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Intreduccién

La moda es una de las industrias mas grandes y mas influyentes del
momento, sus decisiones benefician o perjudican de acuerdo al contexto en el
que se encuentre, es decir, si lo vemos por un lado meramente ambientalista, es
la industria mas contaminante del mundo, si lo vemos por un lado econdémico es
de los principales generadores de empleo y a su vez se encarga de una parte
del PIB" del pais segun sea el caso.

Pero también es muy influyente en el area estética donde la mayoria se enfoca
en idealizar tanto cuerpos como la ropa que es producida por todas estas casas
de moda, esta situacion detona varios problemas, uno es el fast fashion como
su nombre lo indica es ropa pasajera, que termina siendo desechada en pocos
meses, por su mano de obra y material casi siempre barato, otro aspecto
importante es la tendencia a estereotipaciéon de moda, que conlleva problemas
fisicos que se desencadenan en desoérdenes alimenticios y enfermedades
emocionales, mismos que suelen estar de la mano.

México es uno de los principales paises con problemas de obesidad y a su vez
con problemas de depresion, ansiedad y violencia en razén de género, que no
en todos los casos es a causa de los estereotipos, sin embargo, un numero alto
de gente la padece a causa de comentarios denigrantes y lascivos por el
aspecto fisico de las personas, conocido como Body shaming, (esto por el gran
bombardeo de ideas que se tiene desde hace afios donde el cuerpo femenino
debe ser delgado, alto y de piel clara, cuando esto no es sindnimo de salud y
mucho menos de que solo exista esta belleza).

Una de las caracteristicas principales de las personas de América Latina es que
cuentan con una gran diversidad morfologica y racial, por esta razén es que
surge la inquietud y necesidad de darle solucion y voz a las personas de tallas
extra, que se encuentran muchas veces relegadas, enfocandonos directamente
en la moda. Donde pocas veces hay ropa para tallas extra que esté acorde a la
temporada y no solo sea ropa para cubrir, sino, que también tenga el toque

femenino y a la moda que tienen las tallas regulares.

'“PIB es el acrénimo de Producto Interior Bruto también conocido como producto bruto
interno (PBI). El PIB se define como el conjunto de todos los bienes y servicios finales
producidos en un pais durante un ano”. PIB | Datosmacro.com (expansion.com)



https://datosmacro.expansion.com/diccionario/pib

Por lo tanto es necesario crear estrategias que sirvan para la resolucién de la
problematica, dando como resultado la creacién de un plan de comunicacién,
que tiene como beneficiarios a adultos jévenes de 20 a 35 afios, que cuenta con
una ubicacién espacio-tiempo en la CDMX en la actualidad, titulado: Propuesta
de comunicacion para la disminucion de los estereotipos de moda y la
visibilizacion de la diferenciacion que existe entre las tallas regulares y las tallas
extra en la Ciudad de México en adultos jovenes de 20 a 35 afos. Y a su vez

contiene:

Preguntas de insestigacisn
Central

¢, Qué efectos producen los estereotipos de moda en los adultos jévenes de 20 a

35 afnos?

Ponilini

e ,Cuadles son las estrategias de marketing utilizadas para la aceptacion de

nuevos productos encaminados a tallas extra?

e ;lLas estrategias de marketing utilizadas por las tiendas han sido
pensadas en las necesidades de los clientes o en solventar la exigencia

econdmica-social de las empresas?

e ,;Cuadles son los discursos sociales de las marcas de ropa para adaptar

tallas diferentes a las regulares?

e ,;Qué efectos socio-culturales que producen los estereotipos en adultos

jovenes de 20 a 35 afios?



Objetive goneral. de investigaciin

e Analizar los efectos que producen los estereotipos de moda en los

adultos jovenes de 20 a 35 anos?

0%. E. P E. z 6[6 . E. . .

e Identificar los tipos de marketing utilizados para la aceptaciéon de nuevos

productos para tallas extra

e Analizar si el marketing utilizado por las marcas de ropa es en pro del
cliente o sélo para enriquecer la ampliacion del mercado por la exigencia

social

e Describir el uso de los discursos comunicativos y cuales son al adaptar

tallas diferentes a las regulares

e Explicar los efectos socio-culturales que producen los estereotipos en

adultos jévenes de 20 a 35 afnos

Mismos que se describen en el planteamiento del problema y posteriormente en
el capitulo | se hace una retrospectiva de la historia de la moda y algunos
antecedentes importantes sobre el movimiento y analisis de conceptos que se
utilizaran a lo largo de todo el proyecto, incluyendo las estrategias y uno de los
conceptos mas importantes que es el de la comunicacion para el cambio social.
Al mismo tiempo el capitulo Il abarca el diagndstico general del proyecto, donde
se hace una justificacion del método utilizado, topicos utilizados para la
recoleccion de datos en una encuesta que sera aplicada a 50 personas, en este
capitulo también se encuentra el analisis Foda realizado al mismo tiempo de la
investigacion para poder obtener mejores resultados.

El capitulo Ill se enfoca en el aspecto mas importante del proyecto, las

estrategias y su analisis, se encuentran desglosadas y explicadas una por una



con un enfoque especial, también explica los objetivos de las estrategias y sobre
todo sus alcances y limites.

El capitulo IV que es el final, lo que pretende es evaluar las estrategias por
medio de una encuesta aplicada a personas que estuvieron expuestas a la
practica de las estrategias y de esta forma analizar los resultados obtenidos en
el proyecto.

La importancia de este proyecto también radica en el nivel de interés que
muestran las personas al encontrarse expuestos a las diferentes partes del
mismo, a continuacion se muestran ciento diez paginas detalladas de un
proyecto en el cual se ha puesto no solo dedicacién y empefio, sino, también,
desvelos, respeto y sobre todo mucho amor, amor por visibilizar un problema
social que esta y la gente lo sabe pero es “mejor” evitarlo y seguir con creencias
ya cimentadas que no importa que flagelen la susceptibilidad de los demas, el
proyecto también fue creado para crear conciencia en las personas de lo que

sienten los demas y que nunca esta de mas ponerse en los zapatos del otro.
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Capituls T
Planteamients del preblema
Historia de la industria de la meda

La moda es una idea cambiante de la forma de ser y de los tiempos en que se
vive, una manera de expresar a través de la vestimenta diferentes cosas. Hiraldo
(2021) menciona que “Como término, tiene varios significados, y hace referencia
a los usos, gustos y costumbres de la sociedad en un determinado momento y
lugar. En este sentido, engloba el arte e industria de la vestimenta, de la
confeccion de prendas de vestir y sus diversos accesorios y complementos”.

A principios del siglo XIV se tiene registro de los primeros conceptos de moda
pero no es hasta mediados del siglo XV que se considera a la moda un objeto

distintivo de la sociedad, justo a principios del Renacimiento:

Si bien la ropa como tal lleva con nosotros desde los origenes del
hombre, donde ya nos cubriamos con pieles de animales para soportar
los rigores del clima, la moda como tal, como elemento accesorio en el
que se busca una estética, ademas de una funcionalidad, lleva con

nosotros mucho menos tiempo. (Piuca, 2020, p.34)

“El exaltamiento de la belleza de la mujer, el ser el centro de atraccién a traves
del peinado, el maquillaje, las joyas, los accesorios y una actitud mas accesible
y relajada se convirtid en un nuevo patron de comportamiento femenino, sin
embargo, las mujeres no seran las mismas y lucharan por los principios de
igualdad para que pudieran quitar los corsés de sus cuerpos liberando la silueta
desde su vestuario, incluso llegando a imitar la forma rectangular del cuerpo
masculino a través de la utilizacién de fajas que aplanan el vientre y las caderas,
ocultas en vestidos holgados, complementados con cortes de cabello muy
cortos” (Quinaya, 2018)

En la Edad Media los pertenecientes a la clase noble y adinerada mandaban a
hacer su vestimenta con modistas de la época con el fin, en muchas ocasiones,

de marcar el estatus social y a su vez las modistas tenian la responsabilidad de
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la creacion e invencidn de nuevos estilos y la utilizacion de materiales
sofisticados para poder incentivar el sentimiento “especial” que esta les genera.
La llegada de la Revolucién industrial, transformé al mundo de diferentes
maneras, los cambios en la moda tampoco se hicieron esperar, empezando por
la produccion en masa afectando directamente a los encargados de la creacion
(los costureros) reduciendo el costo por cada una de las prendas
significativamente y con esto dieron paso a la accesibilidad de ropa de calidad a
diferentes tipos de personas y estilos. Gabrielle Chanel dice que “la moda no
solo existe en los vestidos..., la moda tiene que ver con las ideas, con la forma
en la que vivimos, con lo que esta pasando” (Chanel, 1996).

“‘La vestimenta general se torné austera por el racionamiento de tejidos, algo
que llevo, entre otras cosas, a que se redujera ligeramente el bajo de las faldas.
A pesar de la sobriedad indumentaria, las mujeres invirtieron en belleza, se
popularizé la depilacion y firmas de cosméticos como Maybelline en 1915 o
Rubinstein tuvieron un gran éxito con propagandas en revistas femeninas como
Harper’s Bazaar, incitando a mantenerse siempre “femeninas™.

Después de estos sucesos, cada época ha ido marcando diferentes estilos
significativos, los cuales son una insignia cuando se habla de ciertas décadas,
tal es el caso de Paul Poiret, “el culto a la juventud y las ansias de rebeldia
motivaron el surgimiento de la reconocible estética flapper. Que se caracteriza
por vestidos que marcaban discretamente el pecho y la cintura, adornados con
cristales, joyas o plumas, cabelleras cortas y las rodillas descubiertas, este look
logré desafiar los ideales de belleza de la época. Otro hito de la década fue la
introduccién del “little black dress” de Coco Chanel”. (EMYP Andrespert, 2020)
Claire McCardell introdujo por primera vez el denim a sus creaciones y aumento
su éxito en esta época al dejar de exportar moda francesa durante la guerra.
Ademas Hiraldo (2021) menciona que, “el racionamiento fue una inesperada
oportunidad para marcas como Hermes, cuyo proveedor de cajas se quedo sin
el color beige que usaban hasta entonces y tuvo que apanarse con lo que tenia
disponible cajas de color naranja, el sello actual de la casa francesa”.

Madeleine Vionnet fue otra que marco la tendencia de la época con vestidos en
seda de diferentes colores, que hacian alusion a la clasica elegancia mitica de la
década. Posteriormente en la Segunda Guerra Mundial los trajes de bafo de

dos piezas, que fue ideado a causa del racionamiento de tejidos impulsado por
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el gobierno estadounidense a partir de 1943 tuvieron su mayor auge y
popularidad alrededor del mundo.

En los anos 50, Christian Dior fue el encargado del “New Look” después de la
gran austeridad y distintas limitaciones que la guerra dejo, las mujeres

buscaban tejidos y vestidos con vuelo, mismos que Dior se atrevio a realizar
dejando atras toda la oscuridad que albergaba al mundo, ayudando a llenar de
glamour los outfits utilizados. “Trajo consigo otra revolucion: La de la lenceria.
Las nuevas exigencias estéticas requerian un moldeamiento del cuerpo de la
mujer la cual se vio beneficiada con la introduccién en 1959 de la Lycra, sin
embargo el uso de la faja volvid a ser recurrente en las practicas de belleza
femeninas.” (EMYP, 2021)

A principios de los 60 surgio6 la minifalda atribuida a Mary Quant al igual que las
fabulosas primeras boutiques de la época. Que fue otro simbolo distintivo de la
década precedida de los tacones altos en los 70. Durante esta época los jeans
vaqueros ampliaron visualmente las piernas, los tacones adquirieron grosor y los
tejidos sintéticos provocaron que las tiendas se abarrotaran. En Nueva York el
estilo disco marcaba las tendencias que posteriormente se usarian por el
majestuoso Studio 54,> en Londres predominaba la estética punk que era
liderada por Vivienne Westwood y Malcolm McLaren, mismas que se han
adaptado a la moda moderna a través de estos exponentes.

Segun Vogue (2010) “AfRos después empezaron a salir los zapatos
puntiagudos, accesorios y complementos como bolsos que se llevaban al codo y
estampados de flores que, en los anos 60, son sustituidos por pantalones
acampanados y prendas de algoddn. Se mantienen los temas floreados que se
mezclan con moda retro, triunfando las botas entre las mujeres”.

Los cargos directivos en el ambito de la moda se revolucionaron completamente
usando como estandarte el traje de falda con chamarras con solapas en los
hombros que poco a poco se fue convirtiendo en un simbolo de estatus social.
Las subculturas dan lugar a diferentes movimientos de la moda, tal es el caso de

los mods o los teddy bears; “la incertidumbre ante la carrera espacial y un futuro

2 “Es un antiguo y popular club nocturno y discoteca del sector artistico neoyorquino de
Broadway, ubicado en la Calle 54 Oeste en Manhattan, famoso a finales de los afios 70 por ser
frecuentado por celebridades de alto perfil de Estados Unidos y
Europa”.https://www.audacy.com/podcasts/noticias-del-cibaos-podcast-89137/episode-7-la-histori
a-de-studio-54-la-discoteca-mas-famosa-de-10s-70-128473054 1
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incierto por las tensiones de la Guerra Fria se traducen en vestidos cortos de
vinilo inspirados en el uniforme galactico. Ademas, los gobiernos, distantes,
llevaron a los jovenes a manifestarse en revoluciones como la estudiantil del 68
en México, y a tener por fin voz para protestar, entre otros, por el armamento
nuclear o la Guerra de Vietnam”. (Hiraldo, 2021)

Con la invencion y popularizacion de la fibra de nylon y las practicas deportivas,
nace la industria que hoy dia conocemos como el universo swimwear, que se
establece como universo del vestuario, que se refiere a el conjunto de prendas
de vestir y accesorios con caracteristicas similares, que al presentarse
agrupadas ofrecen un concepto especifico como propuesta, enmarcado dentro

de un estilo de vida, de un perfil de consumidor y de la ocasién de uso.

En los afos 90 surgié una corriente que siempre utilizaba el color gris, blanco
y negro misma que apostaba por la sobriedad y los basicos de calidad, los
disefiadores americanos como Raph Lauren, Marc Jacobs, Donna Karan y
Calvin Klein, apoyados por la prestigiosa Vogue, se consolidaron paulatinamente
con muchisima fuerza. De seta forma con el paso del tiempo, la explicita belleza
de las principales modelos fue siendo desplazada por modelos de aspecto mas
real, androgino y anifado. Esta década marco dos tendencias diferentes que
fueron la manifestacion de la forma de pensar de los jévenes de la época. Por
un lado, se seguia al pie de la letra el estilo de los actores de las series de
television como Beverly Hills en donde el estatus y verse bien era muy
importante, por esto el cabello de las mujeres iba liso y arreglado, con algo de
volumen y los hombres tenian el rostro limpio y el cabello hacia atras con gel o
cera; pero por otro lado, estaba la ideologia Grunge que llegé con mucha fuerza,
hacia una protesta contra el consumismo, mostrando una vida desprolija y
desorganizada. En esta tendencia vimos el cabello revuelto, prendas rotas y
mas grandes de lo normal. El representante de esta tendencia es Kurt Cobain.

“A partir del siglo XXI, aino 2000 se empieza a hablar de tribus urbanas y se
asocian a una serie de marcas y estilos a cada una de estas “tribus”. El traje y
los vestidos de gala se llevan solo en ocasiones especiales y para trabajar en

entornos exclusivos o donde exista atencion al cliente”. (Reichard, 2019)
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De esta forma nace una tendencia hacia la customizacién® de la ropa,
creando sus propias prendas y accesorios con opciones de disefio y
personalizacién que se incluyen en procesos de fabricacidon a escala mundial, en
lugar de que sea un proceso industrial, es hecho a mano en su mayoria.

Las tendencias de moda se encontraban en su mayor auge,
desarrollandose con rapidez una solida industria del lujo y glamour que no
existia en esas épocas como tal, y sin que hubiera cambios estilisticos tan
drasticos como en la primera mitad de siglo, donde los cambios no fueron
paulatinos, se realizaron de improviso para la modernizacion de esta. Crisis
como la del terrorismo en Occidente tras el 11-S donde hubo una gran venta de
zapatos de piso (llamados asi por su falta de tacén) en Estados Unidos ya que,
las mujeres temian tener que salir corriendo por los hechos sucedidos
anteriormente, acabando con uno de los periodos mas largos del tacon de aguja,
al mismo tiempo “Madonna cuestioné el suefio americano a través de su ropa en
el tour American Life en 2003 o la recesién econdmica de 2008, afectaron
indudablemente los acelerados habitos de consumo tardando en reactivar ese

sentimiento”, segun Business of Fashion (2012)
[allas extra

A lo largo del tiempo la palabra “talla grande” se utiliz6 unicamente para referirse
a las prendas de ropa mas que a las personas que las vestian, sin embargo, el
cambio comenzo6 a notarse realmente en un comercial que Korell, una marca de
confecciones femeninas que se preocupaba por la aceptacion y belleza de
estas, “publico en 1953 en el Daily Record de Statesville, de Carolina del Norte,
donde se referia a una de sus creaciones como "un maravilloso vestido para la
mujer de tamafo grande". Fue el salto definitivo para que el concepto
comenzara a utilizarse en las pasarelas para hablar de las modelos que tenian
siluetas mas grandes”, puntualiza Mendoza (2015).

Como tal la conceptualizacion de "talla grande" o "plus size" segun Hiron
(2020) “fue una creacidon de la industria textil estadounidense, que empezé a
masificarse en los afios 20, una década en que la moda rompié con varios

esquemas e ideales fisicos de las mujeres de épocas anteriores”. Si antes se

% “Se trata de una adaptacion del término inglés customize, que refiere a modificar algo de
acuerdo a las preferencias personales”.

https://www.um.es/neologismos/index.php/v/neologismo/1757/customizar
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destacaban las siluetas mas curvilineas producto del corsé que afinaba la
cintura, realzaba las caderas y el busto, “tras la Primera Guerra Mundial se
impuso el arquetipo de mujeres de figuras mas delgadas, que ocultaban la
cintura y el busto, como si fueran eternas adolescentes, de esta manera también
se comenzo a apreciar el deporte y el aspecto atlético que este daba y lo
curvilineo dejo de importar”.(EYN, 2015)

Los ideas pre entendidas de belleza femenina en la actualidad que se
encuentran representados en la publicidad, poco a poco han ido cambiando o
por lo menos, se esta orillando a pasos positivos hacia la ruptura de estereotipos
tradicionales. Un ejemplo de ello es la inclusion de modelos atipicas y con esto
refiriéndose a cuerpos reales y no perfectos, dentro de las cuales se encuentran
las modelos de talla grande: una forma de representacién femenina que se
ajusta al contexto fisioldgico de muchas mujeres mexicanas y latinoamericanas,
que son una gran parte de la poblacion consumidora de la industria de la moda.
Con la apertura a nuevas representaciones femeninas, muchas marcas se han
visto en la necesidad de mostrar la belleza desde una perspectiva diferente;y al
mismo tiempo, real, intentando adaptarse, de acuerdo con el cuerpo de la mujer
y de esta forma obtienen algunos beneficios, como mostrarse empaticas con las
consumidoras y acaparar un segmento atractivo para las compras, es decir, por
una motivo meramente publicitario.

De acuerdo al portal Economia y negocios (2015)

A principios de abril del 2015, la linea estadounidense de ropa
para mujer de tallas grandes Lane Bryant inici6 una campafa para
"celebrar a las mujeres de todas las formas y tamanos, redefiniendo la
nocion tradicional de sexy en la sociedad con un contundente mensaje:
todas las mujeres son sensuales”. En el anuncio aparecen en ropa interior
algunas de las modelos mas reconocidas de la industria de las siluetas
mas reales. Hasta este punto el mensaje se puede tomar como una sefal
de integracion y defensa de la diversidad; sin embargo, la campana
termina con las modelos declarando “I'm NO angel” (No soy ningun

angel): una alusion directa al concepto publicitario y el imaginario que la
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marca de lenceria Victoria's Secret ha creado con sus anuncios y desfiles
saturados de "angeles" que son modelos muy famosas de siluetas
estigmatizadas perfectas.

El contrario de las consumidoras de la ropa de Lane Bryant, las mismas
que convirtieron el hashtag #/mNoAngel en un viral en las redes sociales al subir
una selfie de ellas frente a un espejo (Saray, 2019). Dos de los principales
canales de television en los Estados Unidos decidieron censurar el anuncio, su
nueva campafa, sin embargo, quisieron tomar ese rechazo para proyectarlo de

manera positiva con este anuncio y transmitirlo por otros medios”.

Fuente: (Cacique, 2015).

Csterestipss de meda
De acuerdo a la Oficina del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los
Derechos Humanos (ACNUDH) los estereotipos son “una opinién o un prejuicio
generalizado acerca de atributos o caracteristicas que hombres y mujeres tienen
o deberian poseer o de las funciones sociales que ambos desempefan o
deberian desempefiar, sobre lo que esta bien o no hacer, etc. Muchos autores
refuerzan la tesis de que al vestir, las personas proyectan la propia personalidad,
la imagen mental de lo que son, en la ropa que llevan” (Horn y Gurel, 1981).
Este proceso psicolégico es tenido en cuenta y habilmente utilizado por los

directores de las grandes firmas de moda.
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Los estereotipos existen en todas partes, sin embargo, en el universo de
la moda se encuentran especificamente marcados y son duramente criticados
por los ideales aspiracionales que esta genera en la sociedad. “Ningun
consumidor se identifica tanto con su producto como lo hace el consumidor de
moda: en nuestra sociedad el vestido y el complemento forman parte, sin lugar a
dudas, de la propia identidad de las personas” (Bourdieu, 1991). Es decir, los
consumidores de la moda son unos de los principales del mundo, por la gran
ganancia que dan a las marcas, ya que esta industria es una de las mas
moldeables, haciendo referencia a su facilidad de aceptacion. La primera
descripcion que ofrecemos a los demas de nuestra propia personalidad es la

elaborada a partir de la corporeidad que tenemos y la vestimenta que portamos.

Definimos como redes sociales a los sitios o aplicaciones que brindan una
interaccion interpersonal en espacios de socializacion, encuentro, intercambio o
conocimiento, en la cual tienes un perfil ya sea publico o privado que la gente
puede ver por interés personal o profesional (Giron, 2019, p.8) En la actualidad
las redes sociales juegan un papel de suma importancia para la sociedad, que
en su mayoria modifica ideales, comportamientos o estilos de vida, ya sea de
forma positiva 0 negativa y a su vez representan la apertura a nuevos espacios
de interaccion y relacion.

En ese sentido, se deja de lado la presencia fisica; este no es un fenémeno del
todo nuevo, ya que, con el teléfono, aprendimos a establecer una comunicacion
que dejaba practicamente todo el cuerpo a excepcidén de la voz. Sin embargo,
este es un matiz importante, porque la voz nos permite, en la mayoria de los
casos, identificar el sexo e incluso la edad de quien habla.

Este mundo se mueve por algoritmos mismos que te redirigen o te
sugieren temas de acuerdo a tus busquedas, que consideran que son tus
intereses; en el caso de la moda si buscas una bolsa Prada, las sugerencias
posteriores seran noticias de la marca, ropa de disefiador o simplemente un
anuncio de rebajas en la tienda, esta es la forma de marketing en la web hoy en
dia, sin embargo en ningun momento se dejan de lado los estereotipos que las
marcas de moda puedan traer, aunque es bien sabido que han intentado

revolucionar su imagen a través de los diferentes movimientos sociales, los
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consumidores no creen 100% su estandarte social, porque saben que nunca se
deja de lado la parte comercial, en este caso la moda curvy ha sido utilizada
para sacar del “hoyo” a algunas empresas que se encontraban en el olvido,
hablamos de la moda curvy pero existen otros movimientos que también son
utilizados de la misma manera, tal es el caso de la comunidad LGBTTQ+, lo
ecofriendly, crueltyfree, etc, que empiezan como una moda pero terminan siendo

una demostracién de cultura y unién por parte del mundo inclusive.

Censecuencias de lss esterestipss de meda

Las consecuencias que los estereotipos provocan han sido relevantes a lo largo
del tiempo, desde innumerables trastornos alimenticios considerando todo lo que
esto conlleva, hasta la muerte en algunos casos, derivados de esta misma.

El hospital infantil universitario de San José (2020) menciona que “los medios de
comunicacion y el significado que la sociedad actual le da a la “belleza”, han
hecho que algunas personas desde la adolescencia o inclusive antes, cambien
sus habitos y sus costumbres alimentarias buscando obtener una “imagen y un

”n

cuerpo perfecto™.

Es asi como “los Trastornos de la Conducta Alimentaria (TCA) constituyen hoy
en dia la tercera enfermedad crénica mas frecuente en mujeres adolescentes. Y
aunque clasicamente son patologias descritas en un 90% en mujeres, la
mayoria de clase socioeconémica medio-alta y de raza blanca, la verdad es que
afectan por igual a todos los estratos sociales y cada vez es mas comun
encontrar hombres y mujeres mas jovenes que presentan un trastorno de este
tipo. Se estima que un 5-10% de los adolescentes padecen algun TCA. Aunque
los trastornos mas conocidos son la anorexia y la bulimia, estos tan solo
corresponden al 0,5-1% y 1-5%, respectivamente”. La mitad de los TCA son
Trastornos Alimentarios no Especificados (TANE). Esto segun el Hospital infantil
universitario San José (2020).

Tomando en cuenta las que tienen que ver con la salud no hay que dejar de lado
las que repercuten a nivel social y emocional que desencadenan los fisicos pero
que también son muy importantes, ya que, hoy en dia la salud mental es

primordial para el enriquecimiento de funciones a nivel corporal pero y a su vez
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a nivel neuronal, que nos permite tomar de diferentes perspectivas las cosas

gue vemos, hacemos o nos dicen.

Marteeling para persenas de tallas extra
Cstrategias de venta

Anteriormente se menciona la iniciativa que realizé la marca estadounidense
Lane Bryant donde se buscaba la inclusion de cuerpos mas “reales” a la
industria, “la estrategia de marketing reavivo la controversia sobre el concepto
de moda que se tenia para mujeres de tallas grandes o plus size, como se llama
a nivel internacional y contra la obsesion por el cuerpo supuestamente perfecto
e inalcanzable. Mas alla de la atencién publicitaria que recibieron ambas
etiquetas de moda, lo relevante es que se cuestiond desde el lenguaje
publicitario el ideal de la figura femenina y la concepcion que tiene la industria
del vestuario sobre la humanidad de sus consumidoras. Mujeres que cada vez
estan mas conscientes del valor de la diversidad y critican abiertamente la
hipocresia en la escala de tallas que imponen las marcas de moda”, menciona
Fernandez (2017).

Al cuestionar los ejemplos de belleza impuestos por la sociedad se
producen nuevas teorias practicas sociales que los consumidores potenciales de
las marcas plantean con el surgimiento de promocionales con cuerpos reales,
sin necesidad de ser perfectos que hoy en dia eso es parte de lo que buscan los
consumidores, sin embargo, existe la necesidad de explicar el porqué se
presentan estas nuevas imagenes, ya que, no para todos es “normal” pero es

entendible que no lo sea por las creencias en las que se ha nacido.
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Lugar de intervencisn COMX

La investigacion se desarrolla en una de las capitales financieras y econémicas
mas importantes. “La Ciudad de México es la capital de los Estados Unidos
Mexicanos, nombre oficial del pais, se encuentra ubicada en lo que antes era el
Distrito Federal” (México Desconocido, 2020) es la urbe mas grande de América
del Norte, cuyas dimensiones y cantidad de poblacion la hacen s6lo comparable
con ciudades como Tokio o Moscu, por ello es que es una de las ciudades mas

extensas del mundo.
[allas extra en Méxice

“La busqueda de un outfit* para una persona de talla grande presenta
dificultades afadidas, sobre todo, para la poblacién mas joven. Si se busca ropa
de mayor tamafio se encuentra con dos problemas, el disefio y el precio”.
Alvarez (2016). Muchas muijeres jovenes piensan que la ropa de talla XL no
sigue las tendencias porque utilizan lineas clasicas y colores oscuros. En
cambio, si se busca ropa mas juvenil, nos encontramos con precios mas
elevados.

De acuerdo con Alvarez (2016), “la razén por la que las mujeres son de tallas
grandes, no siempre estan relacionadas con que sean Plus Sizes, sino también,
debido a su contextura; puesto que algunas mujeres son anchas y sus huesos
grandes por lo que seria un tipo de siluetas grandes”. En el siguiente cuadro

describe las caracteristicas de las mujeres con relacion a su silueta.

“ “Es una palabra del inglés que significa vestimenta, ropa o conjunto. El término se ha vuelto
popular gracias a las redes sociales, en donde se utiliza para comentar la manera de vestir de
alguien, especialmente de celebridades e influencers”. https://www.significados.com/outfit/
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Table 1. Tipss de slucta

Silueta

Descripcion

Silueta Reloj de Arena

esta silueta tiene como caracteristica de que “tienen curvas bien definidas, sus hombros
son proporcionados, busto grande, caderas y glateos redondeados y caidos y tiene
muslos grandes™ (Karen Baez, 2015), a este tipo de silueta le favorece resaltar sus
pechos vy su cintura, ya que son atributos favorecedores

Silueta Triangulo
Invertido

Esta silueta tiene como caracteristicas que su parte superior es mas ancha o grande que
su parte inferior, “espalda y hombros anchos, caderas y muslos delgados y el gliteo es
plano” (Karen Baez, 2015), para este tipo de silueta es conveniente que en la parte
superior sea algo simple, sin volumen porque por anatomia ya lo tiene, en cambio en la
parte inferior se le agrega volumen para darle un equilibrio a la silueta.

Silueta Ovalo

Esta silueta se caracteriza por tener “busto grande, hombros caidos, abdomen
prominente y no tiene la cintura definida, sus piernas y brazos son delgados” (Karen
Baez, 2015), por este tipo de cuerpo es recomendable utilizar un look monocromético
para estilizar la figura, es favorable un escote tipo V.

Silueta Rectangulo

Esta silueta se caracteriza por tener “lineas rectas tanto en la parte inferior como en la
superior, caderas en proporcion al busto y hombros, gliteos planos y piernas delgadas”
(Karen Baez, 2015), a este tipo de cuerpo le favorece destacar sus senos para atraer
atencion a esta parte. Silueta Triangulo: Esta silueta se caracteriza por tener “hombros
angostos, cintura definida, su cadera es més ancha que el resto del cuerpo, muslos
voluptuosos y gliteos redondos™ (Karen Baez, 2015), a esta silueta es recomendable

darle volumen a la parte superior del cuerpo.

. Fuente: (Vasquez, 2016).

Aprepiacién de lss esterestipss en ba COMX

Desde hace algunos anos “los medios de comunicaciéon han favorecido la
construccion de estereotipos de género, de tal forma que las personas son
capaces de adoptarlos por su representacién en los medios y se instauran en el
imaginario colectivo como correctos y son transmitidos, legitimados vy
reproducidos en entornos personales, familiares y sociales. Las personas nacen
en una sociedad estereotipada” (Hiron, 2017). Las infancias en multiples
ocasiones asemejan estereotipos con juguetes adquiridos previamente por
ideales de sus padres; los adolescentes, por medio de la ropa y los adultos, de
igual forma con la ropa y a su vez con sus trabajos, y todo esto tiene que ver con
contenidos comunicacionales, como redes sociales, television, la publicidad,
revistas, etc.

“En los afos setenta, George Gerbner y Larry Gross desarrollaron la “Teoria del
Cultivo”, la cual sefala que mientras una persona esté mas expuesta a
los contenidos de Ia televisidn, es mas propensa a creer que la realidad que

observa en los medios es la misma en la que vive (Ahmed, Galan y Alda, 2011).
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La teoria formdé parte de un proyecto aun mas grande, denominado
“Indicadores Culturales”, que descompone al fendmeno televisivo en tres
partes: el productor, el mensaje y el receptor’ (Alvarez, 2008). Donde
entendemos el sitio de cada una de las partes y su relevancia, la idea es
plasmada en el mensaje para que de esa forma la intérprete el receptor, aunque
se sabe que es visto desde diferentes posturas, la idea debe ser la misma para
cualquier tipo de receptor, en este caso la idealizacién de cuerpos perfectos no
es la excepcion e incluso ahora se sigue transmitiendo esa idea, en minoria pero
aun es recurrente el mensaje que tiene una idea errénea para las proximas
generaciones.

La ciudad de México es la segunda mas poblada por debajo de Pekin, cuenta
con 1,485 km2° de superficie territorial, es uno de los centros financieros y
culturales mas importantes de todo el continente, ademas es una ciudad que se
encuentra plagada de publicidad de marcas con campafas de sensibilizacion
para casi todo, lo ecofriendly, cruelty free, la comunidad LGBTTQ+, el cancer de
mama, solo por mencionar algunas, sin embargo, es uno de los pocos paises
que no tiene campanas para la sensibilizacion y reconocimiento de los diferentes
tipos de cuerpo en la moda, es una ciudad en la cual se siguen siguiendo
paradigmas interpretativos delimitados por las costumbres previamente
estipuladas en la sociedad.

Conservamos todavia los canones de moda y belleza de lo que los medios de

comunicacién nos muestran, no en su totalidad pero si la gran mayoria.

ectss socio-cullurates en COMX

Desde hace tiempo atras “la produccion de ropa ha ayudado a promover el
crecimiento de las economias en desarrollo, pero una mirada mas cercana
revela una serie de desafios sociales innegables. Por ejemplo, de acuerdo con
la organizacion sin fines de lucro Remake® (2019), 75 millones de personas en el
mundo trabajan haciendo las prendas que portamos, y el 80 por ciento de la

ropa que usamos la elaboran mujeres de entre 18 y 24 afos” (Charpail, 2017).

® Gobierno de la Ciudad de México. Gobierno CDMX - Sitio del Gobierno de la Ciudad de México
¢ Ayesha Barenblat, fundadora de la organizacion Remake en México
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Es bien sabido que mucha de la tendencia en este caso fast fashion contiene
mas efectos negativos que positivos y México no se salva de ello, aunque en
nuestro pais no se produce oficialmente esta ropa trae consigo efectos
ambientales-culturales que afectan directamente, tal es el caso de la ropa al ser
desechada rapidamente, se crean grandes cantidades de basura textil que
muchas veces va a parar a la naturaleza, esta ropa que es fabricada con
desechos no biodegradables puede permanecer ahi hasta 200 afos, segun
Charpail (2017).

Es importante resaltar la fast fashion en el contexto de las tallas extra porque es
justo en donde los diferentes cuerpos no entran, no se hace ropa a la moda para
personas curvy y si la hay es muy cara a las cuales no todos tienen acceso.

Los efectos sociales mas importantes que la moda abarca en México son la
diferencia de disefios que existen para las tallas convencionales y las extra, la
discriminacion que hacen en este caso en jovenes por no vestir con ropa a la
‘moda”, los sentimientos que las personas curvy puedan sentir al no sentirse

integrados por algo tan simple como la ropa entre otros.

Utiligacién de lss discursss en las marcas de rapa en Meéxice

Los discursos inclusivos que las marcas de ropa importante utilizan para las
tallas extra, se ha convertido en un tema de discusion para las personas que son
curvy, ya que es considerado una simple estrategia de marketing mas alla de
una verdadera concientizacidn acerca de la inclusion de las tallas extra a las
tallas regulares que comunmente encontramos en las tiendas de ropa.

“La comunicacion humana se genera a partir de elementos tanto verbales como
no verbales. En ambos casos se requieren sistemas de cédigos compartidos por
los participantes del proceso” explica Rizo (2009). Es decir, todos los mensajes
publicitarios que se emiten tienen una razén de ser y tener varias

interpretaciones de acuerdo al target al que va dirigido.
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{ z . de thaleac
En la actualidad las estrategias de comunicacién han cobrado gran relevancia
en la publicidad, ya que, algunas son solo marketing y no un compromiso serio
con los movimientos a los cuales hacen alusién con su publicidad, cabe resaltar
que no todas las marcas recurren a este meétodo, muchas de ellas si tienen un
compromiso real con estos movimientos, tal es el caso de nike que ha sido
objeto de criticas cuando decidié crear una estrategia de venta, donde existieran
maniquies de talla extra que promocionaran la marca.

“El hecho fue criticado por Tanya Gold, (2018) periodista de The Telegraph,
quien aseguré que la activacion de Nike de sus maniquies de tallas
desproporcionadas habian hecho que se perdiera la batalla contra la obesidad.
“El nuevo maniqui de Nike no es talla 12, que es saludable, ni siquiera 16:

un peso considerable, si, pero no uno para matar a una mujer. Ella es inmensa,
gigantesca, vasta. Ella ondula entre la grasa ", aseguré Gold (2018) en su
escrito, donde no esta a favor de los cuerpos exhibidos por Nike, generando
controversia entre quienes estaban a favor y los que se identificaron

positivamente con los maniquies.

Fuente: (Nike, 2019).
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Rocha (2021) explica que de este modo existe una estrategia de comunicacion
creada por la empresa Old Navy, “bajo la premisa de que para la mujeres
estadounidenses y del mundo, comprar un atuendo elegante en tallas extras
puede ser sumamente dificil, Old Navy buscé aprovechar esa oportunidad y
romper con algunas barreras de inclusion que han existido por generaciones. La
minorista de moda rapida ofrecera tallas 0-28 / XS-4X para todos los estilos de
mujer en sus tiendas. La propuesta también tendra presencia en su sitio web
donde creara un sitio Unico para todos los modelos plus size”.

No obstante, reorganizd6 su merchandising’ para que los consumidores que
estén en busca de tamafos grandes no sean dirigidos a un area separada,
hasta el fondo de la tienda como lo es habitualmente. “Toma relevancia que
incluso para su exhibicion los puntos de venta pronto contaran con maniquies
con complexion de tallas extra extra large. Aunque Old Navy ha ofrecido tallas
grandes desde hace afios, esta nueva oferta implica una audaz gama mas

amplia de inventario”. (Rocha, 2021)

Tiguwra 3. Campara Ol nawy

Fuente: (Old Navy, 2020).

" “El merchandising es la estrategia de promocion de un producto o una marca para influir en la
decisién de compra del consumidor ya sea en el punto de venta o en el canal online”. Qué es el
Merchandisin ara qué sirve vy qué tipos hay (mastermarketing-valencia.com
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Segun la ultima encuesta de Nacional de Salud y Nutricion (Ensanut, 2018) en
México el sobrepeso y la obesidad se ha triplicado en las ultimas dos décadas,
en un pais donde el 75,2 por ciento de la poblacién adulta sufre de esta otra
epidemia.

Recientemente Nike, también realizé6 una campafa con una influencer mexicana
de talla grande llamada Herly RG quien fue la imagen de la campana “ Haz algo
nuevo” y que fue duramente criticada por su aspecto fisico que fue tomado para
ser la imagen de una marca que fomenta el deporte. Sin embargo fue una forma
de recordar que cuentan con tallas extras en sus tiendas y que es momento de
hacer algo diferente tal y como ellos lo estan haciendo al romper el paradigma
del ejercicio y comprometiéndose con el movimiento de #Bodypositive.

Que es un movimiento psicosocial y cultural que surge como
respuesta a las negativas consecuencias provocadas por los
inalcanzables estandares de belleza establecidos por la sociedad
como institucion, es decir, estar gorda o extremadamente delgada,
tener acné o pecas en el rostro, dejar tu piel al natural, mostrarte
en bikini o casi desnuda en tus redes sociales cuando no tienes
60-90-60, entre otras practicas, son consideradas pecados
capitales para la gran mayoria. (Estrada, 2021)

El body shaming® o “la gordofobia se encuentra a la orden del dia en casi todas
las esferas de nuestra vida, incluso cuando estamos solos frente al espejo”.
(Estrada, 2021) Basicamente, cualquier comentario que haga referencia
despectivamente al aspecto fisico de otra persona es considerado bullying sin
embargo, tiene un nombre especifico este abuso es Body Shaming.

A partir de este movimiento es que se esta tratando de crear un cambio en las
personas por medio del amor propio y a su vez invitando a las marcas para que

se solidaricen de manera honesta con el movimiento, véase anexo 2.

8 “Es avergonzar o burlarse de alguien por la apariencia de su cuerpo”. Body Shaming: qué
es y como lidiar con eso, segun una psicologa | GQ
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Polloni

Como sociedad aun nos falta bastante cultura social, empatia y el poder dejar de
lado estereotipos que por afios nos han inculcado y que creemos que estan
correctos, sin embargo, el mundo esta plagado de una diversidad morfolégica
incalculable, no tenemos las mismas facciones fisicas como para generalizar la
ropa y solo crear modelos en tallas regulares y hacer una distincion en las tallas
extra.

Sin embargo ya existen marcas que estan tratando de comprometerse con quitar
los estereotipos de la moda y hacer un acto inclusivo donde no solo se
concentren tallas regulares, sino, que sea un conglomerado de tallas desde la
XS hasta la 4 o 5X.

Somos una sociedad que puede cambiar si asi se lo propone solo es cuestidon

de que se quiera y el cambio se generara de forma de efecto dominé.
Comunicacién para el cambis sscial

Es primordial que exista un verdadero compromiso entre las marcas y los
movimientos sociales que son apoyados hoy en dia para que haya un cambio
paulatino en las sociedades y de esta forma se vayan eliminando los
estereotipos de moda en este caso. La comunicacién para el cambio social,
busca amplificar las voces de los grupos marginados y suele utilizar el didlogo y
el debate como herramientas para permitir que las personas decidan lo que son
y lo que quieren. También puede utilizar estrategias de marketing social para
difundir innovaciones y cambiar comportamientos en la sociedad.

La comunicacion para el cambio social. Gumucio la describe como: “un proceso
vivo que no es facil capturar con definiciones académicas. Sin embargo, hay
cinco caracteristicas o condiciones que parecen indispensables mas alla de una
simple catalogaciéon tedrica. Y para que se lleve a cabo correctamente, debe
tener puntos claves como: La participacion comunitaria y apropiacion del tema,
lengua y pertinencia cultural, generacion de contenidos culturales, uso de

tecnologia apropiada, convergencia y redes” (Gumucio, 2003).
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Aparece a fines del siglo como un “paradigma reformulado, que rescata y
profundiza el camino recorrido por la comunicacion para el desarrollo y por la
comunicacién participativa, mientras incorpora algunas nociones innovadoras y
progresistas de los modelos de modernizacion.

La participacion de los actores involucrados es esencial en las propuestas de
comunicacién para el desarrollo, alternativa y participativa, que son las
expresiones mas reconocidas de la comunicacion para el cambio social’.
(Vazquez, 2020). Rescata y profundiza el trayecto anterior de ambas
comunicaciones, lo mas importante es que cuestiona el “concepto de un
desarrollo que no cuente con la participacion de los sectores directamente
afectados, y promueve una comunicacion que haga efectiva la participacion
comunitaria, particularmente de los sectores mas pobres y aislados” (Vega,
2023).

Esta implementacion de comunicacién colabora con el respeto a la cultura
desde lo local considerando la cultura y el contexto histérico una pieza clave
para la creacion de mensajes y la participacion activa de los individuos y
colectividad. “La comunicacion ocurre en un espacio determinado, esto significa
que hay que tomar en cuenta que lo que se logra en un pais no se puede aplicar
de manera idéntica a otro, porque entran en juego otros elementos de caracter
cultural, histérico y politico” (Rodriguez, Obregdn y Vega, 2002).

A su vez existe también el modelo de educacion y entretenimiento, una de las
caracteristicas mas importantes de esta implementacion es la contribucion a la
organizacion de grupos de juventudes que tienen interés por los temas mas
comunes.

De este modo la asesora en comunicacion de la Asociacién Civil Comunia
Angélica Enz menciona que:

Trasladada al plano de la gestion institucional, la comunicacién
para el cambio social es la que se orienta a la pluralidad de voces,
respeta las diferencias, genera debates, construye sobre los
acuerdos y busca activamente la participacion de las personas
involucradas y afectadas por un proyecto para que cada una pueda

ser protagonista de su cambio (Enz, 2012, pp 17-20).
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Este enfoque de la comunicacion pretende ser mucho mas abierto y creativo a la
construccion colectiva, pero (Gumucio, 2003) explica que la comunicacién para
el cambio social retoma otros enfoques de determinados componentes como la
valoracion de la identidad y de la cultura, el caracter dialdgico de las relaciones,

la horizontalidad en la toma de decisiones y la participacion democratica.

Las organizaciones que tienen como fin la transformacién social y la
preservacion de los derechos humanos son los encargados de utilizar la
comunicacién horizontal ya que buscan encontrar una ldgica horizontal
comunicacional. Estas entidades buscan cambios sociales en conjunto y no
precisamente individuales, y acciones de comunicacion desde adentro de las

comunidades y no solo para las comunidades.
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Capituls 11 Diagnéstics
J E.f‘. . d@é ,E {‘

El método cualitativo tiene una gran variedad de ideas e interpretaciones que
ayudaran y enriqueceran la investigacion, por ello la perspectiva final del estudio
consistira en entender la problematica social, mas alla de cuantificar las
variables involucradas, sino, entender lo que es, a fondo. La metodologia
cualitativa sera utilizada en este trabajo para la recabacion e interpretacion de
datos, la cual nos permitird crear una idea mas amplia de lo que es la
percepcion y visidon de las tallas extra en la Ciudad de México.

La vision cualitativa segun Sampieri (2006,) nos modela “un proceso inductivo
contextualizado en un ambiente natural, que se debe a que en la recoleccion de
datos se establece una estrecha relacidn entre los participantes de la
investigacion sustrayendo sus experiencias e ideologias en detrimento del
empleo de un instrumento de medicién predeterminado. En este enfoque las
variables no se definen con la finalidad de manipular experimentalmente, y esto
nos indica que se analiza una realidad subjetiva ademas de tener una

investigacion sin potencial de réplica y sin fundamentos estadisticos”.

J E.z. . dehf, .

La técnica de investigacion elegida para este trabajo es documental que tendra
como instrumento de recoleccion la encuesta, ya que es necesario tener un
censo aproximado de las personas que tienen conocimiento acerca de la
visibilizacion de las tallas extra en México, o que se puede hacer para crear
conciencia sobre el body positive y la forma en la cual las marcas podrian hacer
un cambio en la publicidad elegida en México a través de nuestra propuesta de
comunicacion. Las encuestas se aplicaran con una muestra representativa de 50
personas, las cuales tendran como comun denominador la edad y la residencia
en la Ciudad de Meéxico, presentandoles preguntas cerradas y preguntas

abiertas las cuales podran llenar de acuerdo a su conviccion y realidad.
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Los informantes seran personas que habitan en las diferentes alcaldias de la
Ciudad, mismas que nos ayudaran a contestar las preguntas de investigacion y
aclarar los objetivos planteados al inicio del trabajo

Una forma rapida para crear las encuestas y tener la informacién deseada
recabada, sera utilizando la metodologia cualitativa por medio de la cual
tendremos datos reales con las caracteristicas y definiciones de cada uno de los
conceptos utilizados durante todo el proceso de creacion de la estrategia de

comunicacion.

0%. E.

El objetivo general es:

- Dar a conocer los movimientos que existen referentes a las tallas extra,
promover la inclusién de las tallas extra en el mercado de la moda en
México

Los objetivos particulares son:

- Sensibilizar a la sociedad sobre la importancia del body positive a nivel
personal

- Generar empatia y una cultura de respeto e inclusion dentro de la

sociedad

Porfil del informante

Los adultos jévenes de 20 a 35 afos que habitan en la Ciudad de México
principalmente, como beneficiarios indirectos se encuentran adolescentes de 13
a 19 anos y adultos de 36 a 50 afios en su mayoria que igualmente vivan en la
Ciudad, ya que, es donde se pretende difundir la propaganda que se realice de

la propuesta de comunicacion.
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Receleccién de datss

Instruments

Se encuentra en el espacio de anexo 1

Andlisis e interpretacién de resubbadss
A continuacién se muestra el desglose final de los resultados recabados en las

encuestas presentadas durante 2 semanas.

Datss secisecondmiced

1. La encuesta se aplico a personas de 20 a 35 afos, tenemos un 14% para
los de 24 y 27 afos, después estan los del 10% que son los de 26, 28 y
29 anos, seguidos del 8% que son los de 22 y 23 afios, el 6% abarca a
los de 20, 25 y 34 afos, al final se encuentra la minoria que esta

conformada por los de 30 y 21 afos.

Gidfien 1

Edad

50 respuestas

® 20
® 21

22
® 23
@ 24
® 25
® 26
® 27

12V

Fuente: Elaboracién propia.
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2. Obtuvimos las respuestas de 50 personas, 50% fueron del sexo femenino
y 50% del sexo masculino.

Gidfea 2

Sexo

50 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

Fuente: Elaboracion propia.

3. Los resultados muestran que el 90% se encuentran solteros, el 4% son

casados, el 4% tienen novio/a y el 2% esta en unioén libre.

Estado civil

50 respuestas

@ Soltero
@ Casado
@ Divorciado
@ De noviera
@ Con novio
@ Union libre

Fuente: Elaboracién propia.
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4. Nuestros informantes tienen gran variedad de ocupaciones tales como: el
50% son estudiantes, el 14% son trabajadores, el 10% estudian y
trabajan, el 4% son abogados, el 2% son contador, 2% herrero, 2%
community manager, 2% supervisor SBX, 2% asesor en estrategias de

inversion y 2% maestro.

Gidfion 4

Ocupacion
50 respuestas

15

0
Abogado Capacitador Empleada Estudiante Estudiar y trabajar Supervisor SBX
Asesor en estrat... Contador Empleado y estu... Estudiante y em... Maestro est...

Fuente: Elaboracién propia

5. La siguiente pregunta fue acerca del nivel de estudios terminado, tales
resultados arrojaron que el 46% terminaron la licenciatura, el otro 46% la

preparatoria, 4% secundaria y 4% el posgrado.

Gidfa 5
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Ultimo nivel de estudios terminado

50 respuestas

@ Primaria

@ Secundaria
@ Preparatoria
@ Licenciatura
@ Doctorado
@ Posgrado

Fuente: Elaboracion propia.

6. La encuesta fue aplicada a personas de todas las alcaldias de la Ciudad
de México, dando como resultados las siguientes cifras, 24% son de
Iztapalapa, el 18% de lztacalco, el 14% de Coyoacan, el 10% de
Azcapotzalco, el 8% de Gustavo A. Madero, el 6% Benito Juarez, el 4%
Tlahuac, 4% también Cuauhtemoc, 4% Miguel Hidalgo, 2% Cuajimalpa,

2% Alvaro Obregodn e igualmente 2% Magdalena Contreras.

Gidfica 6

¢A qué delegacion pertenece?
50 respuestas

@ |ztapalapa

@ Iztacalco

@ Venustiano Carranza
@ Coyoacan

@ Xochimilco

@ Alvaro Obregon
@ Benito Juarez
. @ Cuajimalpa
0
12V

Fuente: Elaboracion propia.
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Datss perssnales referentes al tallaje

7. Esta pregunta contiene la talla de pantalon y blusa en el caso de las
mujeres y pantalon y playera en el caso de los hombres. Se recibieron
respuestas muy variadas; que van desde la talla extra chica hasta la extra
grande en las blusas para mujeres y de la talla 0 hasta la 38 en las tallas
de pantalon, a diferencia del tallaje de hombres, que en playera van
desde la chica hasta la extra extra grande e igualmente en el pantalon de
la talla 28 hasta la 40.

8. Posteriormente se preguntd acerca de las tiendas en las que suelen
comprar y los resultados fueron los siguientes: 58% compra en H&M,
44% compra en Pull&Bear, 40% compra en Bershka, 38% en Cuidado
con el perro, 32% en Zara y 32% en Forever 21, 28% en Shein, 18% en
Aeropostale, 10% en Stradivarius, 8% en Abercrombie & Fitch, 8% en
Suburbia, 4% en Mango, 4% Liverpool, 4% Lefties, 4% en C&A, 2% en
Oggi, 2% en Confort Jeans, 2% en Adidas, 2% en Nike, 2% en King
monster, 2% en Levis, mientras que el 10% opta por ir a tianguis,bazares,

second hand y hacer su propia ropa.

Gidfica 7

¢En qué tiendas suele comprar? (Puede marcar mas de una)
50 respuestas

H&M
Forever 21

Abercrombie & Fitch

Shein

Bazares, mercados, seco...
Hago mi propia ropa

King Monster|

Ropa de segunda mano,...
Tianguis y mercados

Oggi

Suburbia, Liverpool

Fuente: Elaboraciéon propia.
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9. Se pregunto si en estas tiendas existe ropa de su talla,no o si necesitan
probar con otras tallas, la mayoria contesté que si con un 90%, mientras

que el 10% dijo que debe probar otras tallas.
Gdfea 8

;En esas tiendas suele haber ropa de su talla o necesita probar con otras tallas?

50 respuestas

® si
® No

a @ Necesito probar otras tallas

Fuente: Elaboracion propia.

10.Es importante saber el nivel de satisfacciéon que tienen en estas tiendas
respecto a las tallas, el 42% contestd que estda muy satisfecho, el 36%
moderadamente satisfecho, el 14% extremadamente satisfechos mientras

que el 10% contestdé que estan poco satisfechos.

Gidfion?

;Queé tan satisfecho esta con las tiendas en las que suele comprar respecto a las tallas?

50 respuestas

Extremadamente satisfecho
Muy satisfecho
Moderadamente satisfecho
Poco satisfecho

No satisfecho

Fuente: Elaboracion propia.
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11. Para hacer la investigacion detallada se debe saber a qué zonas de la
Ciudad de México pertenecen estas tiendas, el 44% pertenecen al centro,
el 22% al oriente, el 22% al sur, el 4% al norte, el 2% al poniente, el 2%
pide mucho en internet, el 2% todas las anteriores y el otro 2% no sabe

dénde estan.

G 10

¢En qué zona de la ciudad, suelen estar las tiendas?

50 respuestas

@ Norte

® Sur
Centro

@ Oriente

@ Poniente

@ la verdad no conozco mucho, pero
segun yo en todas partes. Por lo menos
en el centro si

@ Pido mucho en linea.
@ Todas las anteriores

Fuente: Elaboracion propia.
Opénéén piblica ssbre el tema

12. ¢ Cual es su percepcion acerca de las tallas extra vs las tallas regulares?
En esta pregunta, la respuesta preponderante fue que existe un cambio
abismal entre los estilos de las tallas regulares con respecto a las tallas
extra, un cambio de precio y sobre todo una minima atencion a la
inclusiéon de las mismas, en campanas de temporada.

Los participantes coinciden en que la sociedad ha tenido un canon por
afos en donde aun no son aceptadas las tallas mucho mas voluminosas,
mas reales a los cuerpos latinos y que no se asemejan a la idea

eurocentrista.

39



13.Una pregunta ligada a la percepcion de las tallas es si verdaderamente
consideran que muchas marcas trabajan este ambito y las respuestas
fueron variadas, nos encontramos un 50% que dicen que no muchas
marcas trabajan con las tallas extra, un 26% que dice que tal vez y
finalmente un 24% que considera que si hay muchas marcas que lo

trabajan.

G 17

;Considera que existen muchas marcas que trabajen tallas extra?

50 respuestas

® si
® No

Tal vez

Fuente: Elaboracion propia.

14.Una pregunta importante es sobre el sentimiento que les genera el no
encontrar ropa de su talla, en las tiendas a las que suelen acudir y las
respuestas fueron contundentes y confirmando lo esperado.
La mayoria se siente ftriste, con impotencia, ansiedad, inconformidad,
frustracion, molestia, desesperacion, entre otras. Y la explicacion a varias es
gracias a la presion social que se ejerce en las tallas y sobre todo en la idea de
atuendo de acuerdo a cierto cuerpo, que si seguimos con la idea de la
percepcion, los participantes no consideran una inclusion real en tallas respecto

a la moda.
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15. 4, Cual considera que es el problema?
Se presento esta pregunta como abierta, asi que al identificar la constante se
dividié en dos vertientes, aquellos que dicen que no hay ningun problema y los
que tienen claro que las marcas solo realizan ropa para cierto tipo de personas,
aquellas que son la “mayoria” para ellos, sin embargo, dejan de lado la
fisionomia de la regidn americana, donde si bien muchos son delgados, también
muchos son robustos, de caderas grandes, piernas grandes, espalda grande,
entre otros, ademas de la escasez de tallas regulares, es decir, al tener muchos
estas tallas, la ropa se va acabando y esto genera el mismo sentimiento cuando

las tallas extra no encuentran ropa de su tala en estas tiendas.

16. ;,Quiénes son sus influencers® de moda?

20 participantes de 50 contestaron que no tienen ningun influencer o que no
siguen modas, pero esta respuesta es incorrecta porque todos siguen a alguien
famoso en redes sociales, que aunque no quieran termina influenciando en su
vida de alguna forma y de este modo, la moda se encuentra implicita en su estilo
de vida.

Los otros 30 participantes al menos pusieron 1 influencer de los que siguen o
que consideran su Guru stylist, esto nos da como resultado que la mayoria se
basa en el estilo de otra persona para si mismo, en algunos casos los cuerpos
de estos influencers son parecidos a los de las personas que los siguen, con el

fin de asemejar su estilo o simple gusto.

17. Y esto a su vez provoca la compra de los productos que estos influencers
promocionan, por esta razon la siguiente pregunta fue si habian
comprado ropa que les vieron a ellos y las respuestas fueron un 68% que

no y un 32% que si, siendo la mayoria la respuesta negativa.

® Un influencer es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por su
presencia e infuencia en redes sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante para una
marca.
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Gldfica 12

¢Ha comprado ropa que le vio a uno de estos, o en alguna tienda que ellos promocionan?
50 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia.

18.La pregunta directa a la anterior fue ¢Por qué? con la finalidad de
entender el porqué si o el porqué no compran ropa promocionada por los

influencers

La mayoria contestd que no consideran que sea ropa que vaya con su estilo y
que mucha de esa ropa es excesivamente cara, por ende solo es publicidad
para gente de un estatus social alto. Estas respuestas en cuanto a los que no,
pero los que contestaron que si lo hacen porque comparten su estilo, les gusta
seguir outfits’ que ven en pinterest y de esta forma lo recrean con la ropa
promocionada por ellos.Ademas de estas contestaciones también hubo quien

dijo que no tiene influencers, incluso que no les interesa tenerlos.

19.Teniendo en cuenta esto, la pregunta siguiente fue si conocian el

movimiento de Body positive, a lo que los participantes respondieron:

Un 50% dijo que no, mismos que equivalen a 25 respuestas de un total de 50, el
40% dijo que si con 20 respuestas y por ultimo un 10% contesto tal vez, siendo

la minoria de respuestas con 5 del total.

0 Es la combinacion de prendas seleccionada para una ocasién especial. En definitiva, el conjunto elegido
para vestir en el trabajo, en un plan de ocio o en una fiesta.
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Ghdfica 73

;Conoce lo que es el movimiento Body Positive?
50 respuestas

® si
® No

a @ Tal vez

Fuente: Elaboracién propia.

20. Antes de esta pregunta se realizé una explicacion rapida de lo que es el
movimiento Body positive, anteriormente mencionado también para que
pudieran contestar esta pregunta con base en ello, por lo tanto las
respuestas de los encuestados fueron las siguientes:

El 64% contestd que no, que ninguno de sus influencers apoya el movimiento,
siendo esta respuesta, la mayoria, por otro lado el 36% contestd que sus
influencers si apoyan el movimiento, teniendo de esta ultima 18

respuestas.

Gudfica 14

Segun la explicacion ; Alguno de sus influencers apoya el movimiento de body positive?
50 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia.
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21. Se preguntd qué quieres eran esos influencers que seguian, por lo que

10 respuestas fueron para influencers femeninas y 4 respuestas fueron
para influencers masculinos, 2 respuestas fueron para tiendas de ropa,
mientras que 34 respuestas mas se dividieron entre dos, 7 que se

reservaron la respuesta y los restantes que fueron 27, mismos que

” ”

contestaron que “no siguen influencers” “no tienen modas” “no tienen
tiempo” etc.

Considerando las respuestas se puede inferir que la mayoria de
influencers son seguidas por mujeres y que a su vez si tienen cierta
repercusion en ellas, a diferencia de los hombres que solo 4 mencionaron

a quienes seguian, sin embargo los demas

22.La ultima pregunta consistié en responder ¢ Cual podria ser una solucion

al problema de tallas extra no adjuntadas convencionalmente en tallas
regulares? y las respuestas fueron muy variadas, por esta razdn
encuentro adecuado copiar todas las respuestas tal cual, con el fin de
identificar cada una de ellas.

A continuacién las respuestas de cada encuestado citadas textualmente y

organizadas de acuerdo a la aceptacion.

labla 2 Respuestas

& favor O leatro O legative

Que la sociedad trabaje en la | Si conozco mucho ese mercado,
aceptacion de todos los cuerpos | asi que no se bien cuanta
y no modifique a las chicas demanda hay para esa ropa,

No lo sé. Es una pregunta dificil. | No

pero si hay suficiente demanda,
lo importante seria establecer y
ayudar a compafias que se
dediquen a crear ropa para
gente que usa tallas mas
grandes

44



Ampliar la gama de tallas para
que todos salgamos satisfechos
de las tiendas

Pues no creo que haya un
problema con las tallas extra, tal
vez una forma entre tantas, seria
dejar de consumir las marcas
que promueven los estereotipos
convencionales de belleza.

Adjuntarlas

Dejar de  estigmatizar la
delgadez y dejar de opinar sobre

los cuerpos ajenos

La solucién vendria a partir de la
educacion brindada en casa,
dejar de ser gordo fobicos y
evitar comprar en tiendas fast
fashion

No tengo respuesta

Hacer campafas para promover
y marcar que se deben incluir
tallas extras

N/A

No tengo idea

Considero que aunque la

industria de Ila moda esté

haciendo el esfuerzo por afadir
tallas extra, aun hay dificultades
pues en muchas ocasiones las
tallas grandes, realmente no lo
son

El precio

No lose

Que, “areas

especiales”

lejos de crear
para tallas extra,
como existen en Liverpool o
Sears,

sean incluidas y

normalizadas en el catalogo
regular de tallas exhibidas en las

tiendas.

Una regulacion de tallas.

| am not sure

Que deberian de agregarlas

Reclamos en las tiendas para
que pedirlo a proveedores

La percepcion de las personas,
considerar tener sobrepeso u
obesidad no deberia ser cuestién
de amor, es algo serio que
acarrea problemas de salud, sin
embargo existen sus peros
como problemas de tiroides u

algun otra complicacion médica

Que deberian de hacer mas ropa
extra y tiendas para ampliar el

En primera instancia, no tengo
nada en contra de aquellas
personas con tallas extras pero
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comercio no cerrarse a lo
convencional

si seria visibilizar que existe un
problema de sobrepeso en la
poblacién. No se trata de que si
las gorditas estan de "moda", se
trata de crear conciencia y tener
mejores habitos en la vida para
disminuir el sobrepeso. Entiendo
que hay enfermedades que
hacen que las personas
engorden y auln que coman
sanamente no logran bajar de
peso. Considero que hay que ser
incluyentes con todas las
personas pero de manera
responsable, pues muchas
empresas se mofan de la

realidad para su propio beneficio.

Realizar una concientizacion
social acerca de la problematica,
para asi orillar a la industria de la
moda a incluir distintos tipos de
tallas

Que todos deben sentirse
cémodos y bien y la oportunidad
de sentirse ala moda

Que los gobiernos o la autoridad
que sea que tenga control sobre
las tiendas de ropa ponga como
estandar y requisito crear ropa
con tallas mas grandes para la
gente que lo necesite ya que con
el tiempo crear esta talla extra
sera algo normal y comun en las
demas tiendas, lo que permitira
a todos poder vestir como les
guste y encontrar ropa que los

haga sentir comodos mas facil.

La educacién y la cultura y mas

conciencia

Darle difusiéon y que el publico
objetivo sean personas en busca

de tallas extra

Estandares de belleza

Educacion social y un marketing
com modelos reales, no

sobrevalorando lo curvy en

Mejorar los estandares de

ajustes de tallas
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modelos bellas, si no reales y no
victimizando la obesidad, mas
bien entendiéndolo como un
padecimiento y que los cuerpos
son ideales sin importar la talla
siempre y cuando se estén
saludables

Que de verdad si haran las tallas
a personas latinas, ya que estas
por lo general son tallajes en

personas extranjeras.

La sociedad es la que se ha
encargado de tener esos
estdndares, creo que es la
misma la que podria cambiar
eso, todos al darnos cuenta que
todos tenemos cuerpos distintos
y que necesitamos todas las
tallas, tomando en cuenta los
diversos cuerpos que existen y
obviamente también tomando en

cuenta diversos gustos de moda.

Que todas las tiendas de ropa
tengan una gran extension de
tallas tanto como extra G. Y extra
C. Y no cuenten con un limite de

tallas

Hacer mas ropa comoda para
ellas

Que se borraran estandares de
belleza y que en todas las tallas
se considerarda los distintos
cuerpos que existen asi como

los estilos

Tomar en cuenta la variedad de
cuerpos Y estilos sin caer en los
estereotipos de moda.

Integrarlas en las tiendas bajo un
estudio de mercado que atienda
verdaderamente a las personas

de tallas extras.

Que se conociera mas el

movimiento

Deconstruir ideas
convencionales. Vivir y ponerse
lo que queramos. Luchar y crear
otros  espacios/lugares  que
hagan tallas para todas.

Que haya un poco mas de
restock para todas las tallas que

se acaban rapido

47



En todas las tiendas de ropa
deberia haber todo tipo de tallas
y en proporciones iguales. Ya
que todos son iguales y merecen
la misma variedad de ropa que
cualquier otra persona.

La inclusion dentro de la moda

Considero que se necesitan
nuevas formas de concientizar a
la poblacion acerca de los
estereotipos que se le da a la
mujer acerca de ser "perfecta’,
en especial con los medios
masivos de comunicaciéon. De
estd manera crear nuevas
campafias acerca de esta

problematica

Los estandares de belleza.

Creo que deberian de haber mas
campafias sobre esto, porque
algunas marcas aunque incluye
el extra, no hay mucha diferencia

entre sus otras tallas

Que consideren mas a las

personas con tallas grandes

Podria ser la inclusion de todo
tipo de cuerpos en la moda,
considero que ese cambio se
estd dando en solo algunas
marcas, esperemos que mas

marcas se unan a dicho cambio.

Enfocarse en hacer tallas reales.

Darle mas difusion a campafias
donde incluyan todo tipo de

cuerpos

Fuente: Elaboracion propia.

De las diversas respuestas se puede inferir que la mayoria de los participantes

tienen una idea de la problematica que es la distincion de las tallas regulares y

las tallas extra y el cdmo las empresas lo han manejado solo a su conveniencia,

dejando de lado la raiz del problema.
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Fuente: Elaboracion propia.

Capituls 111
g: E E , 6@ . .
P E .

La propuesta estratégica comunicativa se abarcara desde un marco mediatico,
interpersonal, educativo y de vinculacion, en el cual se puedan utilizar los
medios de comunicacion tradicional y las tecnologias de la informacion y
comunicacion, con el fin de dar a conocer de la forma mas sencilla y ludica las
caracteristicas, consecuencias y metas del movimiento de body positive, que “es
un movimiento psicosocial y cultural que surge como respuesta a las negativas
consecuencias provocadas por los inalcanzables estandares de belleza

establecidos por la sociedad como institucion”. (Body positive, 2021)

0@6&&#&4 genelafg/pm&cw{h/lea
Objetive general

- Disminuir los estereotipos de moda en la Ciudad de México.

0{:. z p z z
- Concientizar a las industrias de la moda, de la variacion corporal que
existe en la Ciudad de México
- Mejorar la confianza de los jévenes en la busqueda de ropa en las
diferentes tallas desde la 24 a la 48
- Visibilizar el problema que existe al no haber tallas mas grandes

disponibles como las tallas regulares.

27. Metas:
Corts plage
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Incentivar a que mas personas se sientan identificados con el proyecto

Atraer empresas mexicanas al proyecto

Medianes plage

Comenzar a disminuir los estereotipos de moda

Disminuir los estereotipos de moda establecidos en la CDMX

Largs plage

Lograr la incorporacién de las tallas extra en tallas regulares sin tener una
diferenciacion.

Realizar campanas de difusion para toda la republica mexicana
Naturalizar el uso de las tallas extra en la poblacion y que las empresas lo

asuman como parte de su produccién

letores o beneficiani

Los actores que forman parte de esta estrategia de comunicacion estan
conformados por chicos del movimiento body positive y empresas que
quieran unirse al proyecto, que se encuentren verdaderamente
comprometidos y no lo piensen solamente como una estrategia de
marketing, sino como un compromiso real. Ademas de las empresas que
formaran parte de la estrategia.

Los beneficiarios son jovenes de 20 a 35 anos residentes de la Ciudad de

México.
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Porfil sscio-demsgrifice de los

Los beneficiarios seran adultos jovenes de 20 a 35 anos de edad, que residan
en la Ciudad de México.

Segun estadisticas del INEGI (2019) la Republica Federal de México esta formada
por 31 estados a los que se une el Distrito Federal, cuya denominacién paso6 a ser
Ciudad de México en 2017. De acuerdo con los datos del Censo de Poblacion y
Vivienda de 2020, en la Ciudad de México habitan 4 millones 805 mil 017 mujeres y
4 millones 404 mil 927 hombres.

* Los rangos que presentan mayor participacion en el caso de las mujeres son los
que van de los 25 a los 29 afios, seguido de los 30 a los 34 afos con 380 mil 208 y
308 mil 163 respectivamente.

* En el caso de los hombres, los rangos que presentan mayor participacion

coinciden con los rangos de los 25 a los 29 afos, seguido de los 30 a los 34 anos

con 372 mil 081 y 363 mil 448 respectivamente.

(rdfica 15. Range de edad g sexs en la Ciudad de Méxics

Poblacién de la CDMX por rango de edad y sexo
(Censo de Poblacion y Vivienda 2020)

237,027
286,280
277,627
309,140
299,822
331,109
319,280
355,556
380,208
380,163
340,545
365,305
352,995
355,009
286,394
337,089
239,651
286,796
209,065
260,449
198,951

® Hombres

152,614
101,005

Mujeres

71,386
68,802

4,843

I :72.051
I :5:a
I 513546

| a783

B 46,094
B 36668

B 74210

85 afios y mds
No especificado

pe20a 24 2rics T 253045
7,
De 40 a 44 afios | [JEREH

DeOa4afios e

De 65 a 69 aios I 572
115,130
De 70 a 74 aiios -

De 5 a9 afios
De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afos
De 35 a 39 afios
De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios
De 60 a 64 afios
De 75 a 79 afios
De 80 a 84 afios

Fuente: (INEGI, 2020).
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La Ciudad de México, se encuentra dividida en 16 alcaldias que son: Alvaro
Obregon, Azcapotzalco, Benito Juarez, Coyoacan, Cuajimalpa de Morelos,
Cuauhtémoc, Gustavo A. Madero, Iztacalco, Iztapalapa, Magdalena Contreras,
Miguel Hidalgo, Milpa Alta, Tlalpan, Tlahuac, Venustiano Carranza y Xochimilco.
Tomando en cuenta que se utilizara una estrategia mediatica, el INEGI (2019)
realizd una encuesta sobre la poblacion que usa las tecnologias de la informacién y
comunicacion en la Ciudad de México, dividiéndolos por grupo de edad y género.
Figwa 4
Porcentaje de poblacion de 15 a 29 aifnos que usa tecnologias de informacién

y comunicacion, por grupos de edad y sexo segun dispositivo que usa
2019

Dis de lhacmp_ptxadora Us a c omputadora

S S s teh’fornp:::.:lar Mﬂm de oT:rilnrio SRR
Total 918 403 320 153
15 a 19 afios 897 187 370 148
20 a24 afios 827 454 254 1438
25 a29 afios 834 358 287 187
Hombres 923 418 137 140
15 a 19 afios 902 440 78 123
20 a24 afios 938 4838 310 140
25a29 afios 931 394 114 164
Mujeres 914 372 304 166
15 319 afies 892 358 83 189
20 a 24 afics 918 415 278 157
25 a29 afios 938 325 283 170
Nota: La suma de los porcentajes es superior a cien porque una persona puede tener mas de uno de los

dispositivos.
Fuente: (INEGI, 2019).
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La siguiente tabla muestra las estrategias a seguir para la
disminucion de los estereotipos de moda vy la visibilizacion
de la notable diferencia que hacen las industrias entre

tallas regulares y tallas extra.

lable 4. Estrategias g técticas del plan prepuests

1. Thterpers /| - lactica 1: Feria "Incluyends cuerpss en

la meda”
- Tdctica 2: Stands Lss cuerpss de la
adad”

2. ga/ucaéwa - ldctica 3: Talleres para jévenes y
adulltss Loy esterestipss y sus
repercudiones psicsemscionales”

3. Vincwlacis - Tactica 4: Conveniss de participacisn
\%cmmméﬂywnfac&apa/mh

b Lo de “

4. Medidti - ldctica 5: Camparia de sensibilizacién

Fuente: Elaboracién propia.
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Este trabajo consiste en el disefio de una estrategia comunicativa, entendemos
como estrategia a un plan mediante el cual se busca lograr una meta, en este
caso esta enfocada en la sensibilizacion y disminucion de los estereotipos de
moda en jovenes de la Ciudad de México. El objetivo del proyecto, esta
encaminado en la disminucién de los estereotipos de moda, haciendo hincapié
en la diferenciacion que existe entre las tallas regulares y las tallas extra en
tiendas de ropa en las diferentes alcaldias de la Ciudad, a través de tacticas
educativas, mediaticas, interpersonales y de vinculacion que permitiran tener un
acercamiento al problema y que de esta forma las personas se sientan
‘respaldadas” en cuanto a la percepcion que se tiene de las tallas y la poca

existencia de muchas.

o Sstrategia interperssnal
Es importante familiarizar a las personas con el tema que se aborda, desde una
perspectiva mucho mas cercana, es decir a través de un lenguaje practico y
humanistico. Para esto se determinoé realizar ferias de tallas extra en diferentes
puntos de la Ciudad de México, como el Complejo Cultural los Pinos, Zécalo de
la ciudad de México, asistiendo a bazares, entre otros.
Ademas de buscar voluntarios que quieran participar en las campafas que se

realizaran.

. !3 E E ’ f E o
Una estrategia basica en este proyecto es la educativa, ya que nos permitira
fomentar en las preparatorias y universidades, a los jévenes la importancia del
amor propio y adentrarlos en el significado de los estereotipos de moda vy el
dafio que hacen en la sociedad, creando cuerpos imaginarios perfectos, por esta

razon es muy importante que las platicas estén disefiadas con el enfoque social

correcto es decir, que cuenten con las ventajas, desventajas, soluciones, entre
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otras; que le podriamos dar al problema de la distincion que existe de tallas
regulares con las tallas extra, actualmente en las tiendas de ropa de la Ciudad
de México.

Seran 3 platicas en donde se haga conciencia sobre la importancia de la
homogeneizacion de las tallas en la Ciudad de México con un enfoque mas

ludico y didactico para que sea de facil entendimiento.

° 8 bhalead de . z ..
Esta estrategia consta de generar una conexidn con empresas principalmente
mexicanas como Ferrioni y Cuidado con el perro para poder darles a conocer de
qué trata la estrategia y de esta forma hacer la gestion de la integracion al
proyecto, teniendo un acuerdo entendido en el cual se especifique que serian
patrocinadores de la marca, ayudando con recursos materiales a cambio de la
integracion y orientacion para que puedan incluir tallas extras en sus tiendas.

Siendo un compromiso social que beneficiara a ambas partes.

o Estratont it

Los recursos digitales en esta época son una parte fundamental de todas las
campafnas tanto exitosas como las que no lo han sido, sin embargo, todos
cuentan como una estrategia mediatica y esta no sera la excepcion.

Se realizaran posters que hagan referencia al proyecto y se distribuiran en redes
sociales, acompanadas de pies de paginas que hablen y expliquen un poco lo
que busca este trabajo con el objetivo de que visualmente les sea interesante y

pregunten sobre el tema.
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Table 5. Marce ligice

Ferias en diferentes partes
de la CDMX

Observar el lenguaje corporal,
el interés y la importancia que
los jovenes le otorgan a la
informacion que se les dara
sobre el proyecto.

Registro (Con correo
electronico) para mas
informacion.

Hoja de evaluacidn
Fotos

Falta de interés.

Falta de recursos para
realizar la actividad.

Stands colocados en puntos
estratégicos

Observar el interés del piblico
en general en cuanto al tema
por medio de folletos y una
breve explicacion.

Registro (Con correo
electronico) para mas
informacidn.

Fotos

Falta de interés

Falta de recursos para
realizar la actividad
Falta de gente en el
punto colocado

Talleres para jovenes y
adultos

Brindar informacion y apoyo a
los jovenes para que de esta
manera se estudie el lenguaje
corporal y la comunicacion de
ellos con nosotros. Ademas de
tener un gran nimero de
personas en las platicas.

Registro (Con correo
electronico) para mas
informacion.
Asistencia en las 2
sesiones

Fotos

Falta de interés
Falta de apoyo por parte
de las escuelas

Acercamiento y contacto
para la blsqueda de

Interés de colaborar con las
empresas mexicanas y asi

Concertacion de cita
para hablar sobre el

Falta de interés
Falta de recursos

recursos mismo las empresas se sientan proyecto
incentivadas a formar parte Convenio
del proyecto.
Campana de sensibilizacion | Medir el nivel de impacto que Cantidad de Falta de interés

el proyecto genera en las
redes sociales elegidas, si es
necesario algtin cambio o si la
propaganda es adecuada.

visualizaciones
Cantidad de likes,
retweets, o
compartidas de las
publicaciones.

Falta de interaccion en
las redes

Fuente: Elaboracion propia.
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Se consideré que el proyecto era factible ya que en la actualidad la moda es
un tema recurrente, ya que, cambia conforme las sociedades evolucionan.
Son conceptos que avanzan juntos, crecen y se deforman de la misma

manera y bajo las mismas influencias.

Los problemas con los estereotipos se encuentran estrechamente ligados
con la moda, sin embargo es bien sabido que no es el unico factor que afecta
directamente, sino, industrias como las del cine y el entretenimiento han
repercutido considerablemente en las ideas que se tienen hoy en dia sobre
el ideal de vida, familia, cuerpo, etc.

Este proyecto abarca la influencia que tiene la moda en los estereotipos en
los jovenes, enfatizando el dafio que estos crean psicosocialmente y la
importancia de que se vayan erradicando en la ciudad y dejando de lado la

distincidn que se ha creado en las tallas regulares de las tallas extra.

Ademas de la poca disponibilidad de tallas que existe en las tiendas,
intentando que hagan mas de 50 prendas por talla en tienda y de esta forma
se abarque un mercado que se deja de lado, las tallas que van después de la
XL.

De acuerdo con una encuesta realizada con anterioridad el no encontrar
tallas en las tiendas provoca un sentimiento de frustracion en tallas
pequeias, notando que en tallas grandes los sentimientos cambian a enojo y
esto provoca el incriminarse a si mismos la talla que poseen en ese
momento, dejando el amor propio, la salud mental y la estabilidad emocional

de lado.

Atendiendo este mercado, las empresas se veran beneficiadas por la imagen
que mostraran al target donde lleven a cabo el ejercicio de la inclusiéon en un
ambito real para los cuerpos mexicanos, teniendo una estrategia de

marketing encaminada a un beneficio social mutuo.
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Desarralls de las téicticas
® Jdcticaly 2 ~Ferias

Esta estrategia busca crear un acercamiento con los beneficiarios a través de

dos ferias, que constan de la creacion y produccién de dos eventos en donde

contaremos con stands invitados para brindar informacién clara y precisa del

proyecto y ademas ofrecer un momento de relajacién para todos.

Estas tacticas son consideradas principales por la aplicacién practica que

conlleva, el tener un acercamiento

En el siguiente cuadro se explica especificamente lo necesario para llevar a

cabo la realizacion de las ferias

f ,E. y/ . .

labla 6

Ferias informativas “Incluyendo cuerpos en
la moda”

Objetivo

El objetivo principal de la tactica es informar
de una manera presencial sobre lo que es
el proyecto y sensibilizar a

acion o Mes4yob6
Dur e En el mes 4, sera en el primer domingo del
mes
e En el mes 6, sera en el tercer domingo del
mes
Recursos humanos 4 organizadores

4 personas encargadas de la seguridad
4 paramédicos

4 personas de proteccion civil

4 personas encargadas del montaje

4 personas de produccion

4 personas encargadas de atencion al
publico
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Recursos materiales

Mesas

Sillas

Publicidad impresa
Carpa

Agua

Vasos

Totems

Equipo de sonido
Escenario

Planta de luz

Por medio de un escrito con toda la logistica del
evento se envia a Amalia Galvan que es la
encargada de vinculacion del complejo para que

se realice la gestidon y aceptacion del evento.

Complejo cultural “Los pinos”

Puntos estratégicos de la CDMX para

instalar los stands

Stands invitados

Cuidado con el perro
Ferrioni

Bazares

Saba

Naturella

flctividades

Platicas

Juegos

Venta de ropa y accesorios
Tik toks

Conciertos

Venta de comida

Tiempo de la feria

7 horas de las 11:00 am a 17:30

Fuente: Elaboracion propia.
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Fuente: Gobierno de México.

figura 6. Lege del recints

Fuente: (Complejo cultural Los Pinos, 2023).

61



figura 7. Mapa del recinte
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M CALERA HISTOCA QUIOSCO
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BOSQUE DE CHAPULTEREC

Fuente: (Complejo cultural Los Pinos, 2023).

® dctica 3 Talleres

El principal motivo que origind la creacion de estos talleres es la necesidad
inmediata de concientizar a las proximas generaciones sobre lo que son los
estereotipos de moda, factores a considerar, la forma de evitarlos y el gran
beneficio que tenemos al tener un amor propio inculcado desde joven, a nivel
emocional, fisico y psicosocial.

A continuacion se muestra todo lo necesario para poder realizar los talleres.
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labla ¥

e Talleres para jovenes y adultos “Los
estereotipos y sus repercusiones
psicoemocionales”

@bje[iuo e Fomentar en las preparatorias y
universidades, la importancia del

amor propio y adentrarlos en el
significado de los estereotipos de
moda y el dafio que hacen en la

sociedad.

acién e Mes2y3
7)ur e Enelmes 2 seraen el primer

miércoles del mes y segundo
e En el mes 3 sera en el segundo
miércoles del mes y tercero

Recursos humanos e 2 personas encargadas de la
logistica

e 2 personas encargadas del montaje
y produccion
1 ponente

2 sillas

1 mesa

Equipo de sonido
Saldn, auditorio, patio
Botellas de agua
Proyector
Plumones

Hojas blancas
Tijeras

Imagenes

1 Espejo

‘Recursos materiales

Preparatoria (IEMS) (Bachilleres)

lugar (IPN) (UNAM)

e Universidades (UACM) (IPN) (UAM)
(UNAM)
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Publico meta

Joévenes de entre 15y 19
Adultos de entre 20 y 35

Perfil del ponenie

Adulto joven de entre 25 y 35 afos
Sexo indistinto

Con estudios en psicologia de
preferencia ademas de tener
conocimientos en comunicacion y
pedagogia

flforo minimo y

Dependera del lugar que sea
asignado en las instituciones
predestinadas, sin embargo, el
curso esta disefado para no mas de
30 personas por sesion

Temas

La adolescencia

Los estereotipos sociales por medio de
Hollywood, moda, familia y entorno.
Consecuencias normales, moderadas y
graves de los estereotipos.

Body positive

Salud y nutricion

pedagégi

Como forma de mejorar los procesos de
ensefianza, la relacion de los aspectos
tedricos con las problematicas de la vida
diaria sera de suma importancia, esto
mediante la autorreflexién por parte de
quienes participan en las situaciones
sociales de ensefianza, con el fin de
mejorar la racionalidad sus propias
practicas educativas y su comprension
sobre las mismas, ademas de una
construccion social desde las diversas
situaciones en las instituciones en que

estas practicas se realizan.

Fuente: Elaboracion propia.
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Plan dscente

A continuacién se presenta la sugerencia de actividades correspondientes a las

6 sesiones y los materiales a utilizar.

labla 8

La juventud y sus
composiciones
sociales.

Presentacion de los talleres
Lectura del cuento “El corazén
del pintor”

Experiencias que hayan tenido
en la sociedad, ya sean
buenas o malas.

Proyector
Pizarrén

Plumones o gises

Los estereotipos
sociales por medio de
Hollywood, moda,
familia y entorno.

Analisis de algunas peliculas
donde los estereotipos no
estan tan marcados.
Elaboracion de un collage.

Proyector
Pizarréon

Plumones o gises

Hojas blancas

(Trastornos
alimenticios)

individual a través del espejo.
Analisis de el plato del buen
comer

Consecuencias Mesa de debate Cartulina
normales, moderadas y | Elaboracion de un memorama Plumones
graves de los con las posibles causas para Tijeras
estereotipos. comentarlas al final Imagenes
Salud y nutricién Dinamica de identificacion Pizarron

Hojas blancas
Espejo

Body positive

Presentacion en power point y
video
Mapa mental individual

Proyector
Pizarron
Hojas blancas
Colores

Conclusiones finales

Retroalimentacién sobre el
taller y despedida

Fuente: Elaboracion propia.
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® Jdctica 4 Convenises depa/ufcapaccm

Esta tactica es de suma importancia, por el compromiso que se busca entre
colaboradores y el proyecto, con el fin de involucrar los poco a poco con

diferentes dinamicas sociales que se presentaran para valoracion de ellos.

f ,E. y/ . .

. Convenios de participacion
“Acercamiento y contacto para la
busqueda de recursos”

@bjetivo o EI quetivp se centra en la necesidad

de financiamiento para poder llevar a
cabo el proyecto y por ende cada una
de las tacticas creadas en el plan de
comunicacion

G tact e Ferrioni
e Cuidado con el perro
e Saba
e Naturella
Criterioa e Los criterios a tomar en cuenta es el

compromiso social e interés que la
marca muestre al explicar el proyecto.
e Accesibilidad en cuanto a peticiones
de nosotros a ellos y ellos a nosotros.
e Aceptacion de los términos y
porcentaje ofrecido por el proyecto.

ﬂawrdoa ° Patrocir?io a cambio de publicidad.

Especificamente colaborar con un
proyecto que se realiza con base en
un problema social que beneficiaria a
la marca en cuanto a conciencia
social.

centqie e 25% de patrocinio para el proyecto a
Por cambio de publicidad en toda la

campafa tanto ATL como BTL,
resaltando sus puntos fuertes y
procurando siempre mencionar y
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agradecer a la marca por el apoyo.

(L e Ellugar se determinara segun sea la
ugar peticion de los ejecutivos encargados
de la planeacion de citas.

Nosotros estaremos dispuestos a
acoplarnos a lo que se elija.

Fuente: Elaboracion propia.

. TI E 0 !0 IE .
Anteriormente han lanzado campainas respecto a las tallas extra y el body
positive, utilizando el mismo discurso repetitivamente, sin embargo, no tienen la
perspectiva que en este caso se quiere dar, haciendo alusién a la visibilizacién

de la distincién de tallas regulares y tallas extra, que las tiendas en la Ciudad de

México hacen.

lipe de camparia sugerida

Relanzamiento

larget

Adultos jévenes de 20 a 35 afios residentes de la Ciudad de México
Grupo primario: Chicos del movimiento body positive

Grupo secundario: Poblacion en general

Actores (enwunciadores)

Chicos del movimiento body positive y empresas que quieran unirse al proyecto,
que se encuentren verdaderamente comprometidos y no lo piensen solamente

como una estrategia de marketing, sino como un compromiso real.
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Téemp&dedmac&én

6 meses

IM&[MZG[@ZW&&MPW
Figwa 8

Fuente: Elaboracion propia.

lendl Yy maneéa
Se utilizara la segunda persona del singular de manera efusiva, amigable y

formal para las personas que va dirigida

Eslsgan

La talla, es un EXTRA en el estilo

N&é@: Tanto el eslogan como los logos fueron creados por y para identificar el

proyecto para el movimiento del body positive como estilo de vida.

68



Identidad visual de camparia
- Colores
Colores pastel en rosa y café

tigura 9

Fuente: Elaboracién propia.

- Personajes
Personas de todas las tallas
- Ambiente
Exterior
Sentimientss g valores que quicren transmitiv lss mensajes

Amor propio, empatia, igualdad, orgullo, respeto, solidaridad

Promesa bdsica

La propuesta comunicativa permitira la igualdad de tallas, sin diferenciacion

entre regulares y extra.
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Las empresas colaboradoras ofreceran tallaje amplio para los modelos que

tienen

Call ts action

Apoyo a la iniciativa de la homogeneizacion de las tallas regulares y extra en la

ciudad de México

Bhief de mediss
Selleccisn de mediss
— Mediss primanriss
facebook:

- La comunicacioén es inmediata

- Es un medio masivo que llega a muchas personas

- Es una plataforma gratuita y las personas pueden interactuar con
las publicaciones

- Se pueden manejar diferentes tipos de comunicacion

- Se pueden pagar a bajo costo para dirigir o promocionar un

mensaje

Instagram

- Actualmente es un medio muy utilizado por nuestro target

- También es una plataforma gratuita

- Encontramos mas interaccion de influencers de ropa

- Todo lo que se muestra es visual, por ende el mensaje debe ser

inmediato
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Mediss secundariss
[witter

- No existen restricciones en el contenido
- Lo usan mas adultos jovenes
- Utilizan palabras clave para la comunicacion

- Inmediatez de comunicacion
Racional de mediss
?-aceéw/a

Considerando la inmediatez de la informacién en los medios de
comunicacién digitales, se escogio facebook como medio principal por el cual se
llevara a cabo la promocién y difusién de las estrategias gracias al alcance de

usuarios que tiene.

Considerando la audiencia de la red, enfocada en adultos jévenes se decidié
que era importante utilizarla por su facilidad para mostrar la informacién a través
de imagenes, videos e infografias, es un medio donde todo es visual y permitira

que la informacion sea mucho mas precisa y de facil entendimiento.

{witter

Es una red social en la cual solo se pueden insertar 140 caracteres por tweet
esto quiere decir que todo debe ser sintetizado a su maxima expresion, por esta
razon se pretende introducir infografias en imagenes y palabras clave que
describan un poco del proyecto, ademas de que se utilizara para la difusion de

los eventos vy talleres.
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Table 10
Tlowr chart (estrategia do mediss)

Semana .

Instagram

Twitter

Fuente: Elaboracion propia.

Planes de mediss (per medis)

Medios Periodicidad Duracion Contenido
digitales
2 publicaciones a | 6 meses ¥ Informacién referente a las
Faceboos la semanay 1 e Mes 1 tallas extra en México.
historia. Semana 1y 3 v Memes sobre la ropa.
Los dias lunes y e Mes2 v Videos de fragmentos de
jueves seran las Seman?vlz 3 peliculas o videos
publicaciones y la Sem.ana gs musicales donde fomenten
historia los dias e Mes4 la inclusién.
viernes. Semana 1y 3 ¥ Definicion del body positive
e Mes5 con ejemplos.
Semana1y3 v Datos curiosos.
e Mes6 ¥ Informacion de los eventos.

Semana1y3

2 historias 4
veces a la
semanay 1
publicacion en el
feed a la
semana.

Los dias lunes,
miércoles,
viernes y
domingo y la
publicacion sera

6 meses
e Mes 1
Semana2y4
e Mes?2
Semana2y4
e Mes3
Semana2y4
e Mes4
Semana 1,2,3y 4
e Mes5
Semana2y4

v La importancia de la
inclusion.

¥ Historia de los modelos
plus size.

v Collage de modelos plus
size.

v Video de la moda a través
de los anos.

¥ Informacion de los eventos.

¥ Memes sobre la inclusion.
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el dia jueves.

e Mesb6
Semana 1,2,3y 4

Twitter

2 publicaciones a
la semana.

Los dias martes y
sabado.

4 meses

o Mes 1
Semana 3

e Mes?2
Semana 2

e Mes3
Semana 3

e Mes5
Semana1y3

v Video del evento.

¥ Datos curiosos.

v Informacién referente a las
marcas de ropa y las tallas.

¥ Informacién del evento.

v Imagenes de artistas que
promuevan la inclusion y el
body positive.

¥ Memes de gente que
reprueba el amor propio.

Fuente: Elaboracion propia.

Fautas de mediss (versisnes que se van a manejar por dia)

Dot ,

Bocetos, posters, etc

Fuente: Elaboracion propia.

o)

7p

PLUS SI/E
PLUS

r
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Becetss previss a lss definitives
tigura 11 y figura 12

Fuente: Elaboracion propia.
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onbolon dollnds
Tigura 13, Cartel de foria

Fuente: Elaboracién propia

Complejo cultural

Los Pinos

b.@' JC(’/;/.
=)
16:00

“
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Tigura 14. Cartel de foria

PLATICAS 1 CONFERENCIAS | TALLERES

Invitado especial:

DISMINUCION DE LOS ESTEREQTIPOS DE
MODA EN LA CIUDAD DE MEXICO EN
ADULTOS JOVENES

Por: Claudia Jasso

Fuente: Elaboracion propia.
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"LA TALLA, ES UN
EXTRA EN EL ESTILO"

Q

Lugares y Horarios: Te invitamos a conocer los

: stands itinerantes
e Metro Copilco

e Calle Madero
e Centro Coyoacan

LOS CUERPOS DE LA CIUDAD

Agosto 17
10:00 a 17:00 hrs

Acércate para recibir

e informacién y actividades

> f J©)

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 16. Cartel de taller

Te invitamos al taller:

LOS ESTEREOTIPOS Y SUS REPERCUSIONES

PSICOEMOCIONALES

Una probadita de cémo
influye el mundo de la

moda en |la sociedad

Fuente: Elaboracion propia.

LA TALLA, ES UN
EXTRA EN EL ESTILO

9

Instituto de Educacion
Media Superior, Iztapalapa.

Julio 20 a las 08:00 hrs.

Informes:
Lutalla@gmail.com 6
lis redes sociales de

Body Posilive Mx

NO®

en
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tiguwra 17. Cartel para taller

L/ T HL/, [ES U
EXRAYEN]E]
ESUILD

Los estereotipos y sus repercusiones
psicoemocionales

LOVE YOUR BODY

Una probadita de como influye
el mundo de la moda en la
sociedad

O' Instituto de Educacion Media Superior,
Informes:

[ztapalapa

tutalla@gmail.com o en las redes Tt 200 T (R0 T

sociales Body Positive Mx

Fuente: Elaboracion propia.
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Tigwra 18. Cartel para tallen

Te invitamos al taller:

LOS ESTEREOTIPOS Y SUS REPERCUSIONES

PSICOEMOCIONALES

Una probadita de cémo
influye el mundo de la
moda en la sociedad

Fuente: Elaboracion propia.

LA TALLA, ES UN
EXTRA EN EL ESTILO

0

Universidad Autonoma de la
Ciudad de México, Cenlro
histarico.

Julio 2o a las 08:00 hrs.

Informes:
tutalla@gmail.com o
las redes sociales de

Body Posilive Mx

b  JO)

en
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labla 12

Presupueste del proyects
Recursos humanos Precio Recursos Precio
malteriales

4 Organizadores $2,700 c/u = $10,800 15 Mesas $60 c/u = $900
4 Personas de $2,000 c/u = $8,000 200 Sillas $5 c/u = $1,000
seguridad

L $2,000 c/u = $8,000 350 Folletos $7 c/u = $2,450
4 Paramédicos impresos

4 Personas de
proteccion civil

4 Personas de
produccion

4 Personas de
montaje

4 Personas de
atencion a publico

4 Personas de
intendencia

4 Personas de
atencion al publico
para stand itinerante

$2,000 c/u = $8,000

$2,500 c/u = $10,000

$2,000 c/u = $8,000

$1,800 c/u = $7,200

$2,000 c/u = $8,000

$1,200 c/u = $4,800

1 Carpa jumbo
350 Botellas de
agua paq de 28 (13
paquetes)

350 Vasos de
plastico paq de 50
(7 paquetes)

4 Totems

Equipo de sonido
Escenario

Planta de luz

15 Manteles

Piso de madera 200
m2

4 Stands de plastico

12 Portabanners
12 Banners

$10,000

$75 clp = $975

$37 c/p = $259

$0 (Proporcionados
por Los pinos)
$8,000

$2,000

$7,000

$0 (Incluidos en la
renta de las mesas)

$50 m2 = $10,000

$1,100 c/u = $4,400

$355 c/u = $4,260
$150 c/u = $1,800

Total:

$ 72,800 mx

Total:

$53,044 mx

Fuente: Elaboracién propia.

Total: $72,800+$53,044=$125,8%% mx
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labla 13

Recuraos humanos Precico Recuraos Precic
maleriales

2 Personas $4,500 c/u = $9,000 2 sillas $0 (proporcionadas

encargadas de la por la institucion)

logistica

1 mesa $0 (proporcionada

1 Persona de apoyo | $1,500 por la institucion
al ponente

Equipo de sonido $0 (proporcionado

1 Ponente $7,000 (microfono y bocina | por la institucion)
solo si es en

auditorio)

Salon, auditorio, $0

patio

2 paquetes de $75 c/u = $150

botellas de agua

(paq de 28)

Proyector $0 (proporcionado
por la institucion) en
caso de no ser asi
$1,799

2 paquetes de $398 c/u = $776

plumones (50 pz)

500 Hojas blancas | $218

6 Tijeras $42 c/u = $252

200 Impresiones de | $7 c/u = $1,400

imagenes

1 Espejo $1,290

Total: $17,500 mx Total: $5,885 mx

Fuente: Elaboracién propia.

Total: $17,500+35,885=$23,385 mx
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labla 14

Recuraos humanos Precico Recuraos Precic
maleriales
1 Community $1,500 c/u = $3,000 Transporte $500 c/u = $1000
manager y 1 apoyo
Proyector $0 (proporcionado

10 Carpetas de
presentacion

10 Impresiones de
la tactica

por el lugar) en
caso de no ser asi
$1,799

$39 c/u = $390

$20 c/u = $200

Total:

$3,000 mx

Total:

$3,389 mx

Fuente:Elaboracién propia.

Total: $3,000+$3,389=$6,389 mx

Tabla 15
Resumen de inversisn
$125,844 my
$23,385 mx
$6,389 mx
Total: $155,618 mx

Fuente:Elaboracion propia.
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labla 16
Crensgrama de actividades

Tactica Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Ferias @ @
Stands

Talleres para
jovenes y
adultos

Convenio de
participacion

Campaiia de
sensihilizacion

Y
@

Fuente: Elaboracion propia.
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Capituls TV
{: z . 6[6 & E E ,

La evaluacion de la estrategia juega uno de los papeles mas importantes del
proyecto, una vez que las estrategias se apliquen, ya que, con esto se
confirmaria el éxito o fracaso de las estrategias, conforme al conocimiento y el
nivel de aceptacion, tomando en cuenta los puntos practicos de cada una de
ellas, donde se hace participe a los beneficiarios del proyecto.

Esta evaluacion cumple con la necesidad de mejorar o modificar las estrategias
en base a los multiples parametros que los beneficiarios calificaran, por medio
de un cuestionario que se les aplicara solo a los que estuvieron expuestos a la

implementacion de las estrategias antes y después.

J E'f{- . deé ,E g

Maanen 1983 plantea que, el método cualitativo puede ser visto como un
término que cubre una serie de métodos y técnicas con valor interpretativo que
pretende describir, analizar, decodificar, traducir y sintetizar el significado, de
hechos que se suscitan mas o menos de manera natural. Posee un enfoque
interpretativo naturalista hacia su objeto de estudio, por lo que estudia la
realidad en su contexto natural, interpretando y analizando el sentido de los
fendbmenos de acuerdo con los significados que tiene para las personas
involucradas.

El objetivo principal de una metodologia cualitativa es formular un
proceso inductivo, en el cual se exploren los fendmenos, se resuelvan los
problemas y se les dé respuesta a las preguntas que se formulan al principio.
Las metodologias cualitativas no son subjetivas ni objetivas, mas bien son
directamente interpretativas por la complejidad y diferencia de sus respuestas,
que tiene que ver con el contexto histérico social en el que se investiga, en este
caso este método se convierte en el eje principal, ya que por medio del mismo,
se logré un analisis preciso de las inquietudes y problemas que una parte de la
sociedad vive a diario, siendo la diferenciacién visible que las tiendas hacen

para delimitar las tallas “regulares” de las tallas extra, incluso cambiando
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completamente los modelos entre unas y otras, sin tomar en cuenta que son
tallas, desde la mas pequefia hasta la mas grande.

Al igual que la hipétesis que se podria haber tenido del tema, la sociedad
contestd un primer cuestionario donde aun no se aplicaban las tacticas y sus
respuestas fueron que, es notoria la “imposicion” de estereotipos y la clasica
division de secciones en las tiendas, donde claramente la ropa regular tiene un
sentido mucho mas “estético” y la ropa grande es solo ropa, que no tiene una
razon especifica.

Por lo tanto, la necesidad de solucidn tanto de los estereotipos de moda como la
homogeneizacion de tallas es de suma importancia para préximas generaciones,
a nivel fisica como emocional, desde ahi entenderian que el tener el cuerpo
diferente, no es motivo de burlas, opiniones ajenas o discriminacion, con las
tacticas mostradas en este trabajo se pretende ayudar al problema planteado,
con base en estrategias metodicas de comunicacion y desde luego tener una
evaluacion final de la aplicacion de estas en la sociedad, esta medida sera
tomada a traves de un cuestionario como tecnica de investigacion, para conocer
el nivel de exposicion y reflexion propia que tuvo cada persona al termino de las

actividades.

J E.ﬁ. . de&/fl . ([3 E. .)

El cuestionario permite estandarizar e integrar el proceso de recopilacion de
datos. Un disefio mal construido e inadecuado conlleva a recoger informacion
incompleta, datos no precisos de esta manera genera informacién nada
confiable. (Galan, 2009).

También es un procedimiento considerado clasico en las ciencias sociales
para la obtencién y registro de datos, ya que, su versatilidad permite utilizarlo
como instrumento de investigacion y como instrumento de evaluacion de
personas, procesos Yy programas de formacion. Es una técnica de evaluacion
que puede abarcar aspectos cuantitativos y cualitativos y su caracteristica
singular radica en que para registrar la informacion solicitada a los mismos

sujetos, ésta tiene lugar de una forma menos profunda e impersonal, que si es
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en persona la entrevista, al mismo tiempo, permite consultar a una poblacién
amplia de una manera rapida y economica.

El plan de comunicacion necesita una medicidn especifica para el nivel de
comprension, en este caso sobre el tema de las tallas extra en la ciudad de
Meéxico, por lo tanto es de suma importancia que la técnica a utilizar sea el
cuestionario que es un método cualitativo para que de esta forma las respuestas
sean completamente diferentes entre si y se conviertan en interpretativas para
su uso en el trabajo. De esta forma se retoman preguntas del primer instrumento
que se aplicd antes de la realizacion de las técnicas con la finalidad de que por
medio de las preguntas iguales, las respuestas sean mas enfocadas a
diferenciar el cambio o conservacion de la perspectiva de cada participante y de
este modo saber si las tacticas y estrategias realizadas sirvieron para la

comunidad como en un principio se tenia planteado en los objetivos.

Los informantes potenciales seran escogidos de acuerdo a la experiencia que
hayan tenido con el proyecto, es decir gente que participé desde el principio
contestando el primer cuestionario y por ende puede tener un antes y un
después de su perspectiva, con respecto a la visibilizacion de las tallas extra y la
disminucién de estereotipos, por medio de las diferentes actividades
establecidas.

Seran en su mayoria adultos jévenes de entre 20 y 35 afos de edad, que
residan en la ciudad de México, los que contestaran el cuestionario que nos
ayudara a tener una medicién de resultados.

Los encuestados seran 5 hombres y 5 mujeres, buscando tener una
homogeneidad en las respuestas o un aproximado a lo que mas de la media

considere.
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Cnostionani

e ;Talla de ropa que usa generalmente?
XXCH
CH
M
G
XL
1XL
2XL
3XL
4XL
5XL
e ;Qué tiendas frecuenta?
Liverpool
C&A
Bershka
H&M
Stradivarius
Sears
Cuidado con el perro
Ferrioni
Pull&bear
Guess
Otra
e ;En estas tiendas hay tallas extra o solo regulares?
Si, hay
No, hay
No sé

e ;Cual es su percepcion sobre las tallas extra?

e ;Considera que el amor propio solo es para tallas extra?



e En la feria de tallas extra ¢Cual fue la platica o ponencia que

mas le intereso6?
e ;Qué sabe del movimiento body positive?

e ;Conoce alguna tienda donde las tallas extra y las regulares

no estan separadas?

e ;Donde considera que deben implementarse estas estrategias

para mejorar la convivencia o fortalecer areas?
e ;Qué propondria para mejorar la estrategia?

e ;Como considera que la feria cambié su perspectiva con

respecto a las tallas extra?

e De ahora en adelante ;Cémo influye este nuevo pensamiento

en usted?

Conclusiones

Durante muchos afos las personas de talla extra han sido relegadas poco a
poco del mundo de la moda y la sociedad, donde continuamente se les
desacredita por el tamafio de su pantalén y no por el tamafio de sus ideas.
Vivimos en una sociedad donde no nos importa lo que sienta el otro, una
sociedad en donde solo sea “yo, yo y nadie mas que yo” dejando de lado los
sentimientos o problemas que le aquejan al otro, dejamos la empatia solo para
cuando debemos poner una bandera en Facebook por la guerra, compartimos
continuamente historias estremecedoras, pero la verdadera pregunta es
¢ Realmente te preocupa lo que sienta el otro? ;Empatizas con su problema?
interrogantes que se podrian solucionar con mas acciones que palabras, es
decir, si pusiéramos manos a la obra en movimientos sociales y ambientales

desde dentro y no por generar una idea de algo que no somos, todo esto lo
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menciono porque es muy importante ser empaticos y ponerse en los zapatos del
otro para poder atacar un problema de raiz, la obesidad es un problema de
suma importancia en México y es un problema que se pretende erradicar desde
la nifiez, sin embargo, hay personas adultas que deben lidiar con la obesidad
por distintos factores, algun desorden alimenticio, enfermedad, depresion, etc y
no se toma en cuenta todas estas variantes para poder determinar y trabajar en
ello.

Estos problemas desencadenan mas problemas como el bullying y la
discriminacion, que casi siempre se da por el aspecto fisico de las personas, el
body positive ayuda a implementar un estilo de vida en el cual no se habla de
cuerpos ajenos ni para bien ni para mal si no se ha pedido opinion, es una
iniciativa que se crea principalmente por salud mental y emocional individual.
Siendo esta una iniciativa individual y desde dentro para con los demas, surge la
necesidad de que esta misma idea se siga implementando pero a nivel
industrial, en el cual exista una inclusion de cuerpos en tiendas, anuncios, con el

fin de poco a poco erradicar los estereotipos raciales y de moda.

La comunicacion toma un papel de suma importancia en este problema ya que
gracias a estrategias bien fundamentadas y organizadas con la comunicacion de
por medio, se lograron los cambios paulatinos que se esperan en la sociedad
donde se pueda entender que los cuerpos son responsabilidad de cada quien y
no colectiva como se tiene pre estipulada hoy en dia y de esta forma evitar
problemas sociales e individuales, en el cual se necesita una comunicacién
interpersonal, ayudando de esta forma a que el mensaje se transmita
directamente sin necesidad de intermediarios y el entendimiento sea para un
bien comun, para ello fue necesario un paradigma interpretativo que comprende
que la realidad es dinamica y diversa dirigida al significado de las relaciones
humanas, la practica social, a la comprensién y significacién. Hay una relacién
de participacion democratica y comunicativa entre el investigador y el objeto
investigado, en este caso.

Hablando del comunicador en especial fungié el papel de mediador para lograr
un didlogo para la realizacion de las diferentes estrategias, con el fin de crear
lazos mas alla de los institucionales para el compromiso por salvaguardar la

comunidad y fomentar la erradicacion de los estereotipos de moda por medio de
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modelos estructurados, logrando la vinculaciéon para la colaboracion en el
proyecto.

De esta forma se trabajé conjuntamente con muchas instancias tanto
gubernamentales como personas individuales, siguiendo una normativa ética de
trabajo colaborativo para el entendimiento y respeto entre cada uno.

La ética de la comunicacion form¢é parte fundamental del trabajo de investigacion
ya que, el comunicador participa para mejorar la sociedad de manera paulatina,
ademas de que el proyecto se realizé de forma responsable y concisa, es decir,
el mensaje fue transmitido especificamente y honesta, llevando a cabo cada una
de las estrategias planteadas con la virtud de que se respetdé en todo momento
los derechos e intereses de cada un de nuestros colaboradores y los valores del
plan.

Los alcances predominantes del proyecto es que esta estrategia esta pensada
por y para la Ciudad de México, pero no es solo para esta, como se encuentra
en una etapa en la cual el alcance que se tiene es muy alto, existe la posibilidad
de que se implemente en otros lugares tanto de México como de otros paises,
tomando como referencia este proyecto para su puesta en practica a futuro en
estos.

gracias a los medios de comunicacion digitales que existen en la actualidad, el
mensaje ha logrado pasar sin alteraciones, por la rapidez en la que es
transmitido y sobre todo la multidisciplinariedad que manejan los mismos, ya sea
un medio visual o escrito, logrando que la sociedad se entere de lo importante
que es el proyecto para las generaciones presentes y futuras que se enfrentan a
una realidad alterada e inmiscuida en el mundo del bullying, el amor propio
evitara algunos problemas emocionales, como desordenes alimenticios.
generando una sociedad mas saludable tanto fisica como emocional.

Tomando en cuenta los alcances se debe mencionar también los limites que
seria la falta de presupuesto para el proyecto, el bajo o nulo interés por parte de
las instituciones, ademas de que las estrategias son locales, sin embargo,
generan conciencia de manera importante en lasociedad para que

paulatinamente se cree una cultura de inclusion.
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Anenes

Instruments

Edad
Sexo

Femenino
Masculino
Otro:

Estado civil

Soltero
Casado
Divorciado
Otro:

Ocupacion
Ultimo nivel de estudios terminado

Primaria
Secundaria
Preparatoria
Licenciatura
Doctorado

Posgrado
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¢ A qué delegacion pertenece?

Iztapalapa
Iztacalco
Venustiano Carranza
Coyoacan
Xochimilco
Alvaro Obregén
Benito Juarez
Cuajimalpa
Tlahuac
Gustavo A. Madero
Cuauhtemoc
Milpa Alta
Miguel Hidalgo
Azcapotzalco
Magdalena Contreras
Tlalpan

Datos personales referentes al tallaje

¢ Cual es su talla de blusa y pantalén?

¢ En qué tiendas suele comprar? (Puede marcar mas de una)
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H&M

Forever 21

Bershka

Zara

Mango

Cuidado con el perro
Pull&Bear
Stradivarius
Aeropostale
Abercrombie & Fitch
Shein

Otro:

¢ En esas tiendas suele haber ropa de su talla o necesita probar con otras

tallas?

Si
No
Necesito probar otras tallas

¢ Qué tan satisfecho esta con las tiendas en las que suele comprar

respecto a las tallas?

Extremadamente satisfecho
Muy satisfecho
Moderadamente satisfecho

Poco satisfecho
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No satisfecho

¢ En qué zona de la ciudad, suelen estar las tiendas?

Norte
Sur
Centro
Oriente
Otro:
Opinidén publica sobre el tema

¢, Cual es su percepcion acerca de las tallas extra vs las tallas regulares?

¢ Considera que existen muchas marcas que trabajen tallas extra?

Si
No
Tal vez

¢, Qué sentimiento le genera no encontrar a veces ropa de su talla?

¢, Cual considera que es el problema?

Marketing digital

¢ Quiénes son sus influencers de moda?

¢Ha comprado ropa que le vié a uno de estos, o en alguna tienda que

ellos promocionan?

Si

No
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¢ Por qué?

¢, Conoce lo que es el movimiento Body Positive?

Si
No
Tal vez

Body Positive

Es un movimiento psicosocial y cultural que surge como respuesta a las negativas consecuencias
provocadas por los inalcanzables estandares de belleza establecidos por la sociedad como institucién.

Te permite querer tu cuerpo tal cual es, aceptar y corregir lo que te molesta pero porque tu asi lo quieres,
no por una estigmatizacion social.

Estar gorda o extremadamente delgada, tener acné o pecas en el rostro, dejar tu piel al natural, mostrarte
en bikini o casi desnuda en tus redes sociales cuando no tienes 60-90-60, entre otras practicas, son
consideradas pecados capitales para la gran mayoria.

Para mas informacion visita: https://bodypositive.com.mx/blog/que-es-body-positive

Segun la explicacion ¢Alguno de sus influencers apoya el movimiento de

body positive?

¢ Quienes? Escribir usuarios en redes sociales

¢ Cual considera que seria la solucién al problema de tallas extra no

adjuntadas convencionalmente en tallas regulares?

105


https://bodypositive.com.mx/blog/que-es-body-positive

Anexe 2
Figura 19. Movimients Bedy pssitive

Fuente: (Caballero, 2021).

Publicidad de tiendas de rspa en Meéxics
Figura 20. Bershtea

Fuente: (Bershka, 2017)
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Tigura 1. Camparia Pull & Bear

Fuente: (Calata, 2021).

Tigura 2. Campara Stadivarivs

Fuente: (Reina, 2023).

107



figura 23. Camparia Liverposl

Fuente: (CNCC, 2021).

Fuente: (Martin, 2019)
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Fuente: (Vidal, 2019).
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Fuente: (Flores, 2020).
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tigura 27. Vegue Espana

Fuente: (Moulton, 2019).
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