+ Tendencia a la Responsabilidad: Buscar e imponer estandares a los procesos de produccion y distri-

bucion de las empresas para disminuir efectos nocivos al medio ambiente y la sociedad para el fin de
una busqueda del bien comun

» Tendencia a la Simetria: Actitud a desarrollar una relacion horizontal con la empresa con una consid-
eracion como interés de ambas partes, esperando mayor relacion entre ambas.

Entrando mas en profundidad al analisis de la categoria en cuestion que son las zapatillas,

un esquema muy Util para este trabajo es realizar el spiderweb de las zapatillas converse
(especificamente el modelo all star), Adidas, Nike y puma, en conjunto con mi la concepcion inicial de
mi linea de zapatillas.

Esto da como resultado el siguiente esquema:

1 CONVERSE ALL STAR ADIDAS | Nike | PUMA PROYECTO ZAPATILLAS

JUVENIL

URBANO MASCULINO

NATURAL GLOBAL

EMOCIONAL

CASUAL

FORMAL

RACIONAL
(FUNCIONAL)

ARTIFICIAL

FEMENINO
ADULTO DEPORTIVO



@ SPIDERWEB

En el podemos observar en primer lugar que el
mundo donde se mueve mi linea de zapatillas
se comparte mayoritariamente con la marca
converse y especificamente el modelo all star,
por su similitud con mi proyecto.

Sin embargo hay lugares no explorados por
ninguna de las marcas, como lo son el ambi-
to de lo local, donde no se encuentra ningun
acercamiento de las marcas hacia este espacio
del mercado o mas no se manifiesta un interés
por atender temas demasiado locales, como si
pretende hacerlo este proyecto.

Lo cual por supuesto supone un excelente es-
cenario y una ventaja en cuanto a la oportu-
nidad de desarrollo de un producto como el
pretendo desarrollar.

Por otra parte las zonas donde converge mi
proyecto con converse, sientan un referente
para algunas estrategias, por ejemplo de venta
y distribucion que pueden ser interesantes de
revisar en virtud de este proyecto.

Creo que respecto a la moda, nos hemos enre-
dado en esta idea de globalidad que ha aplas-
tado en gran medida el desarrollo de estilos
locales y pertinentes a nuestra sociedad. La
auténtica innovacion en moda esta en la calle,
las manifestaciones estan ahi, sélo hay que po-
ner atencion.

Como se puede ver en el resultado que hasta
el momento lleva esta investigacion, hay claros
indicios de ciertas particularidades, reunidas
en grupos de preferencia, que si bien tienen,
como todas las cosas, influencias globales, lle-
gan a resultados muy particulares, que son re-
flejo de nuestra sociedad y de sus tematicas.
Son hechos, que involucran ciertos actores,
que traen consigo consecuencias actitudinales
y por ende tendencias de moda.

Ademas de ser algo que creo deberle al pals,
el rescate mediante el disefio de estas tenden-
cias, es un excelente nicho de mercado, ya que
los chilenos valoramos en gran medida nues-
tras expresiones culturales, estamos cada vez
mas preocupados por la moda y necesitamos
vernos mas reconocidos en lo que la publicidad
referente a moda nos ofrece.

Quiero que las personas comunes y corrientes
se sientan mas identificadas con los productos
que se les ofrecen, que sientan que existen y
que de una u otra forma, parte de lo que es su
existencia, le importd a alguien y le quiso dar
un valor estético.

A su vez quiero demostrar a través de este pro-
yecto la factibilidad de crear productos grafi-
cos innovadores volviendo la mirada a lo mas
esencial y a lo gue tenemos mas a la mano, que
muchas veces pasa desapercibido.

Si mi proyecto llega a ser conocido y valorado
por alguna marca atingente a la moda, habré
logrado mi cometido de llevar a ese estudiante
que lucha por educacion gratis 0 a esa joven
que debe ir al colegio mientras su guagua se
queda en casa, a las vitrinas. Lo que a mi juicio
contribuirfa a que el disefio mediante una vi-
sualidad diferente, atractiva y atingente a nues-
tra sociedad, permita una mejor mediacion
morfoldgica entre el mercado y los usuarios.

1"
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Este proyecto propone un proceso de desarrollo
que va desde los usuarios al producto.

Una propuesta vertical descendente a una ver-
ticalidad ascendente no elitaria. Es decir, todas
las decisiones que en se toman en moda hoy
en dia, vienen desde arriba, desde lo que los
disefiadores o marcas mundialmente conocidas
crean, luego se propaga hacia todos los ambitos

IV. JUSTIFICACION DE
PERTINENCIA DEL PROYEC-

T0

> % que confia en de las marcas
de productos o servicios

7 Confio totalmente o confio

B No confio, ni desconfio

de la sociedad, hasta llegar a los consumidores,
que finalmente son inducidos o mas bien “obliga-
dos” a seguir estas tendencias, si quieren “estar a
la moda.

Lo que yo desarrollaré a lo largo de mi trabajo, es
una propuesta que comienzay nace de los consu-
midores, de la observacion de ellos, de su forma
de vida, de las cosas que les gusta hacer, etc. Para
llevarlos a una vitrina.

Creo que es muy importante destacar la mirada
inclusiva de este proyecto, ya que el estudio se
encargara de “tipificar” ciertos grupos de perso-
nas, por el conjunto de elementos visuales, que
por supuesto son manifestacion de su vida en-
tera, que los hace ser parte de tal o cual grupo.
Pero como veremos mas adelante, cada grupo
observado surgio a partir de mi inquietud por ci-
ertas tematicas sociales, por consiguiente de sus
actores y su forma de vestir.

B Confio muy poco o nada

100

80 -

70 A
60 -

50 -

40 A

30 -

20 A

2013

2014



D> % que confia en las empresas del pais

100

90 A
80 A

70
60

50 A

40
30

20 A
10

Confio totalmente o confio ™ No confio, ni desconfio M Confio muy poco o nada

2013 2014

INENRE!
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D> % que confia en la publicidad en general

% Confio totalmente o confio ™ No confio, ni desconfio M Confio muy poco o nada

100
90 A
80 1
70 A
60 -
50 1
40
30 A
20 1
10 -

2013 2014

Por todo lo anterior, queda de manifiesto que mi preocupacion, es también la de una gran cantidad
de los chilenos, necesitamos sentirnos mas identificados y tomados en cuenta a la hora de crear pro-
ductosy su publicidad. Y que mejor manera de hacerlo, que la que pretende este proyecto. Volviendo
la mirada a las mas puras expresiones de disefio y de moda, como son las que crea la propia gente en
su diario vivir.



V. PROBLEMA DE DISENO

LA MODA ESTA DE MODA

Como he mencionado anteriormente, todo el
mundo, y por supuesto los chilenos, estan mucho
mas interesados en la moda que hace unos afios
atras.

A grandes rasgos podemos estudiar la moda, o
al menos describir sus rasgos mas importantes.
Desde el punto de vista social, econémico, artis-
tico, tecnoldgico, y también desde su dimension
ética; porque para mi, lo mas relevante es consi-
derar la moda como un fendmeno genuinamente
humano.

Actualmente estar al Ultimo grito de la moda es
absolutamente necesario para estar vigente. La
publicidad, los centros comerciales, los progra-
mas de television y los medios de comunicacion,
nos invitan a querer cambiar nuestro closet cons-
tantemente hasta caer en el consumismo. Exis-
te una fina linea entre “lo necesito” y “lo quiero”,
cuantas veces nos ha pasado que cuando vemos
una prenda que nos gusta la compramos porque
“la necesitamos”, satisfaciendo asi nuestros capri-
chos y siendo victimas de la moda.

Maria Rosa Noda, escritora, pintora, pianista y
profesora cubana, en su libro “una nueva moda”
(Noda, 2004) argumenta que la moda es cam-
biante, pues el ser humano y la sociedad son
cambiantes. La moda va acorde a la época, a las
necesidades, los avances tecnoldgicos y los mo-
vimientos artisticos. Sin embargo, al comprar una
prenda de vestir no solo tenemos que tomar en
cuenta si esta de moda o sila necesitamos, sino
también ver cuanto cuida nuestra intimidad. La
ética en la moda es de suma importancia, pues no
solo somos materia, tenemos una parte interior
que cuidar.

Si bien es cierto, la moda cambia muchas veces
en contra de nuestra voluntad y por ende a veces
tenemos que cambiar nuestro vestuario aunque
no queramos, esto no quiere decir que seamos
esclavos de la moda. Pero nos vestimos de acuer-
do a lo que se esta usando, para poder ser acep-
tados, esto puede parecer positivo, sin embargo

se vuelve peligroso cuando se pierde la autentici-
dad.

Ademas de esto, es muy importante mencionar
que hay una multiplicidad de actores que confa-
bulan para que todo este gran espectaculo que
es la moda tome forma. Las grandes tiendas, los
disefladores mas famosos, las celebridades que
ocupan sus marcas, y por supuesto las grandes
empresas que manejan econdmicamente la in-
dustria. Y entre ellos una de las mas importantes
es la publicidad.

Frente a este panorama me pregunto ¢Somos per-
sonas tan volubles e influenciables?

¢No estaremos frente a un nuevo tipo de dicta-
dura que promueve la uniformidad arbitraria de
ciertos canones estéticos?

Problema: “La moda mediante la publicidad y el
disefio promueven un modelo de funcionamiento
del mercado en donde las modas son impuestas
por la elite y desde ahi se masifican hacia los con-
sumidores. El disefio aplicado en las prendas de
vestir no estd tomando sus referencias directa-
mente de los usuarios, lo que hace que el produc
to resultante muchas veces no genere un expedi-
to dialogo morfoldgico entre ély el usuario.
Mirada critica: El disefio de toda pieza, en este
caso una prenda de vestir, debiera reflejar nuestra
sociedad y sus expresiones culturales. Para que
de esa forma los consumidores se sientan mas
identificados. La “Inspiracion” debiese ser mas lo-
cal.

El disefio de moda debiese ser tomado de la for-
ma de vestir y las tematicas que tiene influencian
a cada sociedad en particular, para asi poder en-
tregar soluciones de disefio mas coherentes a la
vida de los consumidores, vida cotidiana que es
donde finalmente hacen uso de los productos y
es solo ahi, en cada contexto de uso donde los
productos pasan a ser simbolos que debiesen re-
afirmar lo que cada persona pretende comunicar.
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VI. OBJETIVOS Y PREGUNTAS CLAVE

A. GENERALES

+ Mostrar a través del disefio de la grafica
para una linea de zapatillas, la identidad
local, sus estilos urbanos y estética visual.

- Dar valor a las expresiones estéticas de
esta sociedad, sirviendo estas de inspiracion
para el disefio de nuevos productos.

» Dar un valor estético y social a los hechos
y actores que conforman los presentes gru-
pos objetivos de investigacion

PREGUNTAS CLAVE

¢Qué hechos y actores estan generando actualmente un estilo de moda local?

¢Como se identifican estas personas?

¢Con qué se identifican?

B. ESPECIFICOS

« Identificar y caracterizar 5 estilos de moda
locales

+ Establecer claros parametros de disefio de
estos estilos para ser aplicados en mi pro-
ducto

¢Qué elementos morfoldgicos y cromaticos valoran?

;COmMo se muestran?



VI. MARCO DE REFERENCIA

EN PRIMER LUGAR, ALGO MUY IMPORTANTE PARA ESTE ESTUDIO DE CASO, ES
LA DESCRIPCION DE QUIENES SON LOS GRUPOSY PERSONAS IMPACTADAS
DIRECTA O INDIRECTAMENTE POR ESTE PROYECTO, LOS CUALES SE REVISARAN
A CONTINUACION:

A. PERSONAS IMPACTADAS DIRECTA O
INDIRECTAMENTE POR EL PROYECTO

1. JOVENES CHILENOS

“Estan decepcionados del pais, al que consideran
consumista y desigual. Sin Embargo, creen en el
meérito y conflan En si mismos para obtener sus
metas. Son creyentes, aungque No necesariamen-
te catdlicos; la mayoria quiere casarse y tener
solo uno o dos hijos”. Asi Es la juventud de hoy,
segmentada En seis tipos de los comprometidos
a los liberales, definida por El Estudio de jovenes
Inacap.1

Al utilizar el concepto “juventud”, “periodo Juvenil”
0 “adolescencia”, pudiera creerse que todos se re-
fieren a lo mismo, sin embargo, se ha constatado
mediante diverso medios que la categoria juvenil
es muy diversa tedrica y empiricamente.

“En el campo tedrico las diferencias estan marca-
das por las distintas corrientes psico-socioldgicas
que se preocupan del tema, en el campo empiri-
co es posible advertir diferencias segun el lugar
geografico donde viva, la época historica, la perte-
nencia a un determinado sector social, las carac
teristicas de la cultura imperante, etc.” (Sandoval,
2007)

La juventud como categoria etarea: Desde el pun-
to de vista demografico, se define como jovenes
a todas aquellas personas que tiene entre 15y
24 aflos de edad2. Segun el censo 20023, hay
3.648.000 jovenes en nuestro Chile.

La juventud como etapa de maduracion: En este
caso se han analizado los procesos ligados a los
cambios fisiologicos y psicoldgicos que repercu-
ten en la forma de “ser joven”. Aqui es donde em-
pezamos a hablar del gran tema de la identidad
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juvenil y “existe acuerdo entre los expertos en sefialar que las areas de la afectividad, sexualidad, so-
cial, intelectual y fisico-motora son fundamentales en el desarrollo integral de los jévenes.” (Sandoval,
2007)

La juventud como subcultura: La perspectiva cultural permite comprender el fendmeno juvenil mas
integralmente. Esta dimension nos permite entender a los y las jovenes dentro de un tiempo y espacio
historico, en el que el pensar y el actuar son propios de un contexto determinado.

En el caso particular de chile, nos encontramos con un grupo de jovenes altamente heterogéneos, es
asl, que segun la Tercera Encuesta Nacional de Juventud4 de Chile afio 2001, esta posee una pobla-
cion juvenil (hombres y mujeres de 15 a 29 afios de edad) que bordea 25% de estos aproximadamen-
te, de ellos el 40% vive en la ciudad de Santiago.

El Instituto Nacional de la Juventud (INJUV), es el organismo estatal que se preocupa de las problema-
ticas de los jovenes chilenos es por esto que revisando los resultados de la séptima encuesta nacional
de la juventud5 podemos ver los siguientes graficos que resultan interesantes para la mejor caracte-
rizacion de los jovenes chilenos.

Los jovenes chilenos representan una gran fuerza social y politica llegando a un 26,9% de la poblacion,
segun la séptima encuesta Nacional de la Juventud del 2012. Lo que debiesen tomar como una gran
arma de poder, sin embargo, como dato antes de comenzar a profundizar en sus caracteristicas, en
el afio 2011, antes de la entrada en vigencia de la ley de inscripcion automatica y voto voluntario, el
porcentaje de jovenes en el padron electoral llegaba sélo a un 7,3%. (INJUV, 2013)

® 56% ha ® 53% ha ® 63% se ha * 78% ha
consumido consumido iniciado terminado la
alcohol cigarrillos sexualmente ensefanza
media
® 55% trabaja ® 53% tiene ® 50% no vive ® 32% ha
hijos con sus terminado la
padres ensefianza
superior

En el siguiente esquema podemos ver algunos datos generales que son de vital importancia para
reconocer de manera global como podemos definir al joven chileno en la actualidad (Area de estudios
Instituto Nacional de la Juventud, 2013)

4 ENJ en adelante

5 Encuesta aplicada en el 2012 por el INJUV a 8.352 j6venes, da continuidad a la serie de Encuestas Nacionales
de Juventud, realizadas desde 1994 y de manera ininterrumpida cada tres afios. A partir de una serie de preguntas sobre
distintos aspectos, que afectan al segmento de la poblacién cuya edad fluctia entre los 15y 29 afios de edad.
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Entrando ya en materia, la composicion de la juventud en chile se da de la siguiente manera (INJUV,

2013)

COMPOSICION DE LA COMPOSICION DE LA
POBLACION JOVEN POBLACION JOVEN
SEGUN SEXO SEGUN EDAD
B MUJER H15A 19 ANOS
“"HOMBRE 20 A24ANOS
25 A 29 ANOS
TIPO DE LUGAR NSE
DONDE VIVEN
B RURAL B ALTO
“URBADM B MEDIO
BAJO
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Otros aspectos importantes de mencionar, son los relacionados a sexualidad y vida en pareja, de don-
de recojo los siguientes resultados. (INJUV, 2013)

COND]C]ON SEXUAL EMBARAZO NO PLANIFICADO

13%
1%

\ ¥ HETEROSEXUAL
| |
" HOMOSEXUAL HOMBRES
64% MUJERES
BISEXUAL

Y finalmente en cuanto a los temas pais los jovenes manifiestan lo siguiente (INJUV, 2013)

POSICION VALORICA FRENTE A TEMAS
EMERGENTES

B LIBERALES MODERADOS
B CONSERVADORES

CONSERVADORES
MODERADOS

23%

LIBERALES




Entonces, si tuviera que tipificar a los jovenes chilenos sélo tomando en cuenta las cifras que
mostré anteriormente podria decir que la mayoria de los jovenes chilenos:

+ Alos 15 afios ya se han iniciado sexualmente

* Alos 19 afios ya han terminado la ensefianza media

* Alos 32 afios han terminado la ensefianza superior

* Fuma a los 17 afios

* Trabaja a los 23 afios

* Tiene hijos a los 26 afios

* No se interesan en la politica

*+ 33% vota

- Participan en organizaciones de diversos tipos

» 35% participa en algun voluntariado

* 23% va a las marchas

* creen que las redes sociales son una mejor herramienta que el voto para dar a conocer las
demandas de la gente

* 50,7% son hombre y 49,3% son mujeres

* La mayoria esta entre los 20 y 24 afios, y el rango etareo menor son los jovenes entre 25y 29
afios.

* Se ubican principalmente en contextos urbanos

» Tienen un nivel socio econémico medio

+ 7% pertenece a un pueblo originario

* 79% es discapacitado

» La mayoria son heterosexuales

* 21,3% ha tenido embarazos no planificados

- 91,9% son solteros

* 46,6% son catdlicos y 35,6% evangélicos

» Consideran importante vivir en un ambiente seguro; evitar cualquier cosa peligrosa
» Son muy felices

» Consideran que lo mas importante para ser feliz es tener un trabajo o profesion que les guste
y construir una buena familia o relacion de pareja

* 17,3% ha tenido conflictos en la escuela o lugar de estudios

* 33% se ha sentido discriminado, sobre todo los de NSE mas bajo

* 29,7% ha sido discriminado en el dltimo mes

* 32,1% se definen como liberales moderados frente a temas de contingencia

* 64,7% piensa que la educacion en Chile es regular

* 49,9% piensa que la democracia es muy importante

* 68,5% piensa que el pais esta siendo gobernado con algo de democracia

* 57,1% piensa que el matrimonio es una institucion para toda la vida

* 52,3% cree que debe haber union civil entre personas del mismo sexo

* 49,1% dice si al aborto terapéutico

* 48,4% piensa que la pildora del dia después debiera entregarse sin restricciones

» 29,4% esta de acuerdo con la produccion, comercializacion y consumo de marihuana
+ 12,3% esté de acuerdo con el aborto

- La mayoria se siente mas a fin con la ideas politicas de izquierda y centro
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2. AUDIENCIAS, CONSUMIDORES, PUBLICO
OBJETIVO

En cuanto al tema de la caracterizacion de las au-
diencias, hace algunos afios la Unica herramienta
que se aplicaba para estudiar a los consumidores
en publicidad era la segmentacion socioecono-
mica. “Sin embargo, aspectos como el desarrollo
econdmico y la modernidad han hecho que aho-
ra ese trabajo sea mucho mas complejo, pues las
personas de diferentes grupos tienden a parecer-
se y a querer lo mismo: si un ABCT quiere algo,
lo compra; si un C3 lo quiere, pide un crédito, y
también lo compra.” (Henriquez, 2011)

Es por esto que las grandes agencias de publici-
dad han destinado muchos recursos a este estu-
dio y en ese camino la agencia Young & Rubicam
hace algunos afios elabord el Cross Cultural
Consumer Characterisation (4C), una nueva ca-
racterizacion de los consumidores alrededor del
mundo, y que por supuesto también considera a
Chile.

Esta caracterizacion se basa en una segmenta-
cion psicografica -estilos de vida, personalidad y
clase social- que permite agrupar a los consumi-
dores a partir de sus motivaciones, lo cual per-
mite disefiar estrategias de comunicacion mas
efectivas y asertivas, que tienen la posibilidad de
llegar a una mayor cantidad de personas dentro
del publico objetivo.

El modelo 4C clasifica a los consumidores en:
REFORMADOR

A un reformador, la frase que mejor lo representa
podria ser: “No me digas lo que tengo que hacer
0 pensar”. Predominantes en el segmento ABCI
son los menos materialistas de los siete tipos y en
general son percibidos como intelectuales. Son
socialmente conscientes y se enorgullecen de su
tolerancia. Asimismo, son individuos a los que no
les gustan las cosas como estan y quieren apor-
tar lo suyo para modificarlas. Por lo mismo, no es
raro que trabajen para organizaciones medioam-
bientales o artisticas. Son todo lo contrario a los
“integrados”. Las marcas que sintonizan con ellos
son inteligentes e innovadoras; auténticas y no
pretenciosas, como Benetton o Apple.

EXPLORADOR

Para este grupo, su necesidad basica en la vida es
“descubrir”. Jovenes de espiritu, los exploradores
son los primeros en probar nuevas ideas y expe-
riencias. Es uno de los segmentos mas tolerantes
Yy Menos prejuiciosos.

Tal como los reformadores, ya tienen las necesi-
dades basicas resueltas y estan abocados a reali-
zarse. Por eso estan dispuestos a gastar su dinero
en actividades que los hagan sentirse diferentes.
Responden a marcas que ofrecen sensaciones
nuevas, indulgentes y con efectos inmediatos,
como Nike, Levi"s o Sprite.

SIMULADOR

Probablemente, el blanco mas facil de la publici-
dad. Los integrantes de este grupo se caracte-
rizan por ser materialistas, ambiciosos y consu-
mistas. En la misma senda, sus decisiones son
motivadas por las percepciones de otros, mas
que por sus propios valores. Buscan lucir como
los “exitosos”. Vicente Carrasco, de The Lab, sefia-
la que “es el arribista, un tipo que le interesa mu-
cho lograr el estatus”. Para este grupo, un envase
atractivo es tan importante como lo que contiene,
por eso anhelan y buscan marcas como Absolut
o Calvin Klein.

DISCONFORME

A este grupo los mueve el descontento. Viven el
dia a dia sin hacer planes para el futuro y suelen
ser jovenes sin proyectos y con muy pocos recur-
sos, salvo sus habilidades fisicas. “No estan con-
tentos con su realidad y quieren escapar de ahi",
asegura Vicente Carrasco, de The Lab. Por lo mis-
mo, su principal meta es el escape y su principal
motivacion es rebelarse.

Para escoger sus productos, se guian por el im-
pacto visual y las sensaciones fisicas que les pro-
vocan. De irles bien en la vida, la causa sera mas
bien el azar o la suerte y no el esfuerzo propio. De
ahi que se relacionan bien con marcas propias y
juegos de azar.



RESIGNADO

Este perfil de consumidor se asocia generalmente
a los segmentos socioecondmicos mas bajos. Se
trata de personas que respetan las instituciones
y disfrutan actuando de acuerdo a los roles tradi-
cionales, con valores establecidos y rigidos.
Muchos jubilados caen dentro de este grupo, que
se caracteriza por tener como necesidad basica
la sobrevivencia y por conformarse con lo que tie-
nen, aungue quieren Mas Cosas.

Sus elecciones de marca son motivadas por la
busqueda de seguridad y economia. Eligen, por
sobre todo, lo que sea familiar para ellos: marcas
como Bata y Rinso, entre otras.

EXITOSO

Se calcula que representan cerca de un tercio de
la poblacion, siendo Chile el pais que concentra la
mayor cantidad de exponentes dentro de Latino-
américa.

Poseen seguridad en si mismos, tiene una fuerte
orientacion al logro de metas y tienden a ser muy
organizados.

Aunque en este grupo tienden a concentrarse
personas de ingresos altos, es transversal a to-
dos los segmentos socioecondémicos. Es un seg-
mento mas competitivo que la media, que esta
bien informado pero que también anda bastante
estresado por la vida. En cuanto a su relacion con
las marcas, buscan recompensas y prestigio, por
lo que optaran por aquellas que sean directas y
eficientes como Nokia, Google, Coca Cola Zero o
Subaru.

INTEGRADO

También conocido como mainstreamers, son la ti-
pologia mas abundante en todos los paises en los
que se ha realizado el estudio. Son personas que
viven en el mundo de lo doméstico y lo cotidiano.
La rutina es fundamental en su forma de vivir la
vida y sus elecciones tienen que ver mas con un
“nosotros” que con un “yo”.

Segun Vicente Carrasco, director de The Lab Y&R,
en este grupo tienden a predominar las perso-
nas de segmentos socioecondémicos C3 y D. “La
motivacion que mas los mueve es la seguridad,
les gusta sentirse pertenecientes a algo”, agrega.
Responden a marcas grandes y establecidas que,
de acuerdo a sus parametros, les entregan bue-

na calidad a buen precio, como Savory, Hush
Puppies o Zuko.” (Henriquez, 2011)

Una clasificacion de los tipos de chilenos que el
estudio Chilescopio 2013 es:

CUESTIONADOR

INDIGNADO

DETERMINADO
RUTINARIO

INQUIETO
AUTODETERMINADO

FELIZ

CONFORMISTA

El cual se basa en las caracteristicas generales de
las personas, en cuanto a estilo de vida, gustos,
suefos, percepcion de la situacion pals, etc.

Las categorias que podemos estudiar para agru-
par a la gente en ciertos grupos homogéneos,
partiendo de la premisa que nuestra sociedad es
cada vez mas heterogénea son:

CATEGORIAS DEMOGRAFICAS

Edad: uno de los criterios que puede afectar mas
a nuestro producto. Ya que cada segmento de
edad tiene unas necesidades diferentes.

Sexo: hay productos que por su naturaleza es
necesaria una diferenciacion por sexos, aunque
cada vez mas nos encontramos con productos
unisex. Aun teniendo en cuenta que éstos ultimos
no estan teniendo la aceptacion que se esperaba.
Estado civil: en los ultimos afios hemos obser-
vado un sinfin de cambios en el estado civil y la
estructura familiar de las personas, muy a tener
en cuenta. Hoy nos podemos encontrar con fami-
lias monoparentales con menores gastos que las
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familias con hijos o los casados; familias homo-
sexuales, etc.

Situacion socioecondémica: nos viene marcada
por el nivel de ingresos, los estudios cursados y
por supuesto, la ocupacion. Todo esto influye en
el momento de la compra, ya que no todo el mun-

do puede adquirir los mismos productos.

CATEGORIAS GEOGRAFICAS

Regidon (norte, sur, centro...), ciudad (area
metropolitana), densidad de la poblacién
(urbana, suburbana, rural...), clima (caliente,
himedo, seco...): Todas estas caracteristicas in-
fluyen en mayor o menor medida segun el tipo de
producto.

Categorias psicoldgicas: Personalidad: debe-
mos determinar si se trata de un segmento al que
le gusta probar cosas nuevas, o no; o si se trata
de un grupo altruista, o egoista...

Estilos de vida: debemos concretar si se trata
de un segmento progresista, conservador o juve-
nil. Lo conseguiremos estudiando las actividades,
los intereses y las opiniones de los consumidores
respecto a un producto en concreto.

Ventaja/Beneficio: es o que espera el consumi-
dor que le aporte el producto, ya sea algo fisico,
como psicoldégico o monetario. Nos encontramos
Casos, que un mismo producto puede proporcio-
nar diferentes beneficios segun el tipo de consu-
midor.

CATEGORIA SOCIOCULTURAL

Cultura y subcultura: estos aspectos estan
muy relacionados con la sociedad en la que vive y
crece cada persona.

Religion: esta variable segin el producto la de-
bemos tener muy en cuenta, ya que existen res-
tricciones por religion, como el hecho de comer
cerdo o beber alcohol.

Raza: |a raza (negra, hispana, oriental, etc.) tam-
bién puede condicionar el uso de ciertos produc
tos, como los maquillajes por ejemplo.

Clase social: alta, media y baja, influyen sobre
todo en las preferencias del consumo y en los ha-
bitos de compra.

Ciclo de vida: toda persona va cambiando los
productos que usa y necesita a medida que va
creciendo.

CATEGORIA SEGUN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Tasa de compra: nos referimos al nivel de asi-
duidad con el que se compra un producto, como
puede ser el pan, habra gente que lo compre
diariamente (tasa con nivel fuerte), o una vez a la
semana (nivel medio), o lo compre de forma espo-
radica (bajo).

Lealtad de compra: nivel en que los consumido-
res son fieles a una marca o no. Segun se encuen-
tren en un segmento u otro podremos plantear-
nos dos estrategias diferentes.

CATEGORIA SEGUN LA SITUACION DE
CONSUMO

Cuando se usara el producto, donde, con quién...
son algunas de las cuestiones que debemos con-
cretar al maximo para definir nuestro segmento.

Luego de revisar estas categorias, me doy cuenta
que mi trabajo se enfoca primordialmente hacia
el grupo llamado los integrados. Y varia segun
objeto de estudio entre las categorias que pre-
senta Chilescopio.

Los jovenes sienten, en general mas que los adul-
tos, la necesidad de pertenecer a un grupo.

La idea es identificar elementos visuales que so-
los 0 en su conjugacion con otros, conforman una
Cierta tendencia juvenil en Santiago.

Por otra parte las categorias antes mencionadas,
me seran de gran utilidad a la hora de describir mi
publico objetivo.



B. CONTEXTOS
1. INDUSTRIA
Antes de mostrar como se compone la industria de la publicidad en Chile, me parece muy importante

mencionar la vision que tienen las personas frente a este tema, lo que podemos ver resumido en los
siguientes slide del estudio chilescopio 2013. (Vision Humana, 2014)

Sile dige_‘PUBLICIDAD", jQué palabra, idea o
concepto se Teviene primero a la mente?

Mentira

Informacién

Television
Negocio
Comercio

/m Mayor mencion

PUBLICIDAD

Propaganda

Comerciales

Entretencion

v

Innovacion Menor mencion

—
Desconfianza + Venta + Difusio

% de acuerdo + muy de acuerdo 0 10 20 30 40 50 60 70 80

La publicidad hace que las personas compren cosas — 7
que no necesitan

La publicidad impone modas y estilos en las personas _ 68
La publicidad es invasiva, interrumpe _ o7
La publicidad se usa para engaar a la gente _ 54

La publicidad es la mejor fuente de informacion que se
tiene sobre los productos o servicios

51

La publicidad entretiene, divierte 48
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Otro estudio que habla sobre este tema es Chile
3D', abarcando estilos de vida, MCM? e inversion
publicitaria.

El modelo que describe el efecto de la Inversion
Publicitaria en el Capital de Marca perceptual de
una marca - MIP® - tiene los siguientes supues-
tos: “ La inversion publicitaria es considerada
como porcentaje con respecto a la categorfa en
que esta inmersa la marca. “ El capital de marca
perceptual de las distintas marcas presentes en
el estudio es considerado como un puntaje (entre
0y 1000 puntos), el cual es obtenido a partir del
MCM elaborado por Collect GfK. “ Este modelo
solo describe el efecto de la inversion publicitaria
en el MCM. No considera otros factores que tam-
bién pueden influir en la presencia de las marcas
en el set evocado de los consumidores.

El MIP® plantea las dos siguientes hipotesis:

i. La IP tiene un efecto positivo sobre el capital de
marca perceptual. Se espera que el signo de esta
variable en el modelo sea positivo.

ii. La IP tendria rendimientos decrecientes sobre
el capital de marca perceptual. Esto es que hay
un punto en el que a mayor inversion, menor es
el efecto sobre el capital de marca. Se espera que
el signo de esta variable sea negativo.

Este estudio deja de manifiesto que las marcas
valoran de sobremanera la inversion publicitaria
por los efectos que ésta provoca en el “capital de
marca” lo que nos da un claro indicio de como se
esta manejando la industria, donde muchas ve-
ces priman mas los esfuerzos econémicos que los
creativos.

Como conclusiones este estudio plantea los si-
guientes puntos:

Pérdida de la inocencia. Individuos mas escépti-
Cos.

La forma de comunicar de las marcas viene sien-
do muy declarativa, informativa y frontal.

Hay una ventana de oportunidad para aquellos
que se decidan a utilizar una forma mas entrete-
nida e “inteligente” de hablarle a sus prospectos.
Hay una ventana de oportunidad para aquellos

1 muestra la manera en que la IP (inversion
publicitaria) afecta al Capital de Marca perceptual, creando
una relacion de causalidad entre ambos indicadores.

2 “Capital de marca”

que se decidan a utilizar una forma mas entrete-
nida e “inteligente” de hablarle a sus prospectos.
Existe el riesgo de comoditizar también la diferen-
Ciacion competitiva que otorga la “funcion marca”
en la ecuacion de decision del consumidor

La inversion publicitaria en el afio 2012 llegd a
674.939 millones de pesos y la participacion de
los medios es la siguiente:

Participacion publicitaria en
medios
5%_\0% 2% Hcine

7% K via publica

8%
Hrevistas
Kradios
449, Hdiarios
tv

online

En cuanto a la circulacion de prensa que es el me-
dio con mayor participacion publicitaria las cifras
muestran que en el 1° semestre 2013 la lectura
llegd a 2.706.970 para los diarios, 836.965 para las
revistas semanales y quincenales y 453.838 para
las revistas mensuales. (VALIDA, VALIDACION DE
CIRCULACION Y LECTURA, 2013).

Estos antecedentes también nos dan una vision
de codmo esta funcionando la industria publicita-
ria, ya que el medio donde mas se publica es en
la prensa, que si bien es un medio que llega a mu-
chas personas, no permite formas muy creativas
y/o interactivas de comunicar los mensajes. La in-
dustria siempre se va a la segura, preocupandose
solo por llegar a un mayor nimero de personas,
sin detenerse a pensar si esa comunicacion esta
siendo tan efectiva como se quisiera.



2. CULTURA

“El uso mas habitual de la palabra cultura deri-
va del romanticismo aleman, que la utilizd para
designar el “espiritu” de un pueblo determinado.
Esta acepcion procede de la conviccion de que las
naciones estaban dotadas de un alma colectiva,
consecuencia de su historia. Este concepto en-
tiende que las culturas son totalidades cerradas,
que contienen la cosmovision y el talante de un
grupo étnico. La culturas erfa todo aquello irre-
petible, propio y exclusivo que hay en un grupo
humano. Las culturas serian pues, inconmensu-
rables, es decir, incomparables, ya que una parte
fundamental de sus contenidos no podria tradu-
cirse a otros lenguajes culturales.” (Ruiz, 1998)
Sin embargo la mayorfa de los antropdlogos ha
adoptado otra interpretacion: “la cultura como el
conglomerado de tecnologias materia-les o sim-
bdlicas, originales o prestadas, que pueden inte-
grar un grupo humano en un momento determi-
nado. Por mucho que encontremos expresiones
culturales rudimentarias entre algunos mamife-
ros, podria considerarse como todo aquello que
puede ser socialmente adquirido. Podria definirse
la cultura entonces como un sistema de codigos
que permite a los humanos relacionarse entre si
y con el mundo.” (Ruiz, 1998)

Cultura es considerado como sinénimo de mane-
ra, estilo... de hacer, de actuar, de decir, etc. Por
consiguiente, hablar de diversidad cultural seria
una redundancia, ya que la diferenciacion es para
los humanos siempre una funcion de la cultura.
Visto de esta forma serian culturales todas aque-
llas diferencias conductuales, linguisticas y por
supuesto estéticas que se dan en un cierto espa-
cio de convivencia.

De esta manera los grupos que reconocen ciertas
coincidencias en las caracteristicas antes mencio-
nadas, necesitan “ponerlas en escena” y es ahi
donde la estética y principalmente la ropa entra
al juego. Poniendo de manifiesto ciertos rasgos
pertinentes que los hagan distintos, para poder
asi conformar una identidad.

Siempre hablamos de la necesidad de incluir cul-
turalmente a los inmigrantes pero vale la pena
preguntarse “acaso lo que encuentra el inmi-
grante al llegar a una ciudad es realmente una
“cultura”? ¢Es la ciudad un espacio cultural cohe-
sionado que acepta o no al que llega? ¢No es mas
exacto decir que el llamado inmigrante tiene que
amoldarse a un embrollo de estilos de actuar y
pensar?” (Ruiz, 1998)

La adaptacion del inmigrante al medio ambiente
cultural que lo recibe, no es mas que un aporte a
un todo, llamado cultura, en el cual cada persona

y situacion vivida ha ido dejando su huella.

Por tanto referirse a un cuidad como intercultu-
ral, es una equivocacion, ya que una cultura sélo
puede reconocerse como “el fruto de herencias,
transitos y presencias sucesivas, que la han ido
configurando” (Ruiz, 1998) a lo largo del tiempo.
“El “inmigrante” es un explorador, un naturalis-
ta que analiza la conducta de los que toma por
indigenas, y a quienes intenta imitar para que le
acepten como uno delos suyos. De alguna mane-
ra, se deja “colonizar” por quienes le reciben. Aho-
ra bien, como explorador de comarcas que des-
conoce, también es un colonizador, una especie
de contrabandista de productos culturales, con el
destino indefectible de modificar las condiciones
que ha encontrado al llegar. El inmigrante, que se
presenta como “aculturado”, es también un “cul-
turizador”” (Ruiz, 1998). La diferenciaciéon cultural
es solo un pequefio obstaculo para los inmigran-
tes que tienden a crear “micro climas” en el lugar
donde se establecen, reorganizando elementos
mas 0 menos distorsionados de su tradicion. Lo
que a menudo les sirve como herramienta para
su adaptacion.

“En un plano psicolégico, los sentimientos de di-
ferenciacion permiten estratégicamente que las
personas y los grupos puedan neutralizar las ten-
dencias desestructuradoras propias de las socie-
dades urbano-industriales. En el plano socioldgi-
co, el mantenimiento e incluso el endurecimiento
de una cierta fidelidad a formas determinadas de
sociabilidad y a unas pautas culturales que los
inmigrantes llevan consigo alli donde van, y que
pueden formular de muchas maneras, les permi-
te controlar mejor las nuevas situaciones sociales
a las que tienen que adaptarse.” (Ruiz, 1998).

Por otra parte la agrupacion de los inmigrantes,
ya sea para conmemorar fiestas o tradiciones de
su lugar de origen, o para vivir, crea una cierta
red de ayuda que los hace muchas veces afianzar
mas su pertenencia a la “cultura” de origen.
También podemos preguntarnos, cual es la defi-
nicion de inmigrante, segun la real academia de la
lengua espafiola, inmigrante es la persona natu-
ral de un pais que llega a otro para establecerse
en él, especialmente con idea de formar nuevas
colonias o domiciliarse en las ya formadas, pero
segun Manuel Delgado’, en la ciudad ;Quién pue-
de llamarse inmigrante? ;Y por cuanto tiempo?
Debido a la condicion inestable de los individuos
que conforman la ciudad, sélo podria llamarse le-
vemente extranjero a aquel que viene llegando y

que esta por irse.
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3. IDENTIDAD I—

“Diferencia cultural no es lo mismo que des-
igualdad social. De hecho, mas que “diferencia” e
"identidad” cabrfa hablar de “usos de la diferen-
cia” 0 “usos de la identidad”. Con frecuencia, la di-
ferencia o la identidad han sido usadas o incluso
inventadas con el Unico fin de “naturalizar” una
situacion de explotacion, injusticia, persecucion,
etc. (Memmi, 1994)"

Como menciona Patricio Polizzi en la presenta-
cion publica del estudio Chilescopio: Identidad
Nacional, respecto al tema, cada vez se habla mas
de globalizacion que de nacion. De nuestras dife-
rencias mas que de nuestras esencias. De lo que
nos separa mas de lo que nos une. De nuestra
imagen mas que de nuestra identidad. De nues-
tra individualidad mas que de nuestro colectivo.
De nuestro futuro mas que de nuestra historia.
El supuesto que revela este estudio es que nos
constituimos, en mayor o menor parte, desde los
conceptos de pertenencia que desarrollamos.
Esto quiere decir, que somos sujetos que Nos
constituimos desde “el conocimiento de nuestra
pertenencia a un grupo (o0 grupos) social, junto
con el significado valorativo y emocional asociado
a dicha pertenencia” (Tajfel, 1981)

Dentro de este marco tedrico, puedo afirmar que
uno de los ambitos de pertenencia clave en un
sujeto es el de pertenecer a un pais. Asi el ser chi-
lenos nos constituye, queramoslo 0 No, como un
grupo, con al menos esa caracteristica en comun.

El estudio chilescopio entiende la identidad
nacional como:

Un constructo psicosocial, al ser una autodefini-
cion personal y colectiva en un contexto social

De comunidad imaginada, de pertenencia a un
colectivo y de lazos imaginarios con otros que re-
emplazan los lazos directos. En el que converge
el pasado vy el futuro, al ser portadora tanto de
los relatos historicos de un colectivo como de sus
aspiraciones o proyectos. Que media relaciones,
tanto interna como externas, al ser fuente de ac
titudes, de predisposiciones a desplegar natural-
mente ciertos comportamientos por sobre otros.
En cuanto al juicio que se tiene sobre la nocion
de identidad chilena, una mayoria cercana al 70%,
segun este mismo estudio, percibe una claridad y
distintividad respecto de la identidad chilena. No
obstante, el estudio también revela que no hay
tanta seguridad frente a la inmutabilidad tempo-

ral y homogeneidad geografica del concepto.

En resumen, el juicio a la nocion de identidad na-
cional es: distintividad, mutacion temporal y hete-
rogeneidad territorial.

La distintividad identitaria es reconocida por la
gran mayoria de los consultados, pero se hace
mas evidente conforme avanza la edad, en los
grupos de mas alto nivel socioeconomico y en
los que viven en Santiago. “Seguramente porque
tienen mayor capacidad de referenciarla” (ISSUU-
VISION HUMANA, 2012)

Respecto del ser chileno, un 70% considera po-
sitiva la vivencia de ser chileno y el concepto que
mejor refleja este positivismo, es el orgullo, por
sobre la alegria o el optimismo.

Esto nos lleva a ideas intrinsecas dentro de no-
sotros, como son doblarle la mano al destino, po-
nerse de pie luego de una catastrofe y la eterna
sensacion de que para conseguir un logro tene-
mos que sufrir. Esta sensacion aumenta progresi-
vamente con la edad y a medida que se baja en la
escala socioecondmica.

Frente a laimportancia que le asignan los encues-
tados al ser chilenos, cerca de un 50% lo encuen-
tra muy importante, un 33% le asigna una impor-
tancia media y un 13% le asigna poca o ninguna
importancia. En esta perspectiva, los jovenes son
los que mas se desmarcan, pudiendo entenderse
esto por una menor utilidad pragmatica y tam-
bién porque tienen mayor acceso a una integra-
cion global.

Otro aspecto muy interesante que contempla el
estudio es la autopercepcion colectiva de los chi-
lenos, tratando de construir el “estereotipo del
Chileno”.

Es asi como se define el chileno como una
persona:

Derrochadora, tanto de dinero como de tiempo
(impuntualidad, sacar la vuelta), pilla (en el sentido
positivo y negativo, los consultados no llegan a un
resultado concluyente cuando se les pregunta si
es una virtud o un defecto) y envidiosa. En su lado
mas positivo es solidario y resilente’

En cuanto a lo que quieren los chilenos como
grupo, para su futuro, en general desean desmar-




carse de Sudamérica, queriendo parecerse mas
a Estados Unidos e Inglaterra. Y dentro de las
aspiraciones estructurales de nuestra identidad
nacional estan el acceso igualitario a las posibi-
lidades, ser un pais desarrollado y ser un pais al
servicio de las personas e integrado.

Ahora bien si nos vamos al valor que una marca
tiene por ser chilena, el resultado es contunden-
te. Casi un 70% de las personas declara que le
resulta atractivo el que una marca sea “nacional”.
No se observa un patrén tan claro respecto de
esta apreciacion y el género o la edad, lo que si
se puede afirmar es que los grupos mas jovenes
presentan una valoracién creciente frente a este
atributo en una marca.

“la asociacion de la chilenidad o identidad nacio-
nal con alguna marca es muy poco nitida, por lo
menos desde el reconocimiento espontaneo de
las personas, quedando un espacio interesante
por  ocupar para aquellos sectores y marcas
que les resulte afines a sus estrategias” (ISSUU-
VISION HUMANA, 2012)

4. MODA, ESTILO Y GUSTO
MODA

Al mismo tiempo que en una ciudad se manifies-
ta la diversidad cultural, “se generan procesos
de heterogeneizacion especificamente urbanos.
Nuevas etnicidades, si pudiéramos emplear el tér-
mino se estructuran en torno a la musica, la se-
xualidad, la ideologfa politica, la edad, las modas
0 los deportes, cada una con un estilo propio de
entender la experiencia urbana. Los adolescentes
se agrupan mucho mas en funcién de aficiones
musicales o de tendencias de la moda: los hea-
vies, los mods, los punks, etc. se han convertido
en auténticas etnicidades urbanas, organizadas
en funcion de una identidad que tiene una base
esencialmente estética y de puesta en escena”.
(Ruiz, 1998)

Todas estas nuevas etnicidades se fundan a partir
de un conglomerado de experiencias comparti-
das, donde la codificacion de las apariencias y los
rituales juegan el papel principal.

“Uso, modo o costumbre que esta en boga du-
rante algun tiempo, o en determinado pals, con
especialidad en los trajes, telas y adornos, princi-
palmente los recién introducidos” (REAL ACADE-
MIA DE LA LENGUA ESPANOLA, 2001)

Del francés, mode y éste del latin, modus, modo o
medida. Indica en su significado mas amplio una
eleccion o, mejor dicho, un mecanismo regulador
de elecciones, realizadas en funcion de criterios
subjetivos asociados al gusto colectivo.

ESTILO

Modo, manera, forma de comportamiento. Uso,
practica, costumbre, moda. Gusto, elegancia o
distincion de una persona o cosa. (REAL ACADE-
MIA DE LA LENGUA ESPANOLA, 2001)

Para la moda, el estilo es la manera o forma en
gue una persona se viste, la cual se puede definir
mediante la combinacion de diversos elementos
especificos que terminan por conformar “ese es-
tilo".

El estilo también esta acompafiado por una serie
de caracteristicas actitudinales que combinados
con la forma, pueden llegar a constituir hasta un
estilo de vida. Esto puede ser particular en una
persona, pero generalmente se replica en un gru-
po de pertenencia y mas ampliamente hacia una
sociedad.

Este concepto no va necesariamente de la mano
con la moda. Cada persona tiene su estilo (ma-
nera en que esta se viste), que puede ser incluso
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pasado de moda, o totalmente anti moda.

El estilo no es una cualidad, sino que es una con-
dicion intrinseca del ser humano. Es mas bien una
definicién de como, en el mas amplio sentido de
la palabra, nos vestimos.

GUSTO

“Placer o deleite que se experimenta con algun
motivo, 0 se recibe de cualquier cosa. Propia
voluntad, determinacion o arbitrio. Manera de
apreciar las cosas cada persona. Capricho, anto-
jo, diversion. Aficion o inclinacion por algo.” (REAL
ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA, 2001)

El gusto es algo variable, no universal, sino propio
de cada sujeto. Por lo mismo es un concepto ab-
solutamente subjetivo.

En este caso especifico, el gusto estético, es una
cualidad dada por una persona particular, a un
objeto en particular. Por tanto, no es propio del
mismo objeto y no se determina por sus caracte-
risticas fisicas o naturales. El valor estético existe
solo en la relacién peculiar entre el la personay el
objeto aludido.

No obstante, el gusto también puede ser adqui-
rido, ya sea por una exposicion prolongada a
ciertos estimulos o al ambiente que nos rodea la
mayor parte del tiempo. También hay una cier-
ta relacion entre los conocimientos y el gusto. El
gusto se puede “educar”, en relacién a los estimu-
los que un individuo recibe a lo largo de su vida,
va desarrollando gustos, que ya no son tan subje-
tivos, sino que se basan en ciertas caracteristicas
especificas y estipuladas por convenciones dadas
en ciertos grupos especificos. “Grupos de exper-
tos” en el tema en cuestion.

Ademas de la influencia que pueden tener cier-
tas personas o situaciones en nuestros gustos, lo
que daria como consecuencia una serie de gustos
heredados.

También podemos cuestionar la naturaleza sub-
jetiva de un gusto por algo, cuando este se mani-
fiesta en un gran numero de personas. El choco-
late le gusta a casi todo el mundo, por lo que creo
que podemos atribuirle a este, la caracteristica de
ser un producto deseable.

Sin duda alguna, este es un concepto que se debe
manejar a la hora de querer que un producto, en
este caso una marca o una prenda de vestir, sea
del gusto de muchos.

5. TENDENCIAS

Lo primero que tengo que precisar son los atri-
butos mas basicos de las modas y tendencias. En
esta linea se puede decir que “factores socio cul-
turales, de comportamiento y aspiraciones, deter-
minan los patrones estéticos a partir de los cuales
las moda es creada. Estos patrones determinan
como sera difundida, comercializada y principal-
mente usada” (Montana, 2009)

Una moda también puede generarse a partir de
un concepto, como el futuro, un tema como el
Rock’and Roll, a tendencia de otros, como una
polera de Marilyn Monroe, etc.

El disefiador y asesor empresarial Colombiano
Jorge Montana, define una tendencia como cam-
bio en los gustos, estilos de vida y humor de las
personasy comunidades, alo largo de un periodo
determinado y futuro, que puede ser representa-
do en los objetos de uso.

Esta afirmaciéon me parece muy importante ya
que dentro de los jovenes chilenos hay, a mi juicio
hay un claro cambio en los gustos, estilos de vida
y humor de las personas, por lo que siguiendo la
l6gica planteada por Jorge Montana, este cambio
puede ser representado en los objetos de uso. Es
decir, se pueden identificar elementos comunes
que den paso a una tendencia.

A partir de un hecho ocurrido en un lugar espe-
cifico, un movimiento social, etc. Ocurren con-
secuencias, gque por supuesto repercuten en lo
visual y por ende en la forma de vestir. Este resul-
tado se denomina tendencia.

Un gran ejemplo contemporaneo es el relaciona-
do a los estilos de vida. El hecho es la necesidad
de identificacion y diferenciacion. Como conse-
cuencia de esto, se crean grupos por afinidad (por
ejemplo las tribus urbanas). Y como resultado de
esto, la tendencia imperante en la actualidad, es
el mercado segmentado, los servicios especializa-
dos y la atencién personalizada.

Un esquema simple para entender mas la forma-
cion de una tendencia es:

HECHO —» CONSECUENCIA — TENDENCIA



Algunos ejemplos que pueden aclarar la cons-
truccion o mas bien el origen de una tendencia.

Hecho: Atentado a las Torres gemelas

Consecuencias: Aislamiento, Nacionalismo, De-
fensa.

Tendencia: Vuelta a la tradicion americana, senti-
miento de patriotismo y exclusivismo.

Hecho: Guerra de Vietnam

Consecuencias: Patriotismo arcaico, pérdida de
autoridad moral del poder, ansias de paz

Tendencia: Paz, amor, comunidad, movimiento
hippie, colores chillones

Hecho: Entusiasmo del consumidor por exceso
de ofertas tecnoldgicas

Consecuencias:Interés por novedades, aprendi-
zaje, sensacion de poder

Tendencia: Productos con apariencia tecnolégica
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C. ESTADO DEL ARTE

Otro punto muy importante de revisar, son los
contextos en que se desarrolla la moda en la so-
ciedad. Asi como también el estado del arte en
que se encuentran los mayores influenciadores
de la moda a nivel mundial y por supuesto na-
cional.

1. WEB
Street Style

Si se traduce literalmente del inglés, significa es-
tilo callejero. Pero en el mundo de la moda se
utiliza para denominar principalmente un tipo
de fotos y de blogs. Estas son las fotos realizadas
de forma espontanea a los estilos que las perso-
nas comunes y corrientes, expertas en moda e it
girls', llevan por la calle.

El look del dia despues: comodidad y abngo
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“La fotografia Streetstyle es un fendomeno que lle-
va muchos afios en la prensa diaria americana. £n
Nueva York su principal representante es Bill Cun-
ningham, cuya seccion On the Street en The New
York Times, es referente de este tipo de fotografia.
Con la aparicion de la Web 2.0 el Street Style ha
cobrado un nuevo sentido y ha adquirido una im-
portancia sin precedentes. Scott Schumman, foto-
grafo y editor del blog The Sartorialist, es una de
las 10 personas mas importantes en el mundo de
la moda segun la revista Time precisamente por su
acierto en la fotografia Streetstyle. Schumann es un
fotégrafo profesional y su poder esta precisamente
en la influencia que ejerce con sus fotos callejeras.

Ademds, han aparecido diversas webs en los que los
anonimos dejan sus fotos de Street Style y entre ellos
votan los mejores looks. Una de las dltimas grandes
acciones de Street Style ha sido realizada por Zara.
Los anonimos pueden dejar en la web oficial de la
firma sus looks Street Style realizados con prendas de
Zara”. (TRENDENCIAS, 2013)

Este concepto, es un punto clave para mi investi-
gacion, ya que es desde donde nace mi preocu-
pacion por como la moda se adapta a la calle,
como adaptamos las tendencias que vemos en
las pasarelas y que en su mayoria son econdémica-
mente inalcanzables o simplemente muy extranas
para llevarlas en nuestro dia a dia, a nuestro pro-
pio estilo, a su forma de ser y en definitiva a su
propio diario vivir. La premisa mas importante del
Street Style, es que finalmente la moda la hace la
calle.

Algunos referentes de Street Style a nivel mundial
son:

The Sartorialist

THE SARTORIALIST

....... i bons » 0

Fue fundada por el Blogger/ fotografo Scott Schu-
man, en New York, con la idea de crear un dialogo
entre el mundo de la moda vy la vida cotidiana.

Es uno de los mejores referentes del estilo a nivel
mundial. Publica una fotografia con el nombre del
fotografiado, su edad y un comentario sobre su
look.



Hel Looks

Llega desde Finlandia para sorprendernos con su
excelente portafolio de Street style, y esto no es
casualidad, ya que sus creadores no son simples
bloggers, ellos son Liisa Jokinen (fotdgrafa y escri-
tora) y Sampo Karjalainen (el ingeniero informati-
co creador del mundo virtual para adolescentes
Habbo Hotel).

Esta pagina esta llena de gente fascinante que le
da vida a sus calles. Lo cual a veces es dificil de
creer, ya que en las calles chilenas no acostum-
bramos a ver gente comun y corriente vestida de
manera tan trabajada y mas que nada pensada,
como lo vemos en Europa. Esto por supuesto
tiene su explicacion principalmente en la diferen-
cia cultural.

Redes Sociales

La television tardd trece afios en conseguir cien
millones de usuarios, Internet empled cuatro y
el iPod de Apple necesito tres afios. Facebook
llegd al centenar de millones de usuarios en ap-
enas nueve meses. Ademas, Espafia es uno de
los paises con mayor consumo de redes sociales,
y dentro de éstas, Facebook destaca dominan-
do el ecosistema. Instagram, que fue comprada
por Facebook el 09/04/2012 por una cantidad
cercana a los 1.000 millones dodlares, es una apli-
cacion cuya virtud principal es la capacidad de
interaccion entre marca y usuario a través de la
fotografia. Ademas, permite compartir dichas
instantaneas en diferentes redes sociales como
Facebook, Twitter, Pinterest y Flickr. (Raquel Caer-
ols, 2013)

Instagram

Se ha convertido en una de las piezas claves de
las estrategias de comunicacion de grandes com-
pafifas. Este fendmeno es especialmente visible
en el sector Premium, que la percibe como una
potente via para implementar sus identidades de
marca y crear con los publicos relaciones fuertes,
hasta el punto de generar contenido de las firmas.
Por su parte, los instagramers se sienten atraidos
por estas marcas a las que siguen, sobre las que
comentan y de cuyos productos y acciones suben
imagenes. (Carmen Silva Robles, 2014)

Facebook

Victoria's Secret PINK 4, »

wall Info Photos Video

Con unos 900 millones de usuarios en todo
el mundo (dato de abril del 2012), si hay una
red social que reina sobre las demas, esa es,
sin duda Facebook. En Espafia concretamente,
aunque el crecimiento de Facebook ha recibido
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recientemente un importante revés, Facebook
cuenta con 16 millones de usuarios.

Pero siendo la red social mas popular, también
es la mas polémica, ya sea por su manera de ac
tuar unilateral y poco respetuosa con los usuari-
0s, por los frecuentes cambios en el disefio de la
plataforma o por el sensible tema del respeto y
sensibilidad a la privacidad de los datos person-
ales de sus usuarios.

En cualquier caso, se trata, como puedes ver en
las anteriores cifras, de un fenémeno de una en-
vergaduray peso social que alguien que se quiera
mantener al corriente de la sociedad actual sim-
plemente no puede ignorar. (Qué es Facebook,
2012)

Pinterest

es lo que anima a sus seguidores a revisar dia-
riamente las nuevas tendencias que alli aparecen,
podriamos decir que es una de las redes sociales
que se actualiza mas rapidamente y que ademas
basa la popularidad de estas tendencias 0 mas
bien de cada pin, en la opinidén de los partici-
pantes de la comunidad Pinterest.

Un dato importante de mencionar es que la may-
oria de los usuarios son mujeres entre 25y 34
afios, que pasan casi 100 minutos al mes conec
tadas a esta red.

A Nivel Nacional

o

“El tablon online se usa un promedio de 98 minutos
diarios en EEUU, frente a los 5 minutos de la pro-
puesta de Google. Las empresas buscan ya el modo
de sacar partido de esta nueva red social, que crece
rapidamente, pero de futuro incierto.” (Expansion.
com, 2012)

Creado en el afio 2011, es una red social usada
por mas de 12 millones de personas en Estados
Unidos y que crece a un ritmo vertiginoso.

“Es un espacio donde las personas registradas
pueden crear tablones (denominados boards) en los
que cuelgan fotografias e ilustraciones (pins), sobre
las que otros usuarios pueden afiadir comentarios y
anotaciones de cualquier tipo, o bien crear sus pro-
pios tablones con imdgenes recogidas de la red (re-
pins).” (Expansion.com, 2012)

No hay un orden especifico en su pagina prin-
cipal, mas que la popularidad, y justamente eso
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Sitio de moda urbana / fashion street / moda
callejera. Que busca destacar los diversos estilos
que se ven diariamente tanto en las calles como
en todos aquellos rincones de la cuidad. La Unica
condicion para aparecer en VLC es simplemente
que los fotografiados destaquen por su look.

Cada dia se publica una nueva foto acompafiada
de un texto en donde se explican los datos de la
ropa, tiendas preferidas y marcas de los estilosos.
En VLC se declaran seguidores de Hel looks y The
Sartorialist.  El sitio es dirigido por Majo Aréva-
lo.



Viste La Pobla
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Blog creado en 1999, haciendo una imitacion del
popular sitio Viste la Calle, en él se muestran al-
gunas fotos de jovenes de un estrato social bajo,
identificados por el propio blog como “poblacion-
ales”.

Este sitio trabaja de una forma diferente a Viste
la Calle, en el cual un fotdgrafo es el encargado
de capturar los looks mas interesantes que en-
cuentra en las calles santiaguinas y del mundo. La
invitacion de Viste la Pobla es a enviarles tu mejor
fotografia, como publica el propio sitio, las carac
teristicas deben ser las siguientes:

“Foto de cuerpo completo, con el lugar donde se
compro cada prenda, ademas de la musica que le
gusta y el perfume o colonia. Si quieren agregar
cualquier otro dato, es bienvenido.

Para identificar el tono de las entradas publica-
das, este es un ejemplo:

Esta es la Génesis Celeste y nos explica su look:

“Las orejitas se las saqué al conejito del super A
Cuenta”

“el top era el pafial modificado de mi baby”

“Los shores los saquié del super después del ter-
remoto”

“La humita me la empresto la Llendelin”

“Las extensiones son de una lokilla que se las

corté en la micro”
“La pieza me la disefn¢ el Brallatan”

“Uso colonia Lolita y escucho Factoria”
“Para este look me inspiré en Blanquita Nieves”

Hoy en dia el sitio se encuentra activo, pero hace
mucho tiempo que no publican nada, a pesar de
esto, también cuentan con una pagina de Face-
book y Twitter, en las cuales si hay comentarios
mas actualizados.

Creo que también es un importante referente, ya
que imita de forma irénica a un sitio mucho mas
“nice"? que es viste la calle. Esto también reafirma
la preocupacion que tienen los chilenos por su
forma de vestir.

Nostalgic Vintage
NOSALGIC Vintage

=

Es un sitio que deriva de la tienda de ropa del
mismo nombre, donde se venden ropa, zapatos y
accesorios de mujer.

La pagina es muy completa, ofrece un menu que
incluye entrevistas, tendencias, moda, musica,
editoriales, arte, eventos sociales, concursos,
lookbooks y por supuesto streetlooks.

Este referente muestra una excelente construc
cion de moodboards, aunque no aparecen
declarados propiamente tal, al ofrecer tan amplio
espectro de temas relacionados, quiéranlo o no,
los visitantes del sitio, pueden construir el “mun-

2 Bonito, amable, agradable. En el vocabulario
juvenil se utiliza para describir algo o alguien bonito y con
cierto nivel.
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do” que se conforma alrededor de una tendencia,
expresado tanto en la ropa, como en la musica, el
arte y los eventos sociales asociados a esta.

Aqui queda de manifiesto, que si bien existen los
elementos, nadie los ha tomado para concretar
esos mundos, ponerles nombre, tipificarlos, etc.

Fashion Bloggers

ADORO STYLE

CONTACT

Recamarar

Personas creadoras de un blog, que trata temati-
cas de moda, estética y tendencias. Actualmente
considerados personas influyentes dentro de la
industria de la moda. En el ambito internacional
se convierten en celebridades, y en Chile logran
posicionarse frente a las marcas consolidadas y
emergentes, entregando un punto de vista in-
teresante a un publico que espera un feedback
rapido.

En nuestro pais, existen al menos 71 blogs rela-
cionados con la moda, segln un censo que real-
iz6 Sofia Calvo, creadora de la pagina www.quin-
tatrends.com.

Frente al nacimiento de esta revolucion Sofia Cal-
VO Cree que se relaciona con las verdaderas ce-
lebridades que son en el extranjero, y a los roles
que cumplen, que van desde la entretencion has-
ta la fiscalizacion. «Al principio los blogueros eran
outsiders de la industria. Tienen una forma de
hablar mas cercana, generan un puente amistoso
entre consumidor final y las marcas.

También estan los ego bloggers, que sacan fotos
de sus looks. Han habido casos donde opinan sin
tener mucho conocimiento, sin generalizar, para
recibir un monton de regalos, después no contar-

lo en el sitio, y engafiar al publico de alguna for-
ma».

Quintatrends.com

il
N B

Ve la moda como una expresion de las culturas
de los distintos pueblos, como una expresion
de identidad. Entré desde la moda de autor, que
«habla de una relacion intima del creador con lo
que desarrolla, a diferencia del retail, que se rela-
ciona con una industria mas desechable», asegu-
ra Sofia. Su blog cumple 6 afios, donde mezclo su
pasion por la moda y el periodismo. No es su tra-
bajo oficial, pero le dedica un tiempo diariamente.
En este blog se encuentra informacion de la moda
nacional, pero también latinoamericana. Con un
formato que permite escribir de forma suelta, en
primera persona, entrega un punto de vista mar-
cado y logra una reflexion profunda que se agra-
dece.

En el sitio hay una seccién muy interesante que
es “Moda Inteligente”, esta se relaciona con una
tendencia internacional donde diversos consum-
idores han mezclado moda de disefiadores con
«fast fashion», como un polerén Dolce&Gabba-
na con unos pantalones H&M. ;Por qué es in-
teligente? Simplemente, porque logras combinar
distintos productos, que viene de un origen au-
toral y masivo de una forma armaonica. «La gente
customiza su ropa, la trata de mezclar con ropa
usada o de disefiador independiente.



Fashion Bloggers De Falabella

De manera muy inteligente, Falabella se dio cuen-
ta que habian algunos blogs de los que mucha
gente hablaba y los utilizd como publicidad para
la marca. Para este proyecto fueron elegidas tres
fashion bloggers extranjeras y tres chilenas, lo
que genera una excelente mezcla sobre lo que
esta pasando a nivel de moda y tendencias en el
exterior y a su vez en Chile.

Un punto a destacar, de forma no muy positiva,
es que solo las fashion bloggers extranjeras apa-
recen en la publicidad. Un hecho que por supues-
to va en menoscabo del “rubro” a nivel local.

El blog, resultado de esto es tendenciasfalabella.
cl. El cual comandado por Trini ID, publicista de
profesion, productora de moda de oficio, bloguera
de vocacion y directora de la pagina FYl.cl. Y Anto
Tejerina, disefladora Industrial de la UDP en don-
de desarrolld su capacidad de observacion a
niveles extremos. Tremendamente observadora
especialmente de detalles y esas cosas que no
todos ven. Ofrece una alternativa orientada, mas
que nada a las tendencias internacionales, mucho
mas que locales. Pero también ofrece un mundo
interesante de tendencias, ya que presenta ten-
dencias de moda, deco y belleza. Lo cual abre un
espectro mas amplio de estéticas visuales, apli-
cables a otros campos de acciéon, mas alla de la
moda.

Coolhunter

En su traduccion literal, significa cazador de ten-
dencias. El término viene del Coolhunter, que
para efectos de este proyecto es mucho mas
que moda y fashion bloggers, es la investigacion
del mercado, entendiendo como mercado todos
los espacios donde se manifiestan estas expre-
siones, en la busqueda de la préoxima gran cosa
que llamara la atencién de los consumidores.

Podriamos decir que es el analisis de la cultura 'y
los medios. No es una ciencia aunque muchas de
sus metodologias de investigacion provienen de
la antropologia, la etnografia, y la sociologia.

Conlleva gran capacidad de observacion, para en-
contrar las relaciones entre la cultura, los medios
de comunicacion y el marketing. Con el fin de en-
tender a los mercados y poder predecir su com-
portamiento e intereses. Permitiendo mejorar la
comercializacion de productos y servicios.

En otras palabras, el Cool Hunter son todas las
personas que se encargan de analizar, luego de
observar un sector de la sociedad determinado
para determinar todo lo que se usa en las calles
de distintas ciudades importantes del mundo.
Como puede ser Nueva York , Tokio, Londres
0 San Pablo por nombrar algunas ciudades in-
fluyentes en la moda.

kiwi sainz, una cool hunter que ha reconocido
muchas tendencias en la sociedad y que hoy son
ya tendencias impuestas en la moda de hoy. De-
scribe al cool hunter con estas palabras en una
entrevista que se le realizd en la revista ohlala.

com, “el concepto cool hunter suele estar mas cir-
cunscripto a la moda, lo que se viene en términos de
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ropa, telas y colores. yo me dedico mas a analizar
habitos de consumos y apropiaciones y prdcticas de
usos que no suelen ser tan espectaculares ni pasa-
jeros, sino mds imperceptibles y de imposicion mds
lenta pero duradera. esa podria ser una distincion
entre moda y tendencias” (revista ohlala)

2. IMPRESOS

Revistas De Moda

“Hoy la moda se ha convertido en un sistema de si-
gnos que se manifiesta sin que su evidencia sea lat-
ente. Sin embargo, este sistema fluye por medio de las
revistas de moda que fungen como trasmisoras del
prét-a-porter de masas, y se posicionan en el plano
social, dotando de significado al vestir de la época.
La moda se establece como un mecanismo de meta-
comunicacion con modalidades analogas, que segun
Volli no tiene un preponderante contenido referencial
0 metacomunicativo, pero es ostensiva y seductora.

Las revistas exponen la intencion de la moda y pos-
een un mecanismo comunicativo que articula los sig-
nificados que ella misma construye, de esta manera
asegura, sino el entendimiento de las tendencias, por
lo menos proporcionan sentido a la utilizacion de ci-
ertas prendas por parte de sus seguidores. El proceso
para la creacion de “una moda” se da a partir de la
interaccion de los signos expresados en las revistas.

Estos signos son dindmicos e impredecibles, y estdn
sujetos a la aceptacion de las masas; pero inmanen-
temente no contienen elementos negativos o violentos
para la mayoria de la poblacion, su posicionamiento
como “moda” estd casi garantizado. Las revistas de
moda difunden y generalizan, a través de tendencias,
el sentido del vestido, y este termina incrustdndose
en la mente del individuo, hasta conseguir hacer del
cuerpo vestido, un signo contextualizado, interpreta-
tivo y con una significacion especifica.” (Eder Arturo
Herndndez Pérez, EL DISCURSO DE LAS REVISTAS FE-
MENINAS DE GENERO ESPECIALIZADAS EN MODA)

Revista colors : Esta revista propiedad de la
marca Benetton, publicd en una de sus ediciones
del afio 2010, una seleccion de 76 estilos de
moda teenager de 28 paises diferentes.

En la publicacion aparece destacado Chile con la
moda «flaite», la que segun Colors, es probable-
mente, la mas comun entre los jovenes del pais.

«Flaite es usualmente asociado con bandas, reg-
gaetdn (musica como Daddy Yankee), pobreza y

delincuencia. Ser un flaite significa miedo, respeto
y poder. Al final, ino es eso lo que todos quier-
en?», escribe la revista. Este es un referente muy
importante para mi, enmarcandolo dentro de la
Creciente preocupacion que estan teniendo las
grandes marcas por recoger los estilos de moda
que se ven en las calles.

Innumerables son las tendencias, que han sido
tomados por las marcas, para llevarlas desde la
calles, muchas veces marginales, a las vitrinas

mas importantes del mundo.

3. DISENO LOCAL, EJEMPLOS DE DISENOS CON
INSPIRACIONES LOCALISTAS

Otra de las tendencias que es claramente identi-
ficable es la de los productos con caracter local.

Hecho: Globalizacién
Consecuencia: Identidad Global

Tendencia: Productos con caracter local --- I[den-
tidad

Estilo Chicha Peruano
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Se caracteriza por el uso de colores fosfores-
centes (colores que provienen de la artesania),
tipografia rotulada, y uso de imagenes como el
tigre y La Sarita Colonia, entre otros iconos rep-
resentativos. Este estilo se utiliza en toda clase
de afiches, flyers, paneles y vallas creadas para
promocionar y, sobre todo, captar la atencion del
publico objetivo.

Es importante mencionar que si bien los afiches



0 carteles tienen origen desde los afios 50, des-
de los afios 80 han sido uno de los principales
medios publicitarios que utilizan las personas
migrantes para promocionar/conocer los even-
tos recreacionales en los que participan y con los
cuales se sienten identificados.

Las personas que realizan estas piezas com-
parten una serie de caracteristicas en comun,
tales como: ser hijos de migrantes de la sierra o
selva del Perd y que llegaron a Lima alrededor de
los afios 80, tienen gusto por la musica vernacula
y, también, interés en mantener y difundir su cul-
tura de origen.

Las piezas que ellos realizan se dan justamente
para cubrir los requerimientos de los solicitantes
(clientes) y, sobre todo, acorde al publico al que
van dirigidos. Ellos conocen “qué les gustan a los
suyos”. Actualmente son un grupo es mas recono-
cidoyya no tan juzgado como en sus inicios pues,
la Cultura Chicha, ya ha conseguido acaparar no
solo sectores como Lima Norte o Lima Sur, sino
toda clase de zonas, locales y campafias publici-
tarias que se apalancan en este estilo con el fin de

ser “innovadores”.

Los Més Creativos

Elliot Tupac

Es disefiador y artista plastico. Nacié en Huan-
cayo y se dedico a disefar y crear afiches chichas
desde los 12 afios. El es reconocido por muchas
de reformas que se han presentado durante to-
dos estos afos en el arte y cultura chicha.

Jaime Bailon

Es un comunicador con postgrado de filosofia, él
ha escrito un libro llamado “Chicha Power: el mar-
keting se reinventa” el cual copila el analisis social
y economico sobre la manera en que los promo-
tores de la musica chicha y arte grafico chicha.

Disefladores populares. Un conjunto de jovenes
Creativos que mantienen este estilo vivo y luchan
por que su entorno no pierda los rasgos tipicos
que, a su vez, pertenecen a un proceso de inter-
culturalidad con las diferentes corrientes cultur-

ales que ya estan en Lima.

Melina Rapiman

“Ermitafia y rodeada de libros e historietas, ha cursa-
do de historia, disefio grdfico y turismo. Es disefiado-
ra de vestuario de profesion, ilustradora de oficio y
escribidora de nacimiento. Gusta de escuchar mdsi-
ca, hacer botones, bordar e hilar. Ha dibujado y es-
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crito guiones de historieta para Informe Meteoro,
Monos Serios y Caleuche Comics. Gracias a ello ha
participado en exposiciones individuales y colectivas
en la Sala del Museo Nacional de Bellas Artes y distin-
tos centros culturales. Actualmente, trata de aportar
al disefio de vestuario, a través de la investigacion
en su blog Calle Suicida. Es editora de la revista de
historieta Tribuna Femenina COmix y participa en el
proyecto de intervencion urbana LanaAttack”.

Melina muestra en sus proyectos, gran interés
por la identidad, por hacer piezas uUnicas, ademas
de la gran cantidad de técnicas que ha utilizado,
entre las cuales se encuentra acrilico, acuarela,
boceto, bordado, collage, entre otros.

En su sitio web, muestra un gran abanico de tra-
bajos, tiene su propio blog, comics, ilustracion de
moda, vestuario, estampado textil, ademas de su

propia tienda.

Kelgwo

“Kelgwo es el nombre para natural

Kelgwo es el nombre nativo para un tipo de tejido
Kelgwo es uno de los instrumentos de telar mapuche
Kelgwo es tanto una estética como una iniciativa cul-
tural para rescatar la tradicion textil de Chiloé”

Asi se describe el propio sitio Kelgwo.cl. Crea-
do por Marcia Mancilla, este referente es un ex-
celente ejemplo de rescate de una identidad local.
Ella ha rescatado tanto la técnica, como la estéti-
ca de una moda autdctona de nuestro pals y que
esta presente hace muchisimos anos.

Las colecciones que Marcia ofrece son de mate-
riales puramente naturales, tanto las lanas como

los teflidos. Es por esto que sus piezas tienen una
gama de colores restringida o enriquecida, desde
el punto de vista que se quiera ver, por las “limi-

tantes” que la naturaleza le ofrece.

Chantal Bernsau

Licenciada en pedagogia en francés, orfebre y
disefiadora de joyas, es reconocida como la pio-
nera de la joyerfa contemporanea, tiene 30 afios
de trayectoria y este afio fue elegida entre las 100
mujeres empresarias lideres.

Inspira sus colecciones en las distintas etnias del
mundo sobre todo en el folklore y las tradiciones
chilenas.

Su interés por el reciclaje, lo sustentable y el com-
ercio justo, la ha llevado a trabajar de la mano de
varias comunidades indigenas, rescatando for-
mas y materiales, inclusive jamas usados. Sus se
clasifican como innovadores, atemporales, atrevi-

dos, pero a la vez con un toque de elegancia.
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“En HILA rescatamos los hilados artesanales chilenos,
con un enorme potencial para el disefio, y los tra-
bajamos en finas superficies textiles 100% naturales.
Chile y su artesania, destacan por la riqueza de sus
hilados artesanales en lana, con tradiciones de hilat-
ura que han traspasado generaciones y crean hilos
enormementeatractivos, rusticosyunicosenel mundo.

Nosotros revalorizamos estas tradiciones, adquirien-
do hilados de distintas zonas de Chile para fomen-
tar su produccion. Con ellos, creamos textiles que le
agreguen valor al hilado y logren posicionarlo en el

mercado del disefio”. (Sitio web Hila.cl)

Ropa De Género

Maria Eugenia Ibarra egreso de la carrera de Disefio
de Vestuario y Textil de la Universidad del Pacifico
(Chile) en el afio 1998. Luego, durante 3 afios trabaja
en la industria del vestuario para marcas pertene-

cientes al mundo urbano y de la jeaneria, como Lee y
Rusty. Es ahi donde la disefiadora tiene su primer vin-
culo con las tendencias de la calle, experimentando
con el denim, sus procesos y los diferentes acabados
textiles. Paralelamente se desempefia como produc-
tora de modas en la Revista Paula (joven).

El afio 2003 cursa un diplomado en Marketing y
Comunicacion de Moda en Barcelona, (Espafia) que
a su regreso a Chile le permite realizar una investi-
gacion sobre las tendencias en la moda con una mi-
rada socioldgica en la ciudad de Santiago, para la
empresa ltaliana Future Concept Lab. Continda su
carrera haciendo producciones de moda, ocupacion
que desarrolla hasta la fecha, dmbito en que colab-
ora para la Revista Mujer del diario La Tercera y con
diversas editoriales, trabajando en equipo con recon-
ocidos fotégrafos del medio.

Durante el 2005 estudia Disefio y Decoracion de vit-
rinas - eventos e instalaciones en el taller de Andrés
Aguirre (Santiago de Chile). Después se encarga del
styling de las vitrinas Levi’s, ademds de producciones
de desfiles y showroom de esta misma marca, y de
otras, como Calvin Klein y Dockers.

Maria Eugenia Ibarra crea su primera coleccion en el
afio 2006 bajo el nombre y marca de Ropa de Géne-
ro, vendiéndola en EnGracia, su tienda propia que
comparte junto a dos disefiadoras.

“Sus disefios se caracterizan por ser cotidianos pero
con un indiscutido sello de creatividad, apuntando a
complementar las realidades de la vida con el estilo.
Aborda el disefio como innovacion y, en otras pal-
abras, convierte la moda en un equilibrado juego di-

ario para el género femenino.”(Sitio ropadegenero.cl)

Paloma Palominos
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Fotografa nacional, ha realizado un proyecto
llamado “Maicol y sus amigos” en el cual retrata
a un grupo de jovenes y su estilo muy particular.
En este trabajo hay un interés marcado por lo ur-
bano, callejero y local, por lo que es un referente
importante para tomar en cuenta. En cuanto a
concepto se trata.

Arlette Rojas

Estudiante de disefio de vestuario
Indumentaria basada en las marchas
estudiantiles.

Como mi objetivo es la produccion de informacion
cualitativa, la técnica instrumental que utilizaré
seradn cuestionarios focalizados. Estos tienen
por objeto recoger relatos de grupos naturales
(basado en la matriz de identificacion de grupos
objetivos de investigacion y tendencias) o cate-
gorias de personas que tienen caracteristicas se-
mejantes, con el fin de describir y comprender la
subjetividad de las personas y su cultura a partir
del significado e intencionalidades contenidas en
los relatos que se registran, relatos que en este
caso seran enfocados en sus gustos, intereses y
la prenda de vestir en cuestion que es la zapatilla.

“En primer lugar hay que localizar a los informantes.
En este caso no se trata de entrevistar a personas que
han sido seleccionadas por algun procedimiento al
azar, pues la localizacion debe ser intencionada toda
vez que nos interesa la calidad de la informacion y
no la cantidad que ofrece una encuesta masiva, por
tanto todos los sujetos que entrevistemos tienen que
tener la calidad de informantes claves.” (Lepe)

Como explica muy bien el profesor Juan Carlos
Lepe en el parrafo citado anteriormente, mis in-
formantes claves seran los actores enunciados en
la matriz de identificacion de grupos de investi-
gacion y tendencias.

Matriz De Identificacién De Grupos De
Investigacion Y Tendencias

Atraves del esquema de identificacion de tenden-
cias definido anteriormente (VII.B.4) y con respec
to a mi interés personal en ciertos grupos de la
sociedad, defini 5 hechos y actores de los cuales
me interesa investigar, para describir las tenden-
Cias estéticas que a partir de cada uno de ellos se
pueden desencadenar.

Esta matriz opera planteando un cierto hecho y
sus actores, luego las consecuencias actitudinales
que estos hechos traen consigo y luego a modo
de hipodtesis, como se refleja esto estéticamente.
Una nueva tendencia



Hecho / Actores

Consecuencias

Tendencia

1.- Movimientos sociales(protestas) /
Estudiantes secundarios

Rebeldia, desorden, actitud
contestataria, valor de lo
gue es el puebloyla
libertad

Pafioletas, zapatillas,
limén, mochila,
comodidad para correr

2.- Exito de futbolistas chilenos en el
extranjero / fans del deporte

Valor del futbol, del
deporte en general y su
estética

Ropa deportiva utilizada
en todo contexto, mezcla
de ropa de vestir y ropa
deportiva.

3.- Cumbre guachaca / gozadores

Nacionalismo, vuelta a las
raices, valor de lo chileno

Terremoto, ropa usada
vintage, cueca choray
mezcla de prendas de

diversos origenes.

4.- Gran cantidad de inmigracién desde Peru
/ Peruanos en Chile

Agrupacion de los
peruanos, no quieren ser
chilenos, pero de todas
maneras se mezclan las
estéticas por las
posibilidades econdmicas y
la mayor accesibilidad

Comida peruana, ropa y
colores étnicos mezclados
con la moda mas
“universal”* (estética
peruano-chilena)

5.- Embarazo adolescente / padres jévenes

Exacerbacion del
sentimiento paternal como
respuesta a la critica de la
sociedad frente a esta
situacién

Productos con fotos de
los hijos, tatuajes
referentes a ellos, “lucir”
la calidad de padres.

Por consiguiente el universo y muestra de al cual
se le aplicaran los instrumentos de investigacion
estaran compuestos por 50 jovenes, de 15 a 29
afios? de la region metropolitana caracterizados
de la siguiente forma y localizados en los contex-
tos aqui descritos:

* Estudiantes secundarios (10 jovenes): Son de
la region metropolitana, se rednen en la estac
ion de Metro Salvador, cercania de colegios em-
blematicos y parque Bustamante. Interesados en
los movimientos sociales y asiduos participantes
de las movilizaciones relacionadas principalmente

a demandas educacionales.

* Fans del deporte (10 jovenes): Les atrae este
mundo, especialmente del futbol y los exponentes
nacionales mas exitosos. Generalmente no prac
tican deporte, sélo valoran la estética del deporte.

Debido a que es una tendencia mas transversal
los encontramos en casi todas las zonas geogra-
ficas de la region metropolitana, pero para este
estudio consideraremos los sectores del Paseo
ahumada, mal del centro, calle puente y también
las cercanias de los gimnasios.

* Los gozadores (10 jovenes): Asisten muchas
fiestas y lugares populares de Santiago como la
Piojera, parque Forestal y también pertenecen
generalmente a Universidades estatales, en fac
ultades mas ligadas a las artes, el disefio y la
musica. Carreras que valoran en gran medida la
diversidad y las manifestaciones estéticas. Como

por ejemplo FAU.

1 Lo que usa la mayoria de la gente
2 Edad definida para los jovenes segln el Instituto
Nacional de la Juventud INJUV (VII.A)
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* Peruanos en Chile (10 jovenes): Frecuentan Plaza de armas, la vega central, el centro de Santiago
en general y restaurant de comida peruana. Jovenes que llevan una buena calidad de vida en nuestro
pais, comparado a lo que podrian vivir en Pery, por lo que se han empapado mucho mas de la cultura
chilena y disfrutan de las posibilidades que el pais les ofrece, sin dejar de lado sus raices.

* Padres jovenes (10 jovenes): Queramoslo o no, el fendmeno del embarazo adolescente es una
condicion que se da con mayor frecuencia en los estratos medios bajos de nuestra sociedad. Es por
esto que los encontraremos en lugares populares y transversales como son el centro de Santiago y

algunas comunas populares como Lampa y Recoleta.

Encuestas

Contexto de aplicacion del instrumento: Se realizaran de manera presencial o via mail, segln sea la
factibilidad de reunirse con las personas en cuestion. Los lugares y contextos también seran varia-
bles dependiendo los lugares donde se encuentran los casos en estudio. Esto lo se explicitara en los
cuestionarios

Propésito de la recoleccidn: Obtener informacion de los casos en estudio y las personas que estan
involucradas en el proceso de creacion y comunicacion de la moda.

Tipo de datos que se quiere obtener: Respuestas verbales, que seran transcritas.

Tipos de preguntas aplicadas: Descriptivas y estructurales.

A partir de ciertos focos de atencion, gue ya mencioné antes (gustos, intereses y las zapatillas) y del
contexto de aplicacion definido, el propdsito de esta recoleccion, los tipos de datos que se quieren

obtener y el tipo de preguntas que ayudaran a obtener estos datos, he disefiado cuestionarios con
11 preguntas cerradas.



CUESTIONARIO GRUPOS OBJETIVOS DE INVESTIGACION
Grupo:
Sexo:
Edad:
Lugar en que se realiza este cuestionario:
Fecha:
Preguntas
1.- ¢Cudl es el objeto que mas aprecias?
2.- (Cudl es el uso que le das a ese objeto?
3.- ¢Visualmente, lo modificas?
4.- ¢éQué es lo que mas te gusta hacer?
5.- ¢Coleccionas algo, eres fans de algun grupo, de cualquier tipo?
6.- ¢Qué tipo o modelo de zapatillas usas?
7.- éCudles son tus colores favoritos?
8.- ¢Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
9.- ¢Como te definirias en 3 palabras?
10.- ¢Como te definirias con un color y una forma?

11.- éQué esperas ver en la publicidad referente a moda?
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Ademas del anterior cuestionario, también se aplico otro de las mismas caracteristicas, pero dirigido
a la representante de una marca de Retail.

CUESTIONARIO A MARCA DE RETAIL
Marca o negocio:
Nombre y cargo entrevistado:
Cuanto tiempo trabajas alli:
Lugar en que se realiza este cuestionario:
Fecha:
Preguntas
1.- ¢En qué basa las decisiones de compra de sus productos la empresa?
2.- A tu juicio éCudl es la prenda y/o objeto que todo el mundo utiliza?
3.- éLa empresa o marca realiza publicidad?
4.- éEn qué medios? ¢ Por qué?
5.- éCudl es la estrategia que utilizan para construir el mensaje a comunicar?
6.- ¢ Crees que existen estilos de moda locales? ¢ Por qué?
7.- éQué valor le asigna la marca al tema de la identidad local?

8.- ¢Han hecho algun estudio referente a los estilos de moda locales? ¢ Por qué?

Coolhunter

Por ultimo mediante la técnica de la observacion de fotografias tomadas por mi (observacion directa’)
en diversos sectores de Santiago (especificados en la matriz de identificacion de estilos) se obtendra
material visual de los grupos objetivos de investigacion, ademas de una segunda instancia donde se
recolectaran fotografias de las redes sociales. (De mis contactos y de los de mis amigos, que sean
publicas).

Me parece interesante este rescate ya que lo que en las redes sociales aparece es lo que las propias
personas quieren mostrar, por lo que es un gran indicio de lo que quieren comunicar.

Esto también se complementara con imagenes seleccionadas de sitios web (viste la calle, viste la
pobla, google) donde tienen presencia los objetos de estudio definidos anteriormente. (Observacion
indirecta?)

1 Fotografias tomadas por el propio investigador
2 Fotografias tomadas por otros



Luego de localizar a los sujetos en los lugares
antes descritos y disefiar el cuestionario que

se les aplicara, procedi a explicarles en qué
IX. T RA BAJ O consiste el cuestionario y el proyecto para el

DE CAMPO

cual sera utilizada la informacién, que sera de
mediana duracion y que sera un cuestionario
anonimo. Les pedi que se relajaran y que uti-
lice el lenguaje que ocupa normalmente para
expresarse.

APLICACION DE LOS INSTRUMENTOS DE

INVESTIGACION

Como resultado de la aplicacion de las herramientas de investigacion, se ha obtenido lo siguiente:

A. Respuestas Obtenidas De Los Cuestionarios Aplicados A Los 5 Grupos Objetivos De Investi-

gacion
GRUPO 1: MOVIMIENTOS SOCIALES / ESTUDIANTES SECUNDARIOS
PREGUNTAS RESUMEN DE RESPUESTAS Y CATEGORIAS OBTENIDAS
Sexo En su mayoria Femenino

Edad promedio

16 ainos

Lugar cuestionario

Parque Bustamante
metro salvador

recoleta

Objeto que mas aprecias

Celular

Tablet

Computador
Mochila

Piercing de la lengua
Morral

Chapitas

Uheta

Pafoleta

IPhone

Uso que le das a ese objeto

Redes sociales

Comunicacion

subir fotos y videos

estar en contacto con mis amigos
contra lo que hago

diario de vida virtual

jugar

llevar todo lo que necesito conmigo
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solo por estética

mostrar a los demas mis gustos
tocar guitarra

para cubrirme de las lacrimégenas
escuchar musica

¢Lo modificas?

Si, con carcasas diferentes

Pego sticker

rayados

Nada

Parches

lo voy cambiando de coloresy formas
me gusta que se vea usado

¢Qué te gusta hacer?

Tocar guitarra eléctrica

Estar con mis amigos

Sacarme fotos

Carretiar

Escuchar musica con audifonos
Estar en mi pieza solo

Dibujar

Participar de un colectivo
Reunirme con gente con mis intereses
Estar con mi pareja

Pintar lienzos

Salir a pegar afiches

Ir al eurocentro

Ir a las marchas

¢Coleccionas algo, fans de algun grupo?

Aros

Pulseras

Villa carifio

Chico Trujillo

Tatuajes

Piercing

Gorros

Skap

Fiskales

Parches

Tatuadores

Intillimani

Sol y lluvia

Muralismo

Cultura japonesa
Grupos metal

Poleras de grupos metal
Escribir en cuadernos hechos a mano
Collares

Anillos

¢Qué zapatillas usas?

Chapulinas
Urbanas
Depende de la ocasidon

Colores favoritos

Negro

Rojo

Verde

Naranjo

Blanco

Violeta

Amarillo

Colores del arcoiris



Azul eléctrico
Calipso
Fucsia
Morado
Celeste
Colores pastel

Elementos graficos favoritos

Letras

Lineas

Circulos

Lineas a mano alzada
Flores

Elementos japoneses
Letras de grupos metal
Los animales
Estampados

¢Como te defines?

Libre

Sincero
Aperrado
Alegre
Amigable
Tolerante
Creativo
Solitario
Timido
Anarquista
Revolucionario
Fuerte
carretero

sin prejuicios
preocupado por la sociedad
con conviccién
solidario
tierno
fanatico

algo infantil
inteligente
sociable

piola

Color y forma que te identifican

Estrella roja

Flor naranja

Calavera negra

Pufo rojo

Gato negro

Pajaro de muchos colores
Estrella azul

Reldmpago negro

Flor morada

Flor blanca

¢Qué esperas ver en publicidad referente a moda?

Mujeres mas parecidas a mi

Nada, la publicidad es un engafio para que la gente gaste plata
Cosas mas creativas e interactivas

No me gusta la moda
Menos rosado

Que se vea mas la historia de chile en la ropa

Mas tendencias orientales
Menos princesas
Ofertas
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= Cosas que todos podamos usar

= Comodidad

=  Mujeres mas parecidas a mi

= Nada, la publicidad es un engafio para que la gente gaste plata
= Cosas mas creativas e interactivas

= No me gusta la moda

= Menos rosado

= Que se vea mas la historia de chile en la ropa

= Mas tendencias orientales

= Menos princesas

= Ofertas
= Cosas que todos podamos usar
= Comodidad

GRUPO 2: EXITO DE FUTBOLISTAS CHILENOS EN EL EXTRANJERO / FANS DEL DEPORTE

PREGUNTAS RESUMEN DE RESPUESTAS Y CATEGORIAS OBTENIDAS
sexo En su mayoria Masculino

Edad promedio 20 afios

Lugar cuestionario Puente

Gimnasio pacific Vitacura
Paseo Ahumada
Lampa

Objeto que mas aprecias

= Camisetadelau

= Celular
=  Auto

= |Phone
= Tablet

Uso que le das a ese objeto

= [a usosiempre, para que vean que soy hincha
= Escuchar musica

= Comunicacion

= Estar al tanto de lo que pasa con mis amigos
= Facebook

= Jugar
= |raladisco
=  Trabajar

= Escuchar reggaeton
= Descargar aplicaciones utiles
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= Protectores de iPhone con disefios
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Carretiar

Bailar reggaetdn

Jugar a la pelota

Ir al gimnasio

Bailar

Relajarme con mis amigos
Salir de compras

Subir fotos

Estar con mis amigos

éColeccionas algo, fans de algun grupo?

Entradas de los partidos a los que he ido
Camisetas
Zapatillas

Ropa en general
Daddy yankee
Joyas

Lentes de sol
Reggaetdn

Ropa de marca
Tatuajes
Piercing

Nada

Relojes

Alexis Sanchez
Barcelona
Romeo Santos
Bachata
Maquillajes

¢Qué zapatillas usas?

Deportivas Adidas
Deportivas

Con cafia

Depende la ocasién
Cémodas

Nike

De futbol

Colores favoritos

Azul

Blanco

Colores fluor
Rosado

Verde fuerte
Negro

Colores prendidos
Morados

Fucsia

Dorado

Elementos graficos favoritos

Las 3 rayas Adidas
Lineas

Numeros

Cosas brillantes
Estrellas

Rayas

51



52

Ninguno en especial
Curvas

¢Como te defines?

Chuncho
Fanatico
Loco

Mino
Fashion
Divertido
Galan
Carretero
Buen futbolista
Deportista
Vida sana
Me gusta pasarlo bien
Estiloso
Lindo
Amigable
Alegre
Simpatico
Trabajador
Enamorado
Futbolero
Rico
Rebelde
Amistoso
Flojo
Fashion

Color y forma que te identifican

Chuncho azul
Pelota blanca
Collar dorado
Signo Nike blanco
Estrella rosada
Flor blanca

Tigre blanco con negro
Circulo dorado
Corazon rosado
Estrella dorada
Auto plateado

¢Qué esperas ver en publicidad referente a moda?

Lo que se lleva en Europa

Mas blin bling

Lo que esta de moda

Minas ricas

La ropa mas bakan

Mas disefios independientes

Cosas mas innovadoras

Lo que se esta llevando

Minas mas parecidas a las normales




GRUPO 3: CUMBRE GUACHACA / GOZADORES

PREGUNTAS

RESUMEN DE RESPUESTAS Y CATEGORIAS OBTENIDAS

sexo

50% femenino y 50% masculino

Edad promedio

25 anos

Lugar cuestionario

Parque forestal

Bellas Artes

Objeto que mas aprecias

=  Mis sombreros
= Lentes de sol

= Celular

=  macbook

= Croquera

Uso que le das a ese objeto

= Uso estético

= |nstagram

= Compartir con mis amigos
= Subir fotos

=  Escuchar musica

= Comunicacion

= Dibujar

=  Facebook

=  Trabajar

=  Entretencidn
éLo modificas? = No

= §j, con carcasas
=  Protectores

= Stickers

= Rayasy dibujos

¢Qué te gusta hacer?

= Tocar percusion

= Carretiar

= Cantar

= Pintar

=  Escuchar musica

=  Buscar referentes de arte para mi trabajo

=  Dibujar

=  Bailar

= Salir con mis amigos
¢Coleccionas algo, fans de algun grupo? = Nada

= Accesorios

= Collares

= Lapices

= Chico Trujillo
= Villa carifio

= Encendedores
* Oleos
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Pinceles

Cd’s

Piezas artisticas
Referentes visuales

¢Qué zapatillas usas?

Urbanas

De cualquier tipo
Chapulinas

De lona

Colores favoritos

Café
Beige
rojo
Verde
fldor
Morado
Naranjo
Amarillo
Azul
Negro
Todos

Elementos graficos favoritos

Cuadrillé

Trazos irregulares
Manchas de colores
Flores hawaianas
Lunares

Notas musicales
Lineas a mano alzada
Floreados

fconos

Lentes

Bigotes

Animales

Ninguno en particular

¢Cémo te defines?

Chileno
Critico de la sociedad
Feliz

enojon
Solitario
Reflexivo
Loco
Libertario
Buena gente
Divertido
Carretero
Creativo
Alegre
Simpdtico
Responsable
Desordenado
Rebelde
Musica



=  Sincero
= Lindo

Color y forma que te identifican

=  Guitarra café

= Perro quiltro café

=  Gato blanco

= Un punto negro

= Una mancha de muchos colores
= Hoja verde

= Circulo rojo

=  Nota musical naranja

= Linea de lapiz negro

=  Flores tropicales

¢Qué esperas ver en publicidad referente a
moda?

= No me importa mucho la moda

= Nada

= Cosas mas chilenas y baratas

= |o que seviene

= No me gusta mucho lo que ofrece la publicidad
= Buena musica

= Buenas producciones audiovisuales

=  Midsarte

= Un trabajo mas lindo graficamente

= Mas alegria

GRUPO 4: GRAN CANTIDAD DE INMIGRACION DESDE PERU / PERUANOS EN CHILE

PREGUNTAS

RESUMEN DE RESPUESTAS Y CATEGORIAS OBTENIDAS

sexo

Edad promedio

Mayormente Femenino

25 afnos

Lugar cuestionario

Plaza de Armas

Lampa
Renca
Objeto que mas aprecias = Celular
= Plasma
= Auto
Uso que le das a ese objeto =  Hablar

=  Movilizarme

= Ver partidos

= Escuchar musica

=  Facebook

=  Trabajo

= Comunicarme con mi familia de Peru
= Qrganizar juntas con mis amigos

= Hablar con mi hijo
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¢Lo modificas? = Lo adorno
= Luces nuevas y una radio mas bakan
= Carcasas
= Cositas colgando
= No

¢Qué te gusta hacer? = Salir con mis amigos
= Correr mi auto
= Jugar futbol
= Ver futbol
= Juntarme con mis compatriotas
= Comer comida Peruana
= |rabailar
= Estar en casa con mi familia
= Cocinar en el restaurant en el que trabajo
= Estar en Facebook

¢Coleccionas algo, fans de alguin grupo? =  Reggaetdn
= Autos
= Rapidoy furioso
= Real Madrid
= Grupos chilenos de cumbia como “La Noche”
=  Reggaetdén Peruano
= Nada

¢Qué zapatillas usas? = Nike
= Concafa
= Tipo Skater
= De marca
= Alamoda
= Urbanas con caia
= Detodo tipo
= Comodas
= Deportivas

= Adidas
Colores favoritos = Rojo

= Azul eléctrico

= (Café

= Dorado

= Amarillo

= Blanco

= Verde

=  Fucsia

= Rosa

=  Negro
Elementos graficos favoritos = Letras

= Flores

= Rayas

= Lineas

= Ninguno en especial
¢Como te defines? = Simpatico

= Fashion

= Flojo



Desordenado
Chistoso
Aperrado
Buena madre
Tranquilo
Fiel

Rayas
Trabajador
Alegre
Amistoso
Hogarefio
Responsable
Esforzado
Buen amigo
Divertido
Grufién
Ordenado

Color y forma que te identifican

Tigre blanco
Auto azul
Anillo dorado
Balén dorado
Tigresa rayada
Corazon rosa
Pantera negra
Tigre rayado
Aguila negra
Conejo blanco

¢Qué esperas ver en publicidad referente a
moda?

Las cosas que usan los famosos

Me gusta tal como estd

Ofertas

Mujeres bonitas

Me da lo mismo

No sé

La ropa que estd de moda

Lo que hay que usar

Ideas para ver como vestirme y maquillarme mejor
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GRUPO 5: EMBARAZO ADOLESCENTE / PADRES JOVENES

PREGUNTAS RESUMEN DE RESPUESTAS Y CATEGORIAS
OBTENIDAS

Sexo Mayoritariamente Femenino

Edad promedio 17 aios

Lugar cuestionario Recoleta

Paseo Ahumada

Batuco

Calle Puente con Rosas

Objeto que mds aprecias

= Celular
= Tablet
= Una cadenita con el nombre de mi hija

Uso que le das a ese objeto

= |nformacidén
= Sacarme fotos
=  Escuchar musica

= Hablar
= Paratodo
= Jucirlo

= Saber de mi gente

= Comunicarme con mis amigos
= Buscar informacion

= Subir fotos de mi hijo

= Facebook

é¢Lo modificas?

= No
= Carcasas
= Carcasas personalizadas con fotos de mi hijo

¢Qué te gusta hacer?

= Bailar

= Estar con mi hijo

= Estar con mi hija

= Jugar ala pelota

=  Comprarropa

= Salir con mis amigas

¢Coleccionas algo, fans de algin grupo?

= Bailar

= Nada

= Ropa

= Todo el reggaeton
= Fatbol

=  Colo-Colo

¢Qué zapatillas usas?

= Tradicionales
= Deportivas

=  De marca

= Sin cafa




Nike

Colores favoritos

Rosado
Lila
Fucsia
Blanco
Morado
Negro
Celeste
Plateado

Elementos graficos favoritos

Flores
Pelotas
Corazones
Lineas
Estrellas

¢Cémo te defines?

Mal genio
Papa

Bonito
Entretenido
Bueno para bailar
Amistoso
Ordenado
Lindo

Piola
Responsable
Buena amiga
Simpatico
Top

Buena mama
Chistoso
Trabajador
Carretero
Divertido
Desordenado
Alegre

Color y forma que te identifican

Forma rosada alargada
Estrella dorada

Corazén rojo

Pelota blanca

Flor rosada

Estrella plateada

Forma de onda plateada
Flor blanca

¢Qué esperas ver en publicidad referente a
moda?

Mujeres

Lo mas fashion del momento

Ropa bonita

Lo que se lleva para estar a la moda

Cosas lindas

Que se entienda bien lo que se quiere publicitar
Que tenga mucho color
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= Que sealinda

= las ofertas

= Lo que estd de moda

= Que las mujeres no sean tan flacas y perfectas

B. RESPUESTAS OBTENIDAS EN UN CUESTIONARIO A LA TIENDA DE RETAIL PARIS.

ENTREVISTA PARIS

Marca o negocio Paris

Nombre y cargo entrevistado Javiera Espina

Cuanto tiempo trabajas alli 3 afos

Lugar en que se realiza este cuestionario Oficinas Cencosud
Fecha 01 de Diciembre 2013

1.- ¢En qué basa las decisiones de compra de sus productos y/o los contenidos que
publican?

Tenemos gente encargada de monitorear las tendencias que se estan dando a nivel global y
ellos se encargan de traer lo que estd de moda

2.- A tu juicio ¢Cual es la prenda y/o objeto que todo el mundo utiliza?

Jeans y zapatillas

3.- éUstedes realizan publicidad?

Si

4.- ¢En qué medios? ¢Por qué?

En todos, porque nos interesa llegar a la mayor cantidad de publico posible

5.- éCual es la estrategia que utilizan para construir el mensaje a comunicar?

Vemos lo que se quiere vender o comunicar, y cual es la mejor forma de comunicarlo respecto
del perfil de la marca, ahi elegimos los medios y los soportes en que la campaia ird

6.- éCrees que existen estilos de moda locales? ¢{Por qué?

No mucho, creo que las tendencias globales son las que persigue obtener el consumidor

7.- ¢Qué valor le asigna la marca al tema de la identidad local?

Como dije anteriormente lo global es hoy en dia lo que manda y la gente de todas partes
quiere tener acceso a eso

8.- éHan hecho algun estudio referente a los estilos de moda locales? éPor qué?

No porque no se ha dado la instancia en que queramos comunicar algo referente a ese tema




B. IMAGENES OBTENIDAS EN EL PROCESO DE COOLHUNTER.

Este proceso en particular me parecié muy interesante ya que permite contrastar o corroborar lo
que se dice que les gusta, con lo gue comunican mediante su forma de vestir y de actuar en cuanto a
morfologia, cromatologia y simbologia se refiere.

Llama la atencién que muchas veces se deja ver una mayor valentia y arrojo a la hora de vestir que a
la hora de hablar. Parece ser mas facil para los grupos observados, expresar ciertas cosas a través de
simbolos que expresarlas en palabras, ya sea en una conversacion o en un cuestionario completa-
mente anonimo como el que se les aplico a los grupos objetivos de investigacion.

Aunque se dice que Chile es un pais sumamente conservador a la hora de vestir, creo que cuando nos
ponemos cierta ropa o accesorios con algun fin (Que aungue no lo reconozcamos generalmente suele
ser comunicativo) no tenemos que dar explicaciones. ;Qué puede pasar? ;La gente en la calle me va
a decir algo si no le gusta mi ropa?, no, No pasa nada, esa es la mas bella libertad de expresion que
tiene la vestimenta.

La totalidad de las imagenes recopiladas se encuentras en la seccion anexos de este documento.

CONCLUSIONES
TRABAJO DE

" CAMPO

A. CONCLUSIONES VISUALES / MOODBOARDS

Resultado de la herramienta de investigacion llamada coolhunter, descri-
ta anteriormente en la seccion VIII, se han obtenido los siguientes codigos
visuales tales como formas, colores y texturas referidos a cada uno de los
grupos objetivos de investigacion.
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Movimientos sociales / estudiantes secundarios







Exito de futbolistas chilenos en el extranjero / fans del deporte







Cumbre Guachaca / gozadores







Gran cantidad de inmigracion desde Perl / Peruanos en Chile







Embarazo adolescente / padres jovenes
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B. CONCLUSIONES VERBALES

Grupo 1: Movimientos Sociales / Estudiantes
Secuandarios

El primer factor que quiero mencionar, es que
las personas encuestadas fueron en su mayoria
mujeres y su edad promedio es 16 afios. Este re-
sultado pareciera no tener mayor relevancia para
la presente investigacion ya que la composicion
de la juventud chilena esta dada por un 51% de
hombres y un 49% de mujeres’, lo que sumado
a como se definen los jovenes consultados, deja
de manifiesto el caracter igualitario, tolerante y
sociable de este grupo. Sin embargo en el proce-
so de coolhunter queda de manifiesto una leve
superioridad en la presencia de jovenes del sexo
femenino, lo que se explica por el mayor interés
que estas tienen por la moda y por la cantidad de
posibilidades qué estas tienen para poder agre-
gar ciertas prendas o0 accesorios a su uniforme
escolar, que como bien sabemos en chile es oblig-
atorio en casi la totalidad de los establecimientos
educacionales.

En cuanto a la pregunta /Cual es el objeto que
mas aprecias?, expresada en el cuestionario, me
llama la atencion que este grupo objetivo de in-
vestigacion es el que refiere mas variedad de ob-
jetos predilectos. Pero destacando siempre con la
mayor cantidad de menciones, estan los objetos
tecnoldgicos, celular, Tablet y computador. Una
vez mas este grupo manifiesta su diversidad y fal-
ta de prejuicios, tal y cémo lo mencionan en las
respuestas obtenidas.

La libertad y el gusto por hacer lo que quieren,
también parecen ser temas muy importantes
para estos jovenes. Lo que mas les gusta hacer
es practicar sus hobbies, estar con sus amigos,
escuchar musica, participar de actividades rela-
cionadas a sus gustos, personas u objetos favori-
tos y por supuesto participar de los movimientos
sociales en los cuales estan inmersos, ir a lugares
como el Eurocentro, Parque Bustamante o La
estacion de Metro Salvador.

Sorpresivamente y a pesar de que los objetos tec
noldgicos ocupan el primer lugar en las preferen-
Cias y los ocupan principalmente para comunic
arsey estar presentes en las redes sociales, estos
objetos casi no aparecen cuando se les pregunta
que es lo que mas les gusta hacer o si coleccionan
algo o si son fans de algo o alguien.

1 (INJUV, 2013)

Esto me lleva a concluir que mucho de lo que di-
cen apreciar esta influido por sus pares y su nu-
cleo social mas directo, es decir, estos jovenes
dicen apreciar su celular, pero no coleccionan car-
casas por ejemplo, que podria ser esperable, sino
que hacen alusion a objetos de disfrute mas inti-
mo y personal como los accesorios, parches, tat-
uajes, cosas referentes a grupos musicales de su
interés, objetos alusivos a culturas que les atraen,
el metal, la cultura japonesa y el muralismo. Una
actitud contradictoria que choca con lo declaran
ser: sinceros y conviccion, pero totalmente espe-
rable para esta etapa tan cambiante de la vida
como es la adolescencia.

En cuanto al tipo de zapatillas que usan, se hace
mencion a que depende la ocasion, pero la may-
oria declara usar chapulinas2 y zapatillas urbanas.
Almomento de comparar las declaraciones con la
informacion visual obtenida mediante el las foto-
graffas, si notamos un fuerte predominio del uso
de chapulinas y/o zapatillas de lona en general.

En cuanto colores y formas, tomando en cuenta
lo declarado en los cuestionarios mas las foto-
graffas, lo mas representativo de este grupos es
la variedad de colores, pero a su vez hay dos cate-
gorfas, la primera es la mezcla de muchos colores
y la segunda la utilizacién de colores planos don-
de predomina el color blanco, negro y rojo.

En los estampados o motivos predominan el an-
imal print, los rayados urbanos y lineas a mano
alzada, letras, flores e iconos de animales. Tam-
bién se mencionan iconos representativos de las
ideologias mas predominantes entre ellos como
son la estrella roja, calavera negray el pufio rojo.

Por dltimo frente a la pregunta ¢;Qué esperas ver
en la publicidad referente a moda? Son claros en
reclamar la aparicion de personas con una fision-
omia mas parecida a la de ellos, mas creatividad,
interactividad y presencia de la identidad nacion-
al, sumando a una fuerte critica a la industria de
la publicidad y la influencia que ejercen en que la
gente gaste mucha plata en cosas que a su pare-
cer no necesitan.

Grupo 2: Exito De Futbolistas Chilenos En El
Extranjero / Fans Del Deporte

Los cuestionarios aplicados a este grupo objetivo

2 Referencia a la clasica zapatilla con cafia Converse
All Star, que es conocida en Chile como chapulinas por ser

las que usaba el Chapulin Colorado.



de investigacion, arrojaron como resultado que la
mayoria de los jovenes a los que se les aplico el
cuestionario eran hombres, sin dejar de lado el
aumento de las mujeres que se reconoce parte
de este grupo, Y su edad promedio es 20 afios.

Este grupo es mas heterogéneo en cuanto a la
ubicacion geografica en la que se encuentran:
Calle Puente, Gimnasio Pacific de Vitacura, Paseo
Ahumada y Lampa. Pero es mucho mas claro en
declarar que los objetos que mas aprecian son
camisetas de equipos de futbol favorito, celular,
mas especificamente IPhone, las Tablet y los au-
tos. Caracteristicas que quedan de manifiesto
al ver las fotografias recopiladas y que se hace
aun mas concordante cuando se les pregunta si
coleccionan o son fans de algo, apareciendo los
mismos objetos, ademas de algunos otros que
parecen ser casi transversales entre los jovenes
como los piercing, tatuajes, accesorios, sobre
todo lentes de sol y relojes. Y otros mas iconic
os del grupo objetivo al que pertenecen como
las entradas de los partidos, camisetas, Alexis
Sanchez, Barcelona, Reggaetdn, Bachata, zapatil-
las y ropa de marca en general. Este Ultimo punto
me parece muy relevante ya que es una carac
terfstica fundamental, el amor que proclaman por
Ciertas marcas representativas principalmente de
las personas que admiran. Recordemos que este
grupo esta definido en su esencia como fans, por
lo que de todas maneras tienden a imitar lo que
para ellos es importante estéticamente hablando.

Y por supuesto que la gran presencia de marcas
es un elemento muy importante. Los jugadores
exitosos de futbol son auspiciados por ciertas
marcasy tienen acceso alaropa que ellos deseen.
En esta perspectiva podemos decir que los fans
del deporte son en su gran mayoria un grupo su-
mamente aspiracional. En los aspectos econémi-
cos, estéticos y actitudinales. Ellos quieren lograr
algo, verse como alguien o poseer ciertos objetos.
Aungue muchas veces ese objetivo no tiene mu-
cho que ver con lo que hacen en sus vidas cotidi-
anas, los jovenes que componen este grupo si ex-
presan gusto por jugar futbol, ir al gimnasio o por
lo menos ir al estadio. Y dentro de sus cualidades
también expresan algunas caracteristicas repre-
sentativas del deporte como son la vida saluda-
ble, el trabajo y la amistad, sumado a otras carac
teristicas adyacentes como ser carreteros, gustar
mucho del baile y las fiestas y sentirse fashion,
galanes, fanaticos, estilosos y enamorados.

En cuanto a las categorias de zapatillas identifica-
das, las opciones son generalmente deportivas,

destacando la marca Nike y Adidas, dandoles el
caracter de categorias de zapatillas, “yo uso Nike”
0 "yo uso Adidas”. Expresiones que vuelven a re-
calcar laimportancia que le asignan a las marcas.
Los colores son planos, azul, blanco, negro, fldor,
rosado, fucsia, morado y dorado, agregando a
estos una cantidad de elementos graficos acota-
dos como son las 3 lineas tipo Adidas, el simbo-
lo de Nike, las insignias de los equipos de futbol,
numeros, estrellas y un toque de brillo tipo blin
bling.

Entonces siendo fiel a sus aspiraciones, lo que es-
peran ver en publicidad referente a moda es lo
que usan sus idolos, lo que se lleva en Europa, lo
que esta de moda, mujeres bonitas y por supues-
to esperan una guia para saber que usar. No ob-
stante de igual manera que en el grupo anterior,
se hace alusion, sobre todo por parte de las mu-
jeres, a la necesidad de ver mujeres con cuerpos
mas “normales”, disefios independientes y cosas
mas innovadoras.

Grupo 3: Cumbre Guachaca / Gozadores

Los gozadores estan compuestos por hombres y
mujeres en igual medida y su edad promedio es
de 25 anos. Los lugares en que se desenvuelven
son muy marcados, siendo estos los alrededores
del Museo de Bellas Artes, Parque Forestal y calle
Lastarria.

Asimismo los objetos que mas aprecian tienen
mucho que ver con el campo en el que se desem-
pefian a diario, lo mas destacado son los sombre-
ros, lentes de sol, celular, Macbook, croqueras,
lapices, dleos y elementos relacionados al disefio
y las artes, asi como también los relacionados a
la musica.

En cuanto a lo que les gusta hacer, también son
muy coherentes, tocar algin instrumento, cantar,
bailar, dibujar, pintar y disfrutar del arte en todas
Sus expresiones. Lo que por consiguiente los lle-
va a ser personas muy alegres, orgullosas de su
identidad, creativas, criticas de la sociedad, re-
flexivas, libertarias, algo locas, pero por lo general
muy felices.

Son personas muy abiertas a los distintos estimu-
los visuales, pero también son algo mas maduras
que los anteriores grupos de jovenes por lo que
tienen claro que es lo que les gusta, no tienen
miedo de mostrarlo y se sienten menos influidos
por lo que muestran los medios de comunicacion
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masivos. Tienen opinidn y esto se refleja amplia-
mente en su forma de vestir. Son capaces de usar
una prenda de marca combinada con algo de la
ropa usada o heredado de la abuela. Gustan mu-
cho de los colores y estampados, cuadrillé, man-
chas de colores, flores, lunares e iconos como an-
imales, lentes y bigotes.

En cuanto al uso de las zapatillas, son algo mas
diversos al decir que depende de la ocasion es
la que usan, pero de todas formas podemos
reconocer categorias tales como las chapulinas,
de lona en general, urbanas y de cualquier tipo.
Creo que esta Ultima categoria es importante
de mencionar ya que, tal y como lo muestran las
fotografias, realmente se dan la libertad de usar
cualquier cosa. Lo interesante de esto, es que esta
mezcla de “cualquier cosa” ha ido conformando
una estética que se repite en muchas personas
y que a su vez se puede reproducir visualmente.
Frente a la publicidad referente a moda, son mu-
cho mas criticos, declarando en primer lugar que
no les importa mucho la moda y pidiendo cosas
mas chilenas y baratas, buena musica, buenas
producciones audiovisuales, mas arte, mayor cali-
dad grafica y por sobre todo mas alegria.

Grupo 4: Gran Cantidad De Inmigracion Desde
Peru / Peruanos En Chile

Como primera caracteristica de este grupo, esta
compuesto en su mayoria por mujeres y su edad
promedio es de 25 afios. Esto es algo distinto a
lo que se ve en las calles, creo que la mayor can-
tidad de inmigrantes peruanos son hombres, ya
que son principalmente ellos los que salen de su
pals para buscar un mejor futuro para ellos y sus
familias que muchas veces estan todavia en PerU.
La mejores condiciones econdémicas que tienen
en Chile, los ha llevado a ser grandes admira-
dores y por ende compradores de tecnologia. Es
por esto que al mencionar los objetos que mas
valoran son solo tres las categorias identificadas:
celular, plasmay auto.

Lo interesante de la valoracion que le dan al celu-
lar es el uso que le dan a este, al ser inmigrante
muchas veces tienen necesidades algo distintas a
las nuestrasy el principal uso que le dan al celular
es la comunicacion, ya sea con la familia que esta
lejos, con los compatriotas que se encuentran
en Chile o para hacer tratos de trabajo. De igual
manera lo que mas le gusta hacer tiene siempre
el sentimiento de estar lejos de casa, siendo al-
gunos de los panoramas preferidos juntarse con

los compatriotas y comer comida Peruana. Pero
también destaca mucho las ganas de estar en
casa con la familia y disfrutar de la tranquilidad y
las comodidades que Chile les ofrece.

No obstante sus gustos y preferencias se ven clar-
amente mezcladas, entre lo Peruano y lo Chile-
no, es asi como declaran disfrutar del reggaeton
chileno y peruano, manifiestan gran gusto por
los autos, pero también algunas personas mani-
festaron ser fans de grupos chilenos de cumbia
como “La Noche”

En cuanto a su forma de vestir y las zapatillas que
usan, en las fotografias se observa un gran gusto
por la moda, independiente del juicio que cada
uno pueda hacer si es lo mas apropiado o no, fi-
nalmente logran una estética muy particular que
los identifica.

En general sus colores predilectos son los colores
llamativos, rojo, azul eléctrico, dorado, amarillo,
blanco, verde, fucsia, rosa y negro. También las
marcas deportivas, que seguramente pueden
adquirir con mayor facilidad aqui en Chile, los es-
tampados floreados y las prendas de jeans tam-
bién tienen su lugar predilecto en el closet de los
peruanos.

Las zapatillas que usan son muy variadas: Nike,
con cafia, tipo skater, de marca, a la moda, urba-
nas, deportivas y Adidas. Sin embargo en la inves-
tigacion fotografica si se puede observar una pre-
dileccion por las deportivas.

Respecto de la publicidad referente a moda, no
parecen preocuparse demasiado por lo que alli se
muestra, no es tema, la reciben, algunos esperan
ver las cosas que usan los famosos e ideas para
saber como vestirse y maquillarse, otros ofertas.
Y otra parte de los entrevistados no sabe o le da
lo mismo.

Creo que esto Ultimo se debe a que sélo disfrutan
de lo que se les ofrece y viven contentos por lo
que han podido lograr.

Grupo 5: Embarazo Adolescente / Padres
Jovenes

Son mayoritariamente mujeres y su edad prome-
dio es de 17 afos.

Para nadie es un secreto que este fendmeno se
da en mayor medida en los sectores mas popu-
lares de Santiago, por lo que los casos en estudio
se ubican geograficamente en Recoleta, Paseo



Ahumada, Calle Puente con Rosas y la comuna de
Batuco.

Los objetos que mas aprecias son muy acotadosy
todos coinciden que lo mas importante para ellos
son los celulares, las Tablet y los objetos alusivos
a los hijos.

Este grupo es muy particular ya que responden a
los gustos mas menos transversales en los ado-
lescentes, los cuales compatibilizan con su rol de
padres.

Son jovenes que les gusta mucho carretiar, jun-
tarse con sus amigos, son amistosos y sociables.
También son muy preocupados por la moda, se
reconocen como fashion y top, y en gran medida
destacan que son buenos padres y madres, por
lo que también disfrutan mucho de pasar tiempo
con sus hijos, subir fotos de ellos a Facebook y
lucir su calidad de padres, principalmente en las
redes sociales.

Si bien son padres y disfrutan mucho de serlos,
aln son muy jovenes y no quieren dejar de lado
esa faceta de sus vidas, es por esto que a la hora
de coleccionar cosas o ser fans de algo, muestran
algo mas de preocupacion por si mismos y declar-
an ser fans de la ropa, el reggaeton y el futbol.

Es una situacion algo confusa, ya son padres, pero
la mayoria todavia vive con sus padres y también
deben cumplir el rol de hijos.

Creo que una caracteristica muy particular en el-
los es la forma en que se desenvuelven en sus
actividades cotidianas; a diferencia de los padres
con una edad mayor, que acomodan sus vidas y
gustos con la llegada de los hijos, los padres ad-
olescentes invitan a sus hijos a participar de su
mundo. Por eso es comun ver que les compran
ropa igual a la que a ellos les gusta, se sacan fo-
tos donde los hijos hacen los mismos gestos que
ellos o se ven compartiendo en instancias poco
convencionales para otros padres, como son ir al
estadio e inclusive al colegio.

En cuanto a cddigos visuales, algo que es muy
representativo de ellos son los objetos alusivos a
los hijos, siendo unos de los mas caracteristicos,
los tatuajes con sus nombres.

Los colores y formas que los representan son:
rosado, lila, fucsia, blanco, negro, morado, celeste
y plateado. Refiriéndose a las formas les gustan
las flores, pelotas, corazones, lineas y estrellas.

Las zapatillas que usan son variadas: deportivas,
de marca, sin cafiay Nike. Asi como también lo son
sus opiniones frente a la publicidad referente a
moda, en ella esperan ver mujeres, lo mas fashion
del momento, ropa bonita, que se entienda bien
lo que se quiere publicitar, mucho color, ofertas y
como en casi todos los grupos anteriores, esper-
an que las mujeres no sean tan flacas y perfectas.
Esto refleja mucho la etapa de la vida que estan
viviendo, son adolescentes llenos de cambios y
de dudas, mas aun cuando se es padre a tan cor-
ta edad. Buscan encontrar su identidad y reafir-
mar lo que piensan, por tanto, lo que ven en los
medios de comunicacion les influye mucho.

|
X1. DESARROLLO DEL PROYECTO

A. Publico Objetivo Del Proyecto

El publico objetivo de mi proyecto son todas las
personas interesadas en la moda y en las expre-
siones culturales de la sociedad.

Si bien los disefios fueron basados en los jovenes
[15 a 29 afios (VI.A)] chilenos; el disfrute del
disefio esta abierto a todas las personas que se
sientan atraidos por este tipo de proyectos.

Por todo lo anterior, no puedo categorizar al pu-
blico objetivo del proyecto en un cierto nivel so-
cioeconémico, pero si puedo decir que definiti-
vamente estan destinadas a los exploradores e
inquietos (VII.LA.2), gente que es abierta a probar
nuevas experiencias y por ende nuevos produc
tos y tematicas. Personas interesadas en la socie-
dad y que les gusta expresar su opinion. Hom-
bres y mujeres, solteros y casados, que tengan
una situacion economica estable, ya que el pre-
cio de un producto de esta categoria no sera tan
econdmico.

El producto estara dirigido a personas de Santia-
g0 ya que se vendera en primera instancia sélo en
forma presencial, sin descartar que mas adelante
se pueda expandir a cualquier ubicacion geografi-
ca mediante la venta en algun sitio web.

Mi publico objetivo son personas de personalidad
alegre, algo atrevida, innovadora y que no temen
probar nuevas experiencias, les gusta disfrutar
y expresarse mediante la vestimenta. Personas
que independiente de su edad sean juveniles,
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progresistas e interesados en adquirir productos
innovadores y exclusivos. Buscan principalmente
un beneficio psicoldgico en los productos, mas
que un beneficio fisico o monetario.

La etapa de la vida en que se encuentran es una
etapa en que ya tienen su vida algo resuelta, adul-
tos jovenes, son seguros, saben lo que quieren y
lo que les gusta y no temen mostrarlo. Son algo
reacios a la moda y siempre estan buscando ele-
mentos que aporten originalidad y expresion a su
vestimenta.

En cuanto a su comportamiento de compra tie-
nen una taza alta de compra, es decir, se compran
ropa habitualmente. Usaran el producto princi-
palmente para salir, a fiestas, al cine, etc., ya que
desearan mostrarlo a sus pares.

B. Conceptos A Comunicar

Identidad local, autenticidad, originalidad, di-
versidad e interés por las tematicas actuales de
nuestra sociedad.

C. Productos De Disefo

Después de observar las imagenes recopiladas
en conjunto con la informacion verbal obtenida, y
buscando plasmar los resultados de este proyec
to en un producto concreto, que como primer
requisito sea parte de la vestimenta, ya que es el
tema central de la investigacion, que sea un pro-
ducto innovador y atingente tanto a los grupos
objetivos de investigacion como al publico objeti-
vo de dicho producto, he logrado identificar que
el calzado es el campo semantico® menos inter-
venido y mas transversal de la ropa. A su vez po-
demos decir que el calzado utilizado por los gru-
pos objetivos de investigacion en los contextos de
uso cotidianos?, que fue en el contexto donde se
les observo, es mayoritariamente zapatillas. Sien-
do éste un objeto de deseo para los jovenes.

Por todolo anterior y atendiendo a las caracteristi-
cas particulares de cada uno de los cinco grupos
objetivos de investigacion. El producto sera una
linea de 5 zapatillas inspiradas en los grupos an-
teriormente identificados.

3 Grupo de palabras que pertenecen a una misma
categoria gramatical (sustantivos, verbos, adjetivos, etc.) y
comparten entre ellas alguno de sus significados o semas.
(Sitio web Gramaticas, 2014)

4 Diarios (Real academia espafiola, 2001)

1. Marca Madre

En cuanto a la estrategia de marca crearemos
una marca “madre” que cobijard a cada uno de
los modelos de zapatilla, similar a lo que se hace
en la estrategia de extension de marca donde las
marcas “hijas” comparten los atributos y la per-
sonalidad de la marca madre.

Lo que permite reforzar el mensaje que quiere
entregar la marca en su globalidad. Ademas esta
estrategia permite llegar a segmentos multiples,
dando la posibilidad de llegar a mas personas
debido a la diversidad de cada una de las marcas
“hijas” pero encerrandolas todas bajo el alero de
la marca “madre”.

Esta estrategia humaniza aun mas la marca, le da
una personalidad abierta a la diversidad, y que di-
aloga muy bien con los diversos futuros usuarios.
La marca es como un grupo de gente unida por
algunos valores comunes. En este caso es mas
un apellido que unifica a las marcas “hijas” como
hermanos de una misma familia. Los hermanos
tienen distintos nombre y personalidades, pero
a la vez comparten el mismo apellido y la misma
familia, que los hace parte de un todo en comun.
Mas alla de sus caracteristicas particulares, logran
encontrar un lugar de encentro.

a. naming
CALLEJERAS

Es una marca juvenil, con calle, que ha vivido y vis-
to muchas cosas en su vida, especialmente en las
calles. Como aparece en el diccionario de la Real
Academia Espafola callejera es algo “pertene-
ciente o relativo a la calle. U. Especialmente para
referirse a lo que actla, se mueve o existe en la
calle” (Real Academia Espafiola, 2014). Significado
que sin duda es la esencia de la marca.

Ser callejera es muy auténtico, decirlo, muy va-
liente y querer serlo, sera lo que todos querran.
Las Callejeras siempre estan ligadas a la diversion,
al disfrute de lavida, a conocer personasy lugares
nuevos, y en definitiva a pasarlo bien.

Como enuncié anteriormente su mundo es la
calle, sélo alli existe, es donde se siente comoda,
en lo urbano, la ciudad y su gente.

Segun el mecanismo linglistico que se emplea
podemos decir que es un tipo de nombre de-
scriptivo®.

5 Enuncian sintéticamente los atributos de la



b. desarrollo logotipo

La marca consta de un logotipo + un fondo. Usando la tipografia Levi Brush, una tipografia de escritura
tipo brocha, disefiada por Levi Szekeres y de uso gratuito para proyectos personales, se crea este logo
en que “la tipografia conlleva una presencia iconica de la palabra que, junto a su funcion puramente
verbal, aporta ciertos significados complementarios totalmente visuales.” (Equipo Docente: Maria Eu-
genia Ferreiro, 2014)

Que evocan la personalidad de la marca. Trazos a mano alzada, en forma de pincelada, son una muy
buena herramienta que de inmediato nos lleva al menos a tener un indicio de como es la marca.

Por su parte el contenedor ayuda a dar la imagen de etiqueta que buscamos, esta fuerte presencia de
blogue que cae sobre cualquier fondo y sin duda se destaca.

Es una marca que grita.

)
(L

¢

Callejeras cALLEJERA
cies COLLEJEVAS
Callejeras Callejeras

Cal ejeras CALLEJERAS
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Colores

Los colores fueron tomados desde la informacion visual recopilada en el trabajo de investigacion y

representan la diversidad de la “familia callejera”
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Tamafios / reducciéon maxima / area autbnoma del logo
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Aplicaciones correctas

En los fondos de color siempre debe operar con su contenedor negro, en el caso de fondo negro se
puede ocupar tanto en su version de color como en su version negativa.

Logo sobre fondo de color plano

Made it

Logo en fondo con disefio

Logo sobre foto




2. Zapatillas

a. naming

Como lo dije anteriormente el nombre dado a la cada modelo de zapatilla hace referencia en prime-
ra instancia a la personalidad de cada modelo, que viene dado por supuesto de la personalidad de
los hechos y actores sociales que las inspiraron. Y son marcas que se complementan con la marca
“madre”.

Los nombres de los cinco modelos de zapatillas seran Gratuitas, Fanaticas, Gozadoras, Chilenas Pe 'y
Papi lolas respectivamente. La idea es crear un lenguaje coloquial y juvenil cuando las personas se re-
fleran a los productos de la marca, se espera generar conversaciones del tipo: “...quiero unas callejeras
gratuitas”. Que la gente identifique claramente la marca “madre”y la marca "hija".

Y por supuesto que se identifiquen con los conceptos que cada nombre evoca.

Gratuitas: hacen una clara alusién a la necesidad, que hoy esta a punto de cumplirse, de una edu-
cacion de calidad y gratuita. Recordemos que las personas que inspiraron este modelo estan fuer-
temente marcadas por los movimientos sociales que se han desarrollado en los Ultimos afios en los
estudiantes secundarios. Y hoy, quien sienta simpatia por estas tematicas podra tenerlas y mostrar en
cierta forma su opinion respecto de este tema tan contingente en nuestro pais.

Fanaticas: Por supuesto se refiere a los fans del deporte que ya caracterizamos anteriormente. A su
personalidad, gustos e intereses.

Gozadoras: inspiradas por los gozadores de la vida, pretende potenciar en sus usuarios estas ganas
de gozar la vida y por su puesto reflejarlo en esta zapatilla.

Chilenas Pe: Mezcla del gentilicio de las personas que nacieron en Chile y un modismo popular Perua-
no, que todos podemos reconocer y que da luces de la mezcolanza cultural que evidencia este modelo
de zapatilla.

Papi Lolas: Usando también un lenguaje muy coloquial, que se refiere a los padres (mama y papa)
jovenes de nuestro pals y su respectiva “sub cultura”.

No es lo mismo ser padre a los 30, que a los 15, mas alla de la diferencia en el estilo de vida, también
se ven diferente y es lo que esta zapatilla quiere representar.
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b. logotipos para cada modelo de zapatillas

Para los logotipos de cada modelo de zapatillas y en concordancia con la estrategia de marca, se
decidio usar la misma tipografia de la marca madre, levi brush, ademas de la linea rasgada que da
soporte a la palabray las estrellas que son un elemento visual representativo de chile.

*Gratuitas*

T e T

*Fandticas*

*(Gozadoras*

*Chilenas Pe*
*Papi Lolas™




Colores

Los colores utilizados estan tomados de la informacién visual obtenida en esta investigacion y re-
sponden al grupo inspirador de cada modelo.
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Versiones / color / positiva / negativa / con contenedor

‘Gratuites* *Gratuitas”

e ==
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————
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*’Chilenas_Pe* *Chilenas Pe*

WONEESHMsM  *Chilenas Pe*

*Papi Lolas™  *Papi Loles*

*Papi Lolas™




Tamafios / reduccion maxima / area autdbnoma del logo

La reduccion maxima aplica para todos los logos de la misma manera que se muestra a continuacion
, respetando siempre que el logo tenga 1,2 cms. como minimo de altura, pudiendo variar el ancho

debido a las distintas proporciones de cada logo.

— 4,4 cms.

*Gratuitas* 12im

Del mismo el area auténoma sera la siguiente, y servira de guia para la utilizacion de los logos de cada
modelo de zapatillas.




Aplicaciones correctas

Se puede usar cualquiera de las versiones , cuidando siempre que el logo se pueda leer correcta-
mente, y deataca sobre el fondo en el que se encuentra. Tomando en cuenta que la version original es
la que aqui hemos llamado version color, sin contenedor.

%

*Gratuitas®

*Fanaticas™

e

*Chilenas Pe*

*Papi Lolas™*

e
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d. decisiones técnicas

Después de analizar los resultados obtenidos en la investigacion, no pude definir un solo modelo de
zapatillas que los grupos investigados utilizaran de manera genérica.

De todas maneras si se puede aseverar que las zapatillas de lona, mejor conocidas como “chapulinas”,
son utilizadas por una gran cantidad de jovenes, ademas de poseer caracteristicas técnicas muy inte-
resantes para el desarrollo de este producto. Son hechas en su mayoria de tela, sélo la punta y planta
son de goma, lo que me permite trabajar la tela de la manera que me parezca mas apropiada, y luego
llevarlas a un taller de calzado donde procedan a armarla con la tela que yo he trabajado previamente.

Lo que hace de este producto algo innovador en su fabricacion.

Luego de haber experimentado por algun tiempo con los estampados en tela, debido a que tengo la
maquinaria necesaria para esto y trabajo en ello, supe de inmediato que la sublimacién® me ofrecia
un resultado 6ptimo, en el que un trozo de tela puede estamparse por completo, generando una tela
Unica, con la que luego se fabricaran, en este caso, zapatilla.

De esta manera la grafica cubrira la totalidad de la superficie de tela de la zapatilla.

PROCESO DE FABRICACION
Impresion

En primer lugar utilizamos una impresora Brother DCPJ152W adaptada con tintas de sublimacion y
papel para sublimar. Imprimimos nuestros disefios, cuidando que el tamafio y tipo de papel que elegi-
mos en las preferencias de impresion concuerdan con el que estamos ocupando. Ademas de tener
siempre activada la impresion reflejada o espejo, ya que sélo de esa forma nuestro estampado sera
correcto.

Recibimos la hoja impresa, que siempre se vera de un color mas tenue que lo que sera el resultado
final y que ademas es la imagen reflejada de lo que queremos lograr. finalmente dejamos que la hoja
ya impresa se seque completamente.

sublimacion

Colocamos la hoja impresa sobre la tela, que en este caso es una lona polyester’color blancog, siempre
tocando la cara impresa del papel con la tela, calentamos la plancha plana que se usa para estampar

a 200°, colocamos el papel junto con la tela y bajamos la plancha por 30 segundos..

Armado

Finalmente los moldes de tela ya estampados son llevados al taller de confeccion de zapatos. donde
previamente hemos acordado los detalles del trabajo, elegido el color de la planta de las zapatillas de

cada modelo, los cordones, etc.

6 Proceso de estampado en el que al calentarse a 200° las tintas se evaporan, al mismo tiempo que la tela abre sus
poros y deja penetrar los colores. Al enfriarse la tela cierra sus fibras y el color queda fijado a ella, ofreciendo un resultado
excelente, en el que la tinta no se percibe al tacto, es como si la tinta hubiera sido parte de la tela desde su nacimiento.

7 Para que la tela abra sus fibras a la misma temperatura que la tinta se evapora, esta debe tener un contenido de
polyester de al menos un 70%.
8 La tela utilizada en la sublimacion debe ser blanca, ya que los colores se mezclan con el color de la telay se

obtienen colores distintos a los deseados en caso de utilizar una tela de color.
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3. Packaging Y Exhibicion

Sin duda el empaque de un producto es la primera aproximacion que tendremos con él a la hora de
adquirirlo por lo que este debe ser concordante con los preceptos de la marca

Decidi crear un empaque que consiste en una caja tradicional para zapatillas, brandeada con la marca
callejeras + una bolsa reutilizable, sublimada con la misma técnica antes descrita.

Al mismo tiempo que las zapatillas contaram con su propio exhibidor.
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4. presupuesto y tiempos de entrega

El tiempo de entrega que tendria cada zapatilla debe considerar el estampado de la tela, la entrega
de la tela en el taller para el armado y por ultimo el tiempo de armado de cada zapatilla. Ademas del
empaque final para su entrega.

Todo esto tarda 5 dias habiles y tiene los siguientes costos:

PRESUPUESTO ZAPATILLAS

Tela 5 zapatillas $5000
Estampado de la tela 5 zapatillas $10.000
Armado de la zapatilla $100.000
Packaging de la zapatilla $15.000
Movilizacién $2000

TOTAL $132.000.-
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Cuando esta investigacion comenzo la idea fue explorar la hipotesis sobre la existencia de estilos de
moda locales, como estos se manifestaban, cuales eran sus caracteristicas y como estas caracteristi-
cas se podian convertir en una fuente de conocimiento para la disciplina del disefio. Me encontré con
un estado del arte que si bien dejaba de manifiesto un cierto interés por las tematicas locales, no ha
logrado salir de los proyectos independientes para mostrar mas globalmente toda esta cultura que
esta algo escondida, a pesar de que nos topamos con ella en cada momento de nuestro diario vivir, en
cada lugar al que vamos y en cada persona con la que nos relacionamos.

La falta de procesos creativos mas experienciales y observacionales también quedd de manifiesto. No
existe hoy en dia una disciplina que se ocupe seriamente de estos temas y/o procesos. Lo que sin lugar
a duda, se puede cambiar solo desde la perspectiva del disefiador.

Quiza ninguna empresa o0 agencia de publicidad nos va a pedir que investiguemos sobre esto o que
apliquemos procesos creativos que para ellos pueden resultar demasiado costosos y demorosos. Ahi
es donde cada profesional debe tomar la decision de si quiere trabajar para alguien y seguir siendo
parte de la industria, que para ciertos intereses funciona muy bien, o hacer algo diferente, que real-
mente les guste y les haga sentir que mas alla de hacer monos lindos, son un aporte para la sociedad.

La necesidad de expresion que todos tenemos es muy grande, por lo que debemos hacernos cargo de
estoy ayudar a que el disefio sea un mediador, para el didlogo fluido, entre lo que se quiere comunicar
y las audiencias a las cuales impactan los productos que disefiamos y/o publicitamos.

El fenomeno de internet, las redes sociales y la globalizacion ha aplastado en gran medida el disefio
local, pero me niego a creer que no somos capaces de luchar contra esto, a reclamar nuestro lugar en
el mercado y ser capaces de recoger las expresiones estéticas que estan aqui, al alcance de nuestros
0jos, para convertirlas formalmente en estilos y elementos visuales concretos que estén apropiada-
mente identificados y caracterizados para su uso profesional.

Ha quedado demostrado que las personas se manifiestan a través de signos en todo lo que hacen,
en la forma en que hablan, cémo se relacionan y por supuesto en su forma de vestir. En todas estas
expresiones hay informacion valiosa sobre lo que creen, sus gustos, lo que suefian y o que esperan
de la vida.

Espero que mi trabajo ayude en alguna medida a cumplir sus expectativas. Por lo menos en lo que a
disefio se refiere, en lo que esperan ver en los productos que el mercado les ofrece y la forma en que
estos se comunican.
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XIV. ANEXOS

CHILESCOPIO 2014

Barémetro de cémo somos y cambiamos los chilenos

humana

P> Metodologia de CHILESCOPIO

® Investigacion cuantitativa basada en encuestas
presenciales en hogares a 1.880 personas de 15
a 80 afios, residentes en el Gran Santiago, Gran
Valparaiso, Gran Concepcion y las 13
principales ciudades del pais, de los NSE D, C3,
C2yC1

e Detalle de las ciudades consideradas en el
estudio: Gran Santiago, Gran Valparaiso, Gran
Concepcion, Arica, Iquique, Antofagasta,
Copiapd, La Serena, Coquimbo, Rancagua,
Talca, Temuco, Valdivia, Puerto Montt, Punta
Arenas y Coyhaique

e  Error muestral estimado: +- 2,3% a nivel total

e  Fecha del trabajo de campo: junio-julio de
cada afio
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> % que esta satisfecho o muy

satisfecho con el pais en general

11 Satisfecho o muy satisfecho ™ Ni satisfecho ni insatisfecho M Insatisfecho o muy insatisfecho

100 -
90 A
80 -
70 A
60 -
50
40 A
30 A
20
10

2013 2014

> % que percibe distintos
grados de avance del pais

@ Avanzando ™ |gual M Retrocediendo

100
90 A
80 A
70
60
50 A
40 A
30 A
20

2013 2014

3 No se incluyen las respuestas “No sabe” o “No contesta”
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>
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0

2013 2014

% que opina distintos grados de
cambios que debe realizar el pais

¥ No debe realizar cambios ™ Debe realizar algunos cambios M Debe realizar grandes cambios

3 No se incluyen las respuestas “No sabe” o “No contesta”

>
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101

2012 2013 2014

% que percibe con distintos

grados de unién al pais

= Unido, sin grandes diferencias ™ Con algunas diferencias importantes M En conflicto, en tension permanente

3 No se incluyen las respuestas “No sabe” 0 “No contesta”




BIENESTAR

humana

> % que considera a cada valor
como relevante para su vida

—_

Ranking relativo por afio

© (o<} ~ (o] [$2] ~ w N
Il Il 1 Il 1 Il

- =
N =~ O

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

—lll>¢< : ~€-Salud
T—@ g g B-Familia

=d=Tranquilidad
=¥=Amor
W—— <@=Honestidad

=@-Libertad

== ogro de objetivos

===Seguridad

Armonia Interior

=0=Justicia
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> % que declara ser feliz o muy

feliz con su vida en general
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90
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60
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40
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20
10

0
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

> % que declara no sentir estrés o sélo
sentirlo en algunos momentos del dia

100

90

80

70 1

60 -
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40 ~

30 1
20 A1

2013 2014




humana

> % que declara que es importante
0 muy importante la salud

Rk - 2013 Rk - 2014
1 |
1 >—< «@_a salud
2
~@-Lafamilia

3

4 :><: ~8-Lapareja

B = - ~&~El trabajo

6 ® ® =8-El tiempo libre

7 ><”’”" ~®=El dinero

8 />< “#-Los amigOS(aS)

9 ==L a ciudad, comuna o lugar donde vive
10 ¢ . =El colegio, instituto, universidad o
11 = = lugar de estudio

=o=| areligion
12
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> % que esta satisfecho o muy

satisfecho con su estado de salud

«drEstado de salud mental ~ “@=Estado de salud fisica

100
90
80

70 w
0 m

%0 W
40

30
20

0 T T T T T T T T T 1

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

> % que declara hacer deporte o ir al gimnasio

todos los dias o varias veces a la semana
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90
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60
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40

30

20
. _
0
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RELACIONES

humana

> % que declara que es importante o muy
importante la familia, pareja y amistades

Rk - 2013 Rk - 2014
1 " |

1 >'< =#&_a salud

2 =@=La familia

3 >_< «@=La pareja

4 =@-El trabajo

5 . - =8-El tiempo libre

6 ¢ . o~ dinero

7 «@=Los amigos(as)

8 >/. ——Laciudad, comuna o lugar donde vive

9 /< ==E| colegio, instituto, universidad o lugar de estudio
10 o o ==Lareligion
1 - - =#=| a politica
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> % que esta satisfecho o muy satisfecho

con sus relaciones con otros

=d-Relacion con su familia  “@-Lapareja <MlFLos amigos
100
90
80 A
70
60
50 -
40
30
20

74 ) [

(%]
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0 T T T T T T T T T 1
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> % que esta de acuerdo o muy de acuerdo

en confiar en la mayoria de las personas
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40
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TRABAJO

humana

> % que declara que es importante
0 muy importante el trabajo

Rk - 2013 Rk - 2014
1 o I

1 :><: ~#—La salud

2 =®-La familia

A >< 8- a pargja

4 =@=E| trabajo

5 - - =8-E| tiempo libre

6 ¢ * ~o~El dinero

7 =-| os amigos(as)

8 >/. ——Laciudad, comuna o lugar donde vive

9 /< ==E| colegio, instituto, universidad o lugar de estudio
10 o ° ==Lareligion
1 - - ==L a politica
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> % que esta satisfecho con la empresa

0 lugar en la que trabaja
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0
2009 2010 2011 2012 2013 2014

* Solo contestan las personas con trabajo dependiente

> % que esta satisfecho con el tipo
de trabajo o cargo que desempena
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90
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0
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* Sélo contestan las personas con trabajo dependiente




> % que declara que es baja la

probabilidad de perder su trabajo

100

90

80
70

60

50 -
40 -

30 -

20 A

2013 2014

* Sélo contestan las personas con trabajo dependiente

TIEMPO LIBRE

- humana
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> % que declara que es importante

0 muy importante el tiempo libre

Rk - 2013 Rk - 2014
1 1 " I
:><: ~#&-La salud

2 =®-La familia

3 :><: ==L a pareja

4 ~#-E| trabajo

5 = & «@=E| tiempo libre

6 ¢ ¢ ~#~El dinero

7 =#=| os amigos(as)

8 >/. —La ciudad, comuna o lugar donde vive

9 /< ==El| colegio, instituto, universidad o lugar de estudio
10 . . =&=| a religion
11 - - =~| a politica

> % que declara disponer de tiempo libre

con regularidad durante lunes a viernes
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> % que esta satisfecho o muy satisfecho con

la disponibilidad y uso de su tiempo libre
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60
ol & s ap 8 45

0 L%/—’/\ 37 3 37
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44
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CULTURA

humana

LA OTRA MIRADA
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> % que declara interés personal

por el arte y la cultura
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> % que declara leer libros todos los

dias o varias veces a la semana
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BELLEZA

humana

> % que declara interés personal por
el cuidado personal, moda y belleza
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> % que declara preocuparse por mantener

una buena apariencia fisica

M Bastante o mucho ®Algo M Nada o poco
100
%0 - 18
80
70
60
50
40
30 1
20

2013 2014

3 No se incluyen las respuestas “No sabe” o “No contesta”

> % que esta satisfecho o muy satisfecho

con la propia apariencia fisica

100

90
80
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60

(@3]
No
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ECONOMIA

humana

> % que evalua su condicion econémica actual C
y la de su familia como buena o excelente
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60 52 55 54

49 45

50 41
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> % que proyectan que su condicién

econdmica en 5 afnos sera mejor que hoy
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70 83
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. 59 57 ” 59
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> % que declara que este es un buen o

excelente momento para realizar compras
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COMPRA

humana

» % que confia en las empresas del pais

i Confio totalmente o confio ™ No confio, ni desconfio M Confio muy poco o nada
100

2013 2014

3¢ No se incluyen las respuestas “No sabe” o “No contesta”
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> % que considera el precio como un atributo

importante para elegir un lugar para comprar

100

90
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60

> % que cambia de lugar de compra
cuando hay una promocion
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> % que acostumbra a premiarse de

vez en cuando comprandose algo
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70 60

60
60 54 53 = 4.%56__.;
49 = 50
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» % que le gusta probar productos nuevos
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> % que compra mensualmente o con mayor

frecuencia en cada formato de compra

=&—Supermercados == Almacén o minimarket =#—Feria, mercado o vega
=>=Farmacias =¥=Multitiendas =0=Mall
~=+=Local de venta mayorista ===Tiendas de mejoramiento del hogar Tiendas de conveniencia
=&=Qutlets o ventas de bodega {%=Supermercados a domicilio
89 0 88 88 S
. S —— 0 N — %
| _asoonm

=73 —d 79

m/",u =77
7 4

MARCAS

- humana




> % que confia en de las marcas

de productos o servicios

I Confio totalmente o confio M No confio, ni desconfio M Confio muy poco o nada

100
90

80 -

70

60 -

50 1

40 1

30 A

20 1

2013 2014

3 No se incluyen las respuestas “No sabe” o “No contesta”

> % que declara estar dispuesto a pagar

mas por marcas mas exclusivas
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No
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> % que considera atractivo

distintos atributos de una marca

==Cumplidora -®-Entretenida ~*—Innovadora =Cercana -*Exclusiva

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

PUBLICIDAD

- humana



> % que confia en la publicidad en general

Confio totalmente o confio ™ No confio, ni desconfio M Confio muy poco o nada
100

2013 2014

3 No se incluyen las respuestas “No sabe” o “No contesta”

humana
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> % que evalua a la publicidad en general

que se exhibe en los distintos medios

“Notas6y7 HNotas5 MNotas1a4
100 -

2013 2014

> % que son influidos en sus decisiones

de compra por la publicidad en television

100

% 86

80 /5 74

60
50

40

30
20

2011 2012 2013 2014
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> % que son influidos en sus decisiones de

compra por la publicidad en otros medios

=&=—La publicidad en diarios =#-La publicidad en sitios en Internet =#=La publicidad en folletos
=>=|_a publicidad en radio =ié=La publicidad en via publica =@=La publicidad en redes sociales
===La publicidad en revistas ===La publicidad en correos electronicos La publicidad a celulares
=&=La publicidad en eventos piblicos La publicidad en el cine

2011 2012 2013 2014

MEDIOS

humana
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> % que se expone a cada medio

todos o la mayoria de los dias

=&—Ver television =M=Escuchar radio =#—Navegar por Internet =>¢=Redes Sociales =3-Leer el diario ~®—Leer revistas

100 1 93

89 88
90 i % 8A7 —
80 -
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60 1 ..g\'—si’//._mi :4.22

50 - K Tt ;-%SI-—__—_——_-X&SO
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40
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20 - o 23 4 —x 23
- -6 &8 o8 8
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> % que menciona a cada

medio como el mas creible

=o—Television =M=Radio =#—Internet =>¢Diarios =¥-ViaPlblica —+—Revistas ~—Cine
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70 7
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50 A 3 45
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> % que menciona a cada medio

como el mas entretenido

=o—Television =W-Internet —#—Radio =>¢Diarios =¥=Cine —Via Plblica
80 1
70 1 W " ﬁ‘\s@—.
60 - 62
50
40
34
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Para mayor informacion:

Andrés Mendoza L.
Director de Investigaciones y Tendencias
Tel: +562 22665 1551

Patricio Polizzi R.
Director General
Tel: +562 22665 1551
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En los grafico 2.7, 2.8 y 2.9 (INJUV, 2013)se muestra una correspondencia multiple entre nivel educacional, condicién de
estudiante, situacion laboral, sexo, independencia residencial, tenencia de hijos y nivel socioeconémico de los jovenes
chilenos entre 15 - 19 afos, 20 - 24 afios y 25 - 29 afios, respectivamente. Esto nos permite tener un panorama un poco
mas amplio de varios aspectos de la vida de los jévenes, lo que hace mas facil entender algunas de las problematicas que
veremos mas delante de manera mas global para asi poder desarrollar los analisis de caracterizacion de estilos de una
manera mucho mas profunda.

GRAFICO N°2.7: Analisis de correspondencia miltiple entre nivel educacional, condicién de estudiante, situacion laboral, sexo,

independencia residencial, tenencia de hijos y nivel socioeconomico. Muestra: Jovenes entre 15 y 19 anos.

® Se0 @ Hijos Situacion laboral @ Nivel socioecondmico @ Dependencia Nivel educacional @ Estudia
residencial
02 Superior completa
Trabaja
01

S ecundaria co Superior incompleta
Secundaria completa Hombre

3 NSE Medio ..
estudia ..Sm hijos

@ NSE Alto

0 Vive con padres @ Estudia
; Buscando trabajo NSE Bap$h’,ujer S(:(lli‘-.:.)ml;al o -
7 01 @ No vive con padres
B Con hijos @
-0,2
06 04 0,2 0 02 04

GRAFICO N°2.8: Analisis de correspondencia maltiple entre nivel educacional, condicion de estudiante, situacion laboral, sexo,

independencia residencial, tenencia de hijos y nivel socioecondomico. Muestra: Jovenes entre 20 y 24 aios.

® Sexo @ Hijos Situacion laboral @ Nivel socioecondmico ® Residencia Nivel educacional @ Estudia
015 Superior completa
Trabaja @ Hombre
1
Secundaria completa
i}
= 05 ® 1o estudia Vive con padres @ 5in hijos
e = “ O
Buscando trabajo @ NSE Medio
- 0 @ NSE Bajo ,
Superior incompleta
o -05 | Secundaria Estudia@® @ NSE Alto
= incompleta ® o
' ; . Mujer
-0.1 . . _Novive con padres Oy
Con hijos No busca trabajo
015
-04 -0,2 0 02 04 06
Dimensién 1 (7059




GRAFICO N°2.9: Analisis de correspondencia maltiple entre nivel educacional, condicion de estudiante, situacion laboral, sexo,

independencia residencial, tenencia de hijos y nivel socioecondmico. Muestra: Jovenes entre 25 y 29 aiios.

@® Sexo @ Hijos Situacion laboral @ Nivel socioecondmico Nivel educacional @ Estudia

0,2

Superior completa

- Trabaja NSE Alto
Secundaria incompleta o) dia @ Hombre @NSEAlto

N @ No vive conf @ NSE Medio @ Sin hijos
~ | Secundaria completa @ Con hijos @ Vive con padres
undaria com O Nt Baio @ Mujer Buscando trabajo ® Vive con padres
-0,1
No busca trabajo
02 Superior incompleta @ Estudia
03
04

02 0 0,2 0.4

GRAFICO N°5.19: Religion con la que se identifica la Juventud, 1997, 2006 y 2012 (%). Total Muestra.

12% 0.9% Catolica @

Evangélica

Otra religion
0 2 o

18.1% No se identifica con ninguna religion
NS-NR @

12,4%

0L

68,9% 46,6%

2006 2012

Fuente: Encuesta Nacional de Juventud 1997, 2006 v 2012, INJUV

En cuanto a como se definen ellos mismos y su vision sobre la felicidad, es interesante destacar lo siguiente (INJUV, 2013)

139



140

GRAFICO N©°5.1: Identificacion personal ante la descripcion de una persona (%) Total Muestra.

SA S0

Para esta persona es importante cuidar del me

cuidar |a naturaleza y sus

_ 53

Para esta persona, es importante

1S NevVas v ser

sumodo
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acer algo
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4590,
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tumbres que le han e o
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C0sas que
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[ener una vigs

Para esta persona, es importante ser rico
mucho dine

|




o). Primera Mencion, Total Muestra.

356%

-
220%

esarrollarme [ener buenos

Tener un trabajo Construir una buena
0 profesion que familia o relacidon COMO persona amigos
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Ahora si vemos las cifras en torno a temas de violencia y discriminacion, estos son los resultados: (INJUV, 2013)

GRAFICO N°6.4: Porcentaje de jovenes afectados por situaciones de violencia fisica segin sexo. Total Muestra.

Total @
Hombre @

Conflicto en la escuela o lugar de estudios Mujer @

Conflicto con algGn amigo o conocido
117%

15.0%
Conflicto con un familiar (excluida la pareja) 13.6%

16,4%

. . 14.7%
Conflicto con un desconocido en un lugar pablico 211%

En el lugar de trabajo

GRAFICO N°6.5: Porcentaje de jovenes afectados por situaciones de violencia psicolégica segun sexo. Total Muestra.

Total @

15.4% Hombre @
Conflicto en la escuela o lugar de estudios 16.0% Mujer @
14,8%
- 14.0%
Conflicto con algin amigo o conocido 15.1%
12.8%

Conflicto con un familiar (excluida la pareja)

17,5%

218%

Conflicto con un desconocido en un lugar pablico

cido victs
S SI00 WiCt

ncuesta Nacional de Juventud INJANV




GRAFICO N°6.2: Porcentaje de jovenes que se ha sentido discriminado alguna vez en lavida seglin grupo socioecondmico.
Total Muestra.

GRAFICO N®6.7: Porcentaje de jovenes de grupos minoritarios que se han sentido
discriminados en el altimo mes. Total Muestra.

433%
37.,2% 'n 104
—,"‘(‘f ,':'-!"D
Total Personas con Homosexual ‘erteneciente
discapacidad 0 bisexual a pueblo originario
f | n ) 1as - ! ad [ l ] J I |
vente En \al ge Ju Tud }
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GRAFICO N©°5.12: Evaluacion calidad de la educacion en Chile. Escala de 1 a 7. (%). Total Muestra.

64 70/0 . 1 38’50/0

Regular 4 5) Buena (6-7)

04% ns-nr

1= 8.352
E1. Utilizando una escala de 1 a 7, ;Como consideras que es la calidad de |a educacion en Chile?
Fuente: Encuesta Nacional de (a3 Juventud 2012, INJUV

GRAFICO N°3.2: Escala 1-10. ;Que tan importante es para ti que tu pais sea gobernado
democraticamente? (%). Total Muestra.

414% -

Importancia

intermedia (4-7) 4 9’ 90/0

Muy importante
(8-10)

Poco importante

n= C‘ '.l >

111 (“u tan importante es para ti, que tu pais sea gobernado democraticamente? Donde te ubicarias, en una escala
de 1 a 10, donde "1” significa "no es para nada importante’, y “10* significa que “es absolutamente importante®. Puedes
utilizar cualquier nimero entre 1 y A().

Fuente: Encuesta Nacional de Juventud 2012, INJUV.




GRAFICO N°3.4: ;Qué tan democraticamente esta siendo gobernado tu pais hoy? (%).

Algo democratico
4-7)

n=8.352

112. ;Qué tan democraticamente esta siendo gobernado tu pais hoy? Donde te ubicarias, en una escala de 1 a 10,
donde "1" significa "para nada democratico®, y “10" significa “Completamente democratico”.

Fuente: Encuesta Nacional de Juventud 2012, INJUV.

GRAFICO N°5.15: Porcentaje de jovenes que esta de acuerdo con afirmaciones, 2006 - 2012 (

2006 @
2000
2012 @

61,9%

El matrimonio Uniones
como un 1tucion entre t
para toda la vida del mismo sexo después
Nota: A diferencia del 2012, en el afo 2006 se consultaba por el grado de acuerdo con el matrimonio entre personas del mismo sexo, |a pildor Jalizac
de la marihuana; ademas no se consultaba por el aborto. El 2009 se diferencia del 2012, al preguntar por el grado de acuerdo conr )ersona

del mismo sexo y la legalizacion de la marihuana
)6). n= 7570 (2009). n= 8352 (2 )

J6. ;Qué tan de acuerdo o en desacuerdo 1 ¢
Fuente:Encuesta Nacional de Juventud 2006~ 2012, INJUV.
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GRAFICO N©°5.21: Sectores politicos con los que se identifica la poblacion joven, 2006-2012 (%). Total Muestra.
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1.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 1.- movimientos sociales-estudiantes secundarios

Sexo: F

Edad: 15

Lugar en que se realiza este cuestionario: parque bustamente

Fecha: 3/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Celular

2.- ;Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Redes sociales, comunicacion, subir fotos y videos, estar en contacto con mis amigos
3.- ;(Visualmente, lo modificas?

Si, con carcasas que me gustan

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Estar en el parque con mis amigas y sacarnos fotos

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

Arosy pulseras

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Chapulinas

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

Negro, rojo

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
Letras y lineas

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

Libre, sincera, aperrada

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

Rojo, estrella

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

La publicidad no refleja mi realidad, me gustaria ver mujeres mas parecidas a mi.

2.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 1.- movimientos sociales-estudiantes secundarios
Sexo: F

Edad: 16

Lugar en que se realiza este cuestionario: parque bustamente
Fecha: 3/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Celular

2.- (Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Contar lo que hago, es como un diario de vida virtual

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

Si, le pego cosas, lo rayo

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

147



Lugar en que se realiza este cuestionario: parque bustamente
Fecha: 3/12/13

Preguntas:

1.- ;Cuadl es el objeto que mas aprecias?

Celular

2.- (Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Contar lo que hago, es como un diario de vida virtual

3.- (Visualmente, lo modificas?

Si, le pego cosas, lo rayo

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Compartir con mis amigos y carretiar

5.- ;(Coleccionas algo, eres fans de algun grupo, de cualquier tipo?
Villa carifio, chico Trujillo, me gustan los tatuajes y los piercing
6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Chapulinas

7.- ;(Cudles son tus colores favoritos?

Negro, rojo, verde, naranjo

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
circulos

9.- ;Cémo te definirias en 3 palabras?

Alegre, amigable, tolerante

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?
Naranjo, flor

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

Nada, la publicidad es un engaiio para que la gente gaste plata

3.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 1.- movimientos sociales-estudiantes secundarios
Sexo: M

Edad: 15

Lugar en que se realiza este cuestionario: parque bustamente
Fecha: 3/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Celular, Tablet, computador

2.- ;Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Jugar y estar en Facebook

3.- (Visualmente, lo modificas?

No

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Escuchar misica con mis audifonos y estar en mi pieza solo

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?
Me gusta dibujar y colecciono gorros

6.- ;{Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Chapulinas con caia
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7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

Negro, blanco

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
Letras y lineas

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

creativo, solitario, timido

10.- ;Cémo te definirias con un color y una forma?

Negro, calavera

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

Cosas mas creativas e interactivas

4.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 1.- movimientos sociales-estudiantes secundarios
Sexo: M

Edad: 18

Lugar en que se realiza este cuestionario: parque bustamente
Fecha: 3/12/13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

Mochila

2.- (Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Ahi llevo todo lo que necesito conmigo

3.- (Visualmente, lo modificas?

Si, con parches y rayados

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Reunirme con gente que tiene mis gustos, participar de un colectivo
5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?
Me gusta dibujar y colecciono gorros

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Chapulinas con cafia

7.- (Cuales son tus colores favoritos?

Negro, blanco

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
Letrasy lineas

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

creativo, solitario, timido

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

Negro, calavera

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

Cosas mas creativas e interactivas

5.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 1.- movimientos sociales-estudiantes secundarios
Sexo: F

Edad: 17
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Lugar en que se realiza este cuestionario: parque bustamente
Fecha: 3/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Mi piercing en la lengua

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Ningin uso, solo me gusta

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

No, solo lo cambio de colores o formas

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Estar con mi pololo

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?
Piercing, me algunos tatuadores

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Chapulinas

7.- ;(Cudles son tus colores favoritos?

Negro, violeta
8.- (Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
Lineas a mano alzada

9.- (Cémo te definirias en 3 palabras?

Carretera, sin prejuicios, preocupada de la sociedad

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

Gato negro

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
Menos rosado

6.~  Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 1.- movimientos sociales-estudiantes secundarios
Sexo: F

Edad: 16

Lugar en que se realiza este cuestionario: metro salvador
Fecha: 3/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Mi morral

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?
Lo llevo a todos lados

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

No, me gusta que se vea usado

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Pintar lienzos y salir a pegar afiches de los préoximos eventos

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?
Intillimani, sol y lluvia, me gusta el muralismo

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Chapulinas rojas




7.- (Cuales son tus colores favoritos?

Rojo, verde, amarillo, naranjo, los colores del arcoiris

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
Flores

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

Solidaria, alegre, con conviccién

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

Pajaro de muchos colores

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

Que se vea mas la historia de chile en la ropa

7.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 1.- movimientos sociales-estudiantes secundarios
Sexo: F

Edad: 16

Lugar en que se realiza este cuestionario: metro salvador
Fecha: 3/12/13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

Mis chapitas

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Mostrar a los demas mis gustos

3.- (Visualmente, lo modificas?

No, cada vez agrego mas

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

juntarme con mis amigos en el eurocentro

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?
Toda la cultura japonesa

6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Chapulinas sin cafa

7.- (Cuales son tus colores favoritos?

Azul eléctrico, calipso y fucsia

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
Los japoneses

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

Tierna, fanatica, algo infantil

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

Estrella, azul

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

Mas tendencias orientales

8.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 1.- movimientos sociales-estudiantes secundarios
Sexo: F
Edad: 16
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Lugar en que se realiza este cuestionario: Recoleta

Fecha: 3/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Mi uiieta

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

La uso para tocar guitarra

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

No

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Tocar guitarra eléctrica

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?
Grupos metal, colecciono poleras de mis grupos favoritos

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Zapatillas negras urbanas

7.- ;(Cudles son tus colores favoritos?

negro

8.- (Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
Letras de grupos metal

9.- (Como te definirias en 3 palabras?

Inteligente, fuerte, carretera

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?
Relampago, negro

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
Menos princesas

9.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 1.- movimientos sociales-estudiantes secundarios

Sexo: F

Edad: 17

Lugar en que se realiza este cuestionario: Recoleta

Fecha: 3/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Mi paioleta

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

La como adorno y también para las marchas

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

No

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Ir a las marchas

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algan grupo, de cualquier tipo?
Me encanta escribir y siempre me compro cuadernitos hechos a mano
6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

chapulinas




7.- ;(Cudles son tus colores favoritos?

morado

8.- ;Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

Los animales

9.- (Cémo te definirias en 3 palabras?

Alegre, sincera y amistosa

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?
flor, morada
11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

ofertas
10.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 1.- movimientos sociales-estudiantes secundarios
Sexo: F
Edad: 17

Lugar en que se realiza este cuestionario: Costanera Center
Fecha: 4/12/13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

Mi iPhone

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Escuchar misica y comunicarme

3.- (Visualmente, lo modificas?

No

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Escuchar miusica en mi pieza, estar en Facebook y salir con mis amigas
5.- (Coleccionas algo, eres fans de algun grupo, de cualquier tipo?

Me encantan los aros, collares, pulseras y anillos

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Depende la ocasion

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

Blanco, celeste, los pasteles

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
Los estampados

9.- (Como te definirias en 3 palabras?

Sociable, alegre, piola

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

Flor, blanca

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
Cosas que todas podamos usar, comodidad

1. Cuestionario a objetos de estudic

Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans
Sexo: M
Edad: 15
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Lugar en que se realiza este cuestionario: Puente

Fecha: 5/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Mi camiseta de lau

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

La uso siempre pa que vean que soy hincha

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

No

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Ir al estadio

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

Entradas de los partidos y las camisetas que puedo

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Deportivas Adidas

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

azul

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

Las 5 rayas Adidas

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

Chuncho, fanatico y loco

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

Chuncho azul

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

Lo que se lleva en Europa

2.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans

Sexo: M

Edad: 17

Lugar en que se realiza este cuestionario: Puente

Fecha: 5/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Mi celular

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Escuchar misica y comunicarme, estar al tanto de lo que pasa con mis amigos

3.- (Visualmente, lo modificas?

No

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Salir a carretiar y bailar reggaeton

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?

Me gustan las zapatillas y la ropa en general

6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Deportivas



7.- (Cuales son tus colores favoritos?

Blanco y los fluor

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
Lineas y los niimeros

9.- ;Cémo te definirias en 3 palabras?

Mino, fashion y divertido

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

Una pelota, blanca

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
Mas blin bling

2. Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans
Sexo: M

Edad: 23

Lugar en que se realiza este cuestionario: Puente
Fecha: 5/12/13

Preguntas:

1.- ;Cuadl es el objeto que mas aprecias?

Mi celular

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Ver el Facebook, escuchar musica, jugar

3.- (Visualmente, lo modificas?
No
4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Carretiar, juagar a la pelota

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?
Daddy yankee y me gustan las joyas

6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Deportivas y con cafia

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

Uso harto rosado y blanco

8.- ({Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
Las cosas brillantes

9.- (Como te definirias en 3 palabras?

Galan, carretero, buen futbolista

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

Un collar dorado

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
Lo que esta de moda

3.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans
Sexo: M
Edad: 27
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Lugar en que se realiza este cuestionario: gimnasio pacific

Fecha: 7/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Mi auto

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Voy a la disco, a trabajar, etc.

3.- (Visualmente, lo modificas?

Si, le puse mejores parlantes y luces

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Ir al gimnasio y salir a bailar

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

Tengo muchos lentes de sol

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Depende la ocasion, pero casi siempre deportivas, comodas

7.- ({Cudles son tus colores favoritos?

Verde fuerte

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

lineas

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

Deportista, me gusta la vida sana y pasarlo bien

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

Signo Nike blanco

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

Minas ricas

4.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans
Sexo: F
Edad: 19

Lugar en que se realiza este cuestionario: PASEO AHUMADA

Fecha: 8/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Mi CELULAR

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

ESCUCHAR REGGAETON'Y FACEBOOK

3.- (Visualmente, lo modificas?

Si, CON CARCASAS MAS BAKANES

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

CARRETIAR

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algun grupo, de cualquier tipo?

REGGAETON, ME GUSTA LA ROPA DE MARCA, LOS TATUAJES Y LOS PIERCING

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?




DEPORTIVAS

7.- (Cuales son tus colores favoritos?

BLANCO Y ROSADO

8.- (Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LAS ESTRELLAS

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

ESTILOSA, LINDA Y AMIGABLE

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UNA ESTRELLA ROSADA
11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
LA ROPA MAS BAKAN
5.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans
Sexo: F
Edad: 23

Lugar en que se realiza este cuestionario: gimnasio pacific Vitacura

Fecha: 9/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

Mi iPhone

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

Estar siempre comunicada y descargar aplicaciones que me sirvan

3.- (Visualmente, lo modificas?

Le pongo protectores con disefios

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Relajarme con mis amigas, en el gimnasio, salir de compras

5.- {Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

No

6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

Depende la ocasion, pero me acomodan mucho las deportivas

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

Negro, flior

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

rayas

9.- (Como te definirias en 3 palabras?

Alegre, entretenida, simpatica

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

Flor blanca

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

Mas diseio independiente, cosas mas innovadoras

6~ Cuestionario a objetos de estudico

Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans

Sexo: M |
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Edad: 20
Lugar en que se realiza este cuestionario: PASEO AHUMADA

Fecha: 8/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- (Cudl es el uso que le das a ese objeto?

ESCUCHAR MUSICA Y FACEBOOK

3.- (Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

CARRETIAR, JUGAR FUTBOL

5.- ;(Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?
RELOJES

6.- ;{Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

NIKE

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

BLANCO Y NEGRO

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
NINGUNO EN ESPECIAL

9.- ;Cémo te definirias en 3 palabras?

SIMPATICO, TRABAJADOR, ENAMORADO

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?
TIGRE, BLANCO CON NEGRO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
LA ROPA DE MODA

7.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans

Sexo: M

Edad: 22

Lugar en que se realiza este cuestionario: PASEO AHUMADA
Fecha: 8/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- ;Cudl es el uso que le das a ese objeto?

FACEBOOK

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

LE CAMBIO CARCASA

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

SALIR CON LOS CABROS, CARRETE, LA PELOTA

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?
ME GUSTA ALEXIS SANCHES Y EL BARCELONA, ME GUSTARIA TENER TODAS SUS CAMISETAS
6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?
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NIKE
7.- (Cuales son tus colores favoritos?

BLANCO Y NEGRO

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
NINGUNO EN ESPECIAL

9.- ;Cémo te definirias en 3 palabras?

SIMPATICO, TRABAJADOR, ENAMORADO

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

TIGRE, BLANCO CON NEGRO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

LA ROPA DE MODA

7.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans

Sexo: M

Edad: 22

Lugar en que se realiza este cuestionario: PASEO AHUMADA
Fecha: 8/12/13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

FACEBOOK

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

LE CAMBIO CARCASA

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

SALIR CON LOS CABROS, CARRETE, LA PELOTA

5.- ;(Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?
ME GUSTA ALEXIS SANCHES Y EL BARCELONA, ME GUSTARIA TENER TODAS SUS CAMISETAS
6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DE FUTBOL

7.- ;Cuadles son tus colores favoritos?

LOS COLORES PRENDIDOS, EL MORADO

8.- ;Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
LINEAS

9.- (Como te definirias en 3 palabras?

FUTBOLERO, DIVERTIDO, RICO

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

CIRCULO DORADO
11.- /Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

LO QUE SE ESTA LLEVANDO

8.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans
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Sexo: F

Edad: 20

Lugar en que se realiza este cuestionario: LAMPA

Fecha: 10/12/13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- ;Cual es el uso que le das a ese objeto?

FACEBOOK

3.- ;Visualmente, lo modificas?

LE PONGO CARCASAS

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

CARRETIAR

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

REGGAETON, ME QUIERO HACER TODOS LOS TATUAJES QUE PUEDA

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

BLANCO, ROSADO

8.- (Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

ESTRELLAS

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

LINDA, SIMPATICA, REBELDE

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

CORAZON ROSADO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

MINAS MAS PARECIDAS A LAS NORMALES

9.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans

Sexo: F

Edad: 15

Lugar en que se realiza este cuestionario: LAMPA

Fecha: 10/12/13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

CELULAR, TABLET

2.- ;Cual es el uso que le das a ese objeto?

FACEBOOK

3.- ;Visualmente, lo modificas?

SI, LE PEGO COSAS Y LE CAMBIO PROTECTOR

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

SUBIR FOTOS, ESTAR CON MIS AMIGOS

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?




ROMEO SANTOS, LA BACHATA, TENGO ENE PINTURAS

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

FUCSIA, BLANCO, DORADO

8.- (Que elementos graticos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, tlores, letras, etc.)

LAS CURVAS

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

AMISTOSA, FLOJA, DIVERTIDA

10.- ;Cémo te definirias con un color y una forma?

ESTRELLA DORADA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

QUE MUESTREN LO QUE HAY QUE USAR

10.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 2.- éxito de futbolistas chilenos - fans
Sexo: M
Edad: 18

Lugar en que se realiza este cuestionario: LAMPA

Fecha: 10/12/13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- ;Cudl es el uso que le das a ese objeto?

FACEBOOK

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

ESTAR CON MIS AMIGOS, JUGAR A LA PELOTA

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?

ME GUSTA LA ROPA DE MARCA Y LA BACHATA

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS

7.- ;(Cuales son tus colores favoritos?

BLANCO, MORADO, VERDE

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

NO SE

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

FASHION, ALEGRE, SINCERO

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

AUTO PLATEADO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

VER COMO ME VISTO PA VERME BIEN
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1.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 3.- CUMBRE GUACHACA - GOZADORES

Sexo: M

Edad: 24

Lugar en que se realiza este cuestionario: PARQUE FORESTAL
Fecha: 16/12/13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

Mis sombreros

2.- ;Cudl es el uso que le das a ese objeto?
Estilo

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

No

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

Tocar percusion
5.- (Coleccionas algo, eres fans de algun grupo, de cualquier tipo?

No

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?
Urbanas

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

café

8.- ;Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
cuadrillé

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

Alegre, chileno, carretero

10.- ;Cémo te definirias con un color y una forma?

Guitarra, café

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
No me importa mucho la moda

2.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 3.- CUMBRE GUACHACA - GOZADORES
Sexo: M

Edad: 27

Lugar en que se realiza este cuestionario: PARQUE FORESTAL
Fecha: 15/12/13

Preguntas:

1.- ;Cuadl es el objeto que mas aprecias?
CELULAR

2.- (Cuadl es el uso que le das a ese objeto?
COMUNICACION, INSTAGRAM

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?




CARRETIAR

5.- ;(Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?

NO

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DE CUALQUIER TIPO

7.- (Cuales son tus colores favoritos?

VERDE

8.- ;Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LAS FLORES HAWAIANAS

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

ENTRETENIDO, SIMPATICO, RESPONSABLE

10.- ;Cémo te definirias con un color y una forma?

UNA HOJA VERDE
11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
NADA
3.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 3.- CUMBRE GUACHACA - GOZADORES
Sexo: F
Edad: 20

Lugar en que se realiza este cuestionario: PARQUE FORESTAL

Fecha: 15/12/13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

Z2.- (Cual es el uso que le das a ese objeto?

COMPARTIR CON MIS AMIGOS, FACEBOOK, INSTAGRAM

3.- ;Visualmente, lo modificas?

SOLO CON PROTECTORES

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

CANTAR

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?
NO

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

CHAPULINAS

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

ROJO

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LOS LUNARES

9.- (Como te definirias en 3 palabras?

SIMPATICA, ALEGRE, DESORDENADA

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

CIRCULO ROJO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
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[ COSAS MAS CHILENAS Y BARATAS

4.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 3.- CUMBRE GUACHACA - GOZADORES

Sexo: F

Edad: 21

Lugar en que se realiza este cuestionario: PARQUE FORESTAL

Fecha: 15-12-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- (Cudl es el uso que le das a ese objeto?

COMUNICACION

3.- (Visualmente, lo modificas?

SI CON CARCASAS Y STICKERS

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

PINTAR

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

ME COMPRO LAPICES, OLEOS, PINCELES, TODO LO QUE SEA PA PINTAR

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DE LONA

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

MORADO

8.- ;Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LAS MANCHAS DE COLORES

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

LIBERTARIA, MEDIA LOCA, ALEGRE

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UNA MANCHA DE MUCHOS COLORES

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

LA VERDAD NO ME GUSTA MUCHO LO QUE OFRECE LA PUBLICIDAD

Grupo: 3.- CUMBRE GUACHACA - GOZADORES

5.- Cuestionario a objetos de estudio

Sexo: F

Edad: 23

Lugar en que se realiza este cuestionario: PARQUE FORESTAL

Fecha: 15-12-13

Preguntas:

1.- ;Cuadl es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- (Cual es el uso que le das a ese objeto?

COMUNICARME Y ESCUCHAR MUSICA

3.- ;(Visualmente, lo modificas?




SI, CON CARCASAS DE COLORES O STICKERS

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

ESCUCHAR MUSICA

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algun grupo, de cualquier tipo?

COLECCIONO CDS DE LA MUSICA QUE ME GUSTA

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DE LONA

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

NARAN]JO, VERDE, AMARILLO

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LAS NOTAS MUSICALES

9.- (Cémo te definirias en 3 palabras?

MUSICA, UN POCO REBELDE, DESORDENADA

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UNA NOTA MUSICAL NARANJA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

BUENA MUSICA, BUENAS PRODUCCIONES VISUALES

6.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 3.- CUMBRE GUACHACA - GOZADORES
Sexo: M
Edad: 25

Lugar en que se realiza este cuestionario: BELLAS ARTES

Fecha: 16-12-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

MI MACBOOK

2.- ;Cudl es el uso que le das a ese objeto?

TRABAJO Y ENTRETENCION

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

BUSCAR REFERENTES DE ARTE PARA MI TRABAJO

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algun grupo, de cualquier tipo?

PIEZAS ARTISTICAS, REFERENTES VISUALES

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DE LONA

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

AZUL, NEGRO

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LOS TRAZOS IRREGULARES

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

CRITICO DE LA SOCIEDAD, FELIZ, ALGO ENOJON

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?
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UN PUNTO NEGRO

11.-,QUeE esSperds ver €Il 1d puplicidad 1 eferente a moda?

MAS ARTE

7.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 3.- CUMBRE GUACHACA - GOZADORES
Sexo: M
Edad: 29

Lugar en que se realiza este cuestionario: BELLAS ARTES

Fecha: 16-12-13

Preguntas:

1.- ;Cuadl es el objeto que mas aprecias?

MI CROQUERA

2.- ;Cual es el uso que le das a ese objeto?

DIBUJAR TODO LO QUE VEO O QUE SE ME OCURRE

3.- (Visualmente, lo modificas?

ESTA LLENO DE RAYAS Y DIBUJOS

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

DIBUJAR

5.- ;(Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

LAPICES PARA CROQUIS, TENGO MUCHOS

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DE LONA

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

CAFE Y BEIGE

8.- (Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LAS LINEAS A MANO ALZADA

9.- (Cémo te definirias en 3 palabras?

CREATIVO, SOLITARIO, REFLEXIVO

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

LINEA DE LAPIZ NEGRO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

UN TRABAJO MAS LINDO GRAFICAMENTE HABLANDO

8.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 3.- CUMBRE GUACHACA - GOZADORES
Sexo: F
Edad: 26

Lugar en que se realiza este cuestionario: BELLAS ARTES

Fecha: 17-12-13

Preguntas:

1.- ;Cuadl es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- ;(Cual es el uso que le das a ese objeto?
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COMUNICARME

3.- (Visualmente, lo modificas?

SI, CON PROTECTORES Y CARCASAS

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

CARRETIAR

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

ENCENDEDORES PORQUE SIEMPRE LOS PIERDO

6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

CHAPULINAS, DE LONA

7.- (Cuales son tus colores favoritos?

TODOS

8.- (Que elementos graticos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, tlores, letras, etc.)

LOS FLOREADOS

9.- (Cémo te definirias en 3 palabras?

CARRETERA, SIMPATICA, SINCERA

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

FLORES TROPICALES
11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
MAS ALEGRIA
9.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 3.- CUMBRE GUACHACA - GOZADORES
Sexo: F
Edad: 23

Lugar en que se realiza este cuestionario: BELLAS ARTES

Fecha: 17-12-13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- ;(Cual es el uso que le das a ese objeto?

ESCUCHAR MUSICA, SUBIR FOTOS A FACEBOOK Y ESCUCHAR MUSICA

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

BAILAR Y SALIR CON MIS AMIGOS

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?

ME GUSTAN LOS ACCESORIOS, SOBRETODO LOS COLLARES

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

LONA

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

LOS FLUOR

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LOS ICONOS, LENTES, BIGOTES, ANIMALES, ETC.

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

BUENA GENTE, SIMPATICA, LINDA
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10.- ;Como te definirias con un color y una forma?
UN GATO BLANCO
11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

LO QUE SE VIENE

10.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 3.- CUMBRE GUACHACA - GOZADORES
Sexo: M
Edad: 27

Lugar en que se realiza este cuestionario: BELLAS ARTES
Fecha: 17-12-13

Preguntas:

1.- ;Cuadl es el objeto que mas aprecias?

MI CELULAR Y MIS LENTES DE SOL

2.- ;(Cual es el uso que le das a ese objeto?

ESTILO, Y AL CELULAR, COMUNICARME CON MIS AMIGOS
3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

CARRETIAR
5.- (Coleccionas algo, eres tans de algun grupo, de cualquier tipo?

ME GUSTAN LOS GRUPOS COMO CHICO TRUJILLO Y VILLA CARINO
6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

CHAPULINAS Y DE LONA EN GENERAL

7.- (Cuales son tus colores favoritos?

VERDE, CAFE

8.- ;Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
NINGUNO

9.- (Como te definirias en 3 palabras?

ALEGRE, CARRETERO, LOCO

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UN PERRITO QUILTRO CAFE

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

NADA

1.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 4.- INMIGRANTES PERUANOS- PERUANOS EN CHILE
Sexo: M

Edad: 24

Lugar en que se realiza este cuestionario: PLAZA DE ARMAS
Fecha: 18-12-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- ;(Cual es el uso que le das a ese objeto?




HABLAR, ESCUCHAR MUSICA, FACEBOOK

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

LE PONGO ADORNOS

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

SALIR CON MIS AMIGOS

5.- {Coleccionas algo, eres fans de algan grupo, de cualquier tipo?

ME GUSTA EL REGGAETON

6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

NIKE

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

ROJO, BNCO

8.- ;Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LETRAS

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

SIMPATICO, TRABAJADOR, ALEGRE

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UN TIGRE BLANCO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

LAS COSAS QUE USAN LOS FAMOSOS

2.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 4.- INMIGRANTES PERUANOS- PERUANOS EN CHILE
Sexo: M
Edad: 26

Lugar en que se realiza este cuestionario: PLAZA DE ARMAS

Fecha: 18-12-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

EL CELULAR
2.- ;Cual es el uso que le das a ese objeto?

PARA CONTACTARME CON EL TRABAJO, PARA ESCUCHAR MUSICA

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

SI

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

JUGAR FUTBOL

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

REGGAETON PERUANO

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

URBANAS CON CANA

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

BLANCO, VERDE

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

NINGUNO EN ESPECIAL

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

AMISTOSO, HOGARENO, RESPONSABLE
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10.- ;Cémo te definirias con un color y una forma?

UN AGUILA NEGRA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
LA ROPA QUE ESTA DE MODA

3.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 4.- INMIGRANTES PERUANOS- PERUANOS EN CHILE

Sexo: F

Edad: 27

Lugar en que se realiza este cuestionario: LAMPA

Fecha: 18-12-13

Preguntas:

1.- ;Cuadl es el objeto que mas aprecias?

EL CELULAR

2.- (Cudl es el uso que le das a ese objeto?

LO USO PARA HABLAR, ENTRAR A FACEBOOK Y ESCUCHAR MUSICA
3.- ;(Visualmente, lo modificas?

LE PONGO CARCASAS Y COSITAS COLGANDO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

ESTAR EN MI CASA CON MI FAMILIA

5.- ;(Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?
NO

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DE TODO TIPO

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

BLANCO, CAFE, AMARILLO

8.- ({Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
ME DA IGUAL

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

TRANQUILA, FIEL, ALEGRE

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UN CONEJO BLANCO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

IDEAS PARA VER COMO VESTIRME Y MAQUILLARME

4.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 4.- INMIGRANTES PERUANOS- PERUANOS EN CHILE
Sexo: F

Edad: 25

Lugar en que se realiza este cuestionario: RENCA

Fecha: 19-12-13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

EL CELULAR

2.- ;(Cual es el uso que le das a ese objeto?
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COMUNICARME CON MI FAMILIA

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

COCINAR EN MI RESTAURANT (TRABAJAR)

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

ME GUSTA ESCUCHAR GRUPOS CHILENOS COMO LA NOCHE

6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

COMODAS, DEPORTIVAS

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

FUCSIA 'Y AMARILLO

8.- (Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

FLORES

9.- (Coémo te definirias en 3 palabras?

ALEGRE, TRABAJADORA Y ESFORZADA

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

TIGRE RAYADO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

ME GUSTA TAL COMO ESTA

5.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 4.- INMIGRANTES PERUANOS- PERUANOS EN CHILE
Sexo: M
Edad: 22

Lugar en que se realiza este cuestionario: INDEPENDENCIA

Fecha: 20-12-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

EL CELULAR

2.- (Cudl es el uso que le das a ese objeto?

ORGANIZAR LAS JUNTAS CON MIS AMIGOS, CONTACTOS DE TRABAJO

3.- (Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

IR A BAILAR

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

REGGAETON

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DE MARCA, ALA MODA

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

BLANCO, ROJO

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LAS RAYAS

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

171



ALEGRE, BUEN AMIGO Y RESPONSABLE
10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UNA PANTERA NEGRA
11.- ;Qué esperas ver en Ia publicidad referente a moda?

LO QUE ESTA DE MODA PARA VER QUE SE USA

6.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 4.- INMIGRANTES PERUANOS- PERUANOS EN CHILE

Sexo: F

Edad: 25

Lugar en que se realiza este cuestionario: PLAZA DE ARMAS
Fecha: 17-12-13

Preguntas:

1.- ;Cuadl es el objeto que mas aprecias?

EL CELULAR

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

HABLAR Y ESCUCHAR MUSICA

3.- ;Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

JUNTARME CON MIS COMPATRIOTAS Y COMER COMIDA PERUANA
5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?
NO

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

ME GUSTAN LOS TACOS, PERO SI USO ZAPATILLAS QUE SEAN DEPORTIVAS
7.- (Cuadles son tus colores favoritos?

BLANCO, ROSA

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
NINGUNO

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

CHISTOSA, APERRADA Y BUENA MADRE

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UN CORAZON ROSA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
OFERTAS

7.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 4.- INMIGRANTES PERUANOS- PERUANOS EN CHILE
Sexo: F

Edad: 23

Lugar en que se realiza este cuestionario: INDEPENDENCIA
Fecha: 20-12-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?
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2.- ;(Cual es el uso que le das a ese objeto?

HABLAR CON MI HIJO, FACEBOOK, ESCUCHAR MUSICA

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

LE COMPRO CARCASAS Y MONITOS

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

BAILARY ESTAR CON MIS AMIGAS

5.- {Coleccionas algo, eres fans de algan grupo, de cualquier tipo?

NO

6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS, DE MARCA

7.- (Cuales son tus colores favoritos?

BLANCO, FUCSIA

8.- (Que elementos graricos son 1os que mas te gustan? (lineas, puntos, 1lores, letras, etc.)

NINGUNO

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

MUY ALEGRE, DIVERTIDA Y UN POCO GRUNONA

10.- ;Cémo te definirias con un color y una forma?

TIGRESA RAYADA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

LO QUE HAY QUE USAR

8.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 4.- INMIGRANTES PERUANOS- PERUANOS EN CHILE
Sexo: M
Edad: 29

Lugar en que se realiza este cuestionario: INDEPENDENCIA

Fecha: 18-12-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

MI PLASMA

2.- ;(Cual es el uso que le das a ese objeto?

VER PARTIDOS

3.- (Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

VER FUTBOL Y JUGAR FUTBOL

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

FANS DEL REAL MADRID

6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS, ADIDAS

7.- (Cuales son tus colores favoritos?

BLANCO, DORADO

8.- ;Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

RAYAS

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?
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ALEGRE, TRANQUILO, BUEN AMIGO

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UN BALON DORADO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
ME DA LO MISMO

9.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 4.- INMIGRANTES PERUANOS- PERUANOS EN CHILE
Sexo: M

Edad: 28

Lugar en que se realiza este cuestionario: LAMPA
Fecha: 18-12-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

MI AUTO

2.- ;(Cual es el uso que le das a ese objeto?
MOVILIZARME

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

SI, LE PUSE NUEVAS Y UNA RADIO MAS BAKAN

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

CORRER MI AUTO
5.- (Coleccionas algo, eres fans de algun grupo, de cualquier tipo?

DE LOS AUTOS, RAPIDO Y FURIOSO Y TODO ESO

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

CON CANA TIPO SKATER

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

AZUL ELECTRICO

8.- ;Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
LINEAS

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

ENOJON, LEAL, ORDENADO

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UN AUTO AZUL

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
MUJERES BONITAS

10.- Cuestionario a objetos de estudio ‘
Grupo: 4.- INMIGRANTES PERUANOS- PERUANOS EN CHILE
Sexo: M
Edad: 16
Lugar en que se realiza este cuestionario: INDEPENDENCIA
Fecha: 18-12-13
Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?
MI CELULAR
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2.- (Cudl es el uso que le das a ese objeto?

FACEBOOK

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

ESTAR EN FACEBOOK

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?

ME GUSTA EL REGGAETON

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

NEGRO, DORADO

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LETRAS

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

FASHION, UN POCO FLOJO, DESORDENADO

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UN ANILLO DORADO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

NO SE

Grupo: 5.- EMBARAZO ADOLESCENTE - PADRES ADOLESCENTES

1.- Cuestionario a objetos de estudio

Sexo: F

Edad: 18

Lugar en que se realiza este cuestionario: RECOLETA

Fecha: 29/11/13

Preguntas:

1.- ;Cuadl es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

Z.- (Cual es eluso que Ie das a ese objeto?

INFORMARME,COMUNICARME CON MIS AMIGOS,FAMILIA,SACAR INFORMACION,ETC

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO, ESTOY CONFORME COMO ES ME ENCANTARIA TENER UNO DE LA ULTIMA TECNOLOGIA

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

BAILAR

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

NO

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

TRADICIONALES DE MARCA, SIN CANA

7.- ;(Cudles son tus colores favoritos?

ROSADO, LILA, FUCSIA

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

FLORES

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?
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MAL GENIO, BONITA, ORDENADA

10.- ;Cémo te definirias con un color y una forma?

ROSADO Y FORMA ALARGADA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

MUIJERES, QUE SE ENTIENDA BIEN LO QUE SE QUIERE PUBLICITAR, QUE TENGA MUCHO COLOR Y QUE SEA LINDA

2.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 5.- EMBARAZO ADOLESCENTE - PADRES ADOLESCENTES
Sexo: F

Edad: 17

Lugar en que se realiza este cuestionario: RECOLETA

Fecha: 29-11-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

MI CELULAR

2.- ;(Cual es el uso que le das a ese objeto?

COMUNICARME CON MIS AMIGOS Y SUBIR FOTOS DE MI HIJO

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

SI, LE PONGO CARCASAS, ME HICE UNA CON LA FOTO DE MI HIJO
4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

IR A COMPRAR ROPA

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?
FANATICA DE LA ROPA

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

BLANCO, ROSADO, MORADO

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
CORAZONES

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

LINDA, SIMPATICA Y BUENA MAMA

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UN CORAZON ROJO

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

ROPA BONITA

3.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 5.- EMBARAZO ADOLESCENTE - PADRES ADOLESCENTES

Sexo: M
Edad: 18

Lugar en que se realiza este cuestionario: RECOLETA
Fecha: 29-11-13

Preguntas:

1.- ;Cuadl es el objeto que mas aprecias?
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EL CELULAR

2.- (Cudl es el uso que le das a ese objeto?

SABER DE MI GENTE

3.- (Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

ESTAR CON MI HIJO, JUGAR A LA PELOTA

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algun grupo, de cualquier tipo?

ME GUSTA EL FUTBOL, COLO COLO

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS NIKE

7.- ;(Cuales son tus colores favoritos?

BLANCO Y NEGRO

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

PELOTAS

9.- (Cémo te definirias en 3 palabras?

CHISTOSO, TRABAJADOR, CARRETERO

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

PELOTA BLANCA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

LO MAS FASHION DEL MOMENTO

Grupo: 5.- EMBARAZO ADOLESCENTE - PADRES ADOLESCENTES

4.- Cuestionario a objetos de estudio

Sexo: M

Edad: 19

Lugar en que se realiza este cuestionario: RECOLETA

Fecha: 29-11-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

UNA CADENITA QUE TIENE EL NOMBRE DE MI HIJA

2.- (Cudl es el uso que le das a ese objeto?

LUCIRLO

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

ESTAR CON MI HIJA

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?

ME GUSTA TODO EL REGGAETON

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DE MARCA

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

BLANCO, CELESTE

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
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LINEAS

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

PAPA, DIVERTIDO PERO UN POCO DESORDENADO
10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UNA ESTRELLA DORADA
11.- ;Qué esperas ver en Ia publicidad referente a moda?
COSAS LINDAS

5.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 5.- EMBARAZO ADOLESCENTE - PADRES ADOLESCENTES
Sexo:F
Edad: 15

Lugar en que se realiza este cuestionario: BATUCO
Fecha: 30-11-13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?
MI TABLET

2.- ;Cudl es el uso que le das a ese objeto?
LO USO PARA TODO

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?
SALIR CON MIS AMIGAS

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?
NO

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?
DEPORTIVAS

7.- ;Cuales son tus colores favoritos?

BLANCO, ROSADO, LILA

8.- ;Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
FLORES

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

PIOLA, RESPONSABLE, BUENA AMIGA

10.- ;Cémo te definirias con un color y una forma?

UNA FLOR ROSADA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

ROPA LINDA

6.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 5.- EMBARAZO ADOLESCENTE - PADRES ADOLESCENTES
Sexo:M

Edad: 21

Lugar en que se realiza este cuestionario: BATUCO

Fecha: 20-11-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

EL CELULAR




2.- (Cual es el uso que le das a ese objeto?

ESTAR EN CONTACTO CON TODOS

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

CARRETIAR

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?
ME GUSTA EL REGGAETON Y LOS TATUAJES

6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

BLANCO, VERDE FUERTE

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LOS GRAFITTIS
9.- (Como te deftinirias en 3 palabras?

SIMPATICO, CARRETERO, UN POCO ARTISTA

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

UNA LETRA NEGRA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

ME GUSTARIA QUE SE MOSTRARA MAS EL ARTE DEL TATUAJE

7.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 5.- EMBARAZO ADOLESCENTE - PADRES ADOLESCENTES
Sexo: F

Edad: 20

Lugar en que se realiza este cuestionario: PUENTE CON ROSAS
Fecha: 21-11-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- ;Cual es el uso que le das a ese objeto?

HABLAR Y FACEBOOK

3.- (Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

BAILAR

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?
ME GUSTA ROMEO SANTOS

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS

7.- (Cudles son tus colores favoritos?

BLANCO, ROSADO

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
FLORES

9.- ;Cémo te definirias en 3 palabras?
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ROMANTICA, SENSIBLE, TIERNA

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

FLOR ROSADA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
MINAS MAS NORMALES

8.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 5.- EMBARAZO ADOLESCENTE - PADRES ADOLESCENTES
Sexo:F

Edad: 18

Lugar en que se realiza este cuestionario: PUENTE CON ROSAS
Fecha: 21-11-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- ;(Cudl es el uso que le das a ese objeto?

HABLAR, SUBIR FOTOS

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

IR AL MALL

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algun grupo, de cualquier tipo?
LA BACHATA Y LOS LENTES

66— Quétipoomodetode zapatitltas usas?

DEPORTIVAS

7.- ;(Cuales son tus colores favoritos?

ROSADO, PLATEADO

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)
ESTRELLAS

9.- (Como te definirias en 3 palabras?

SIMPATICA, TOP, ALEGRE

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?
ESTRELLA PLATEADA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
LO QUE SE LLEVA PARA ESTAR A LA MODA

9.- Cuestionario a objetos de estudio

Grupo: 5.- EMBARAZO ADOLESCENTE - PADRES ADOLESCENTES
Sexo: F

Edad: 17

Lugar en que se realiza este cuestionario: PUENTE CON ROSAS
Fecha: 21-11-13

Preguntas:

1.- ;Cudl es el objeto que mas aprecias?

EL CELULAR
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2.- ;Cudl es el uso que le das a ese objeto?

SACARME FOTOS , ESCUCHAR MUSICA, HABLAR

3.- ;(Visualmente, lo modificas?

CON CARCASAS NO MAS

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

BAILAR

5.- (Coleccionas algo, eres fans de algiin grupo, de cualquier tipo?

NO

6.- ;Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS

7.- ;(Cuales son tus colores favoritos?

ROSADO

8.- {Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

LINEAS

9.- ;Como te definirias en 3 palabras?

ENTRETENIDA, BUENA PARA BAILAR, AMISTOSA

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

PLATEADO Y FORMA DE ONDA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?

LAS OFERTAS Y LO QUE ESTA DE MODA

10.- Cuestionario a objetos de estudio
Grupo: 5.- EMBARAZO ADOLESCENTE - PADRES ADOLESCENTES
Sexo: F
Edad: 16

Lugar en que se realiza este cuestionario: PUENTE CON ROSAS

Fecha: 21-11-13

Preguntas:

1.- ;Cual es el objeto que mas aprecias?

CELULAR

2.- ;Cudl es el uso que le das a ese objeto?

HABLAR Y FACEBOOK

2.~ (Visualmente, lo modificas?

NO

4.- ;Qué es lo que mas te gusta hacer?

JUNTARME CON MIS AMIGAS

5.- ;(Coleccionas algo, eres fans de algin grupo, de cualquier tipo?

NO

6.- (Qué tipo o modelo de zapatillas usas?

DEPORTIVAS

7.- ;(Cuales son tus colores favoritos?

ROSADO, BLANCO

8.- ;{Qué elementos graficos son los que mas te gustan? (lineas, puntos, flores, letras, etc.)

FLORES
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9.- (Como te definirias en 3 palabras?

SIMPATICA, BUENA AMIGA, ALEGRE

10.- ;Como te definirias con un color y una forma?

FLOR BLANCA

11.- ;Qué esperas ver en la publicidad referente a moda?
QUE LAS MUJERES NO SEAN TAN FLACAS Y PERFECTAS

‘ Cuestionario a Marcas y/o negocios

Marca o negocio: PARIS
Nombre y cargo entrevistado: JAVIERA ESPINA
Cuanto tiempo trabajas alli: 3 ANOS

Lugar en que se realiza este cuestionario: VIA MAIL
Fecha: 01-12-13
Preguntas:

1.- ¢éEn qué basa las decisiones de compra de sus productos y/o los contenidos que publican?

TENEMOS GENTE ENCARGADA DE MONITOREAR LAS TENDENCIAS QUE SE ESTAN DANDO A NIVEL GLOBAL Y
ELLOS SE ENCARGAN DE TRAER LO QUE ESTA DE MODA
2.- A tu juicio ¢Cual es la prenda y/o objeto que todo el mundo utiliza?

JEANS

3.- ¢Ustedes realizan publicidad?

SI

4.- ¢En qué medios? ¢Por qué?

EN TODOS, PORQUE NOS INTERESA LLEGAR A LA MAYOR CANTIDAD DE PUBLICO POSIBLE

5.- ¢Cudl es la estrategia que utilizan para construir el mensaje a comunicar?

VEMOS LO QUE SE QUIERE VENDER O COMUNICAR, Y CUAL ES LA MEJOR FORMA DE COMUNICARLO
RESPECTO DEL PERFIL DE LA MARCA, AHI ELEGIMOS LOS MEDIOS Y LOS SOPORTES EN QUE LA CAMPANA IRA
6.- éCrees que existen estilos de moda locales? é¢Por qué?

NO MUCHO, CREO QUE LAS TENDENCIAS GLOBALES SON LAS QUE PERSIGUE OBTENER EL CONSUMIDOR
7.- ¢Qué valor le asigna la marca al tema de la identidad local?

COMO DUE ANTERIORMENTE LO GLOBAL ES HOY EN DIA LO QUE MANDA Y LA GENTE DE TODAS PARTES
QUIERE TENER ACCESO A ESO

8.- ¢Han hecho algun estudio referente a los estilos de moda locales? ¢Por qué?
NO PORQUE NO SE HA DADO LA INSTANCIA EN QUE QUERAMOS COMUNICAR ALGO REFERENTE A ESE TEMA
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