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INTRODUCCION

La concepcion del mundo moderno ha llevado consigo la transformacion de los
aspectos axiologicos, asi como los del contexto social de prevalencia, de alli que el
conocimiento y sus formas se ajustan y adaptan a las exigencias y caracteristicas del
mismo. En este sentido, surge el paradigma sociocultural como una semblanza de la
modernidad que —pese a ser propuesto en 1920 por Vygotsky— sirve para explicar
cémo el individuo desarrolla su proceso cognitivo que, paralelamente, se vincula al
sistema cultural y educativo al que pertenece. Asi, un paradigma sociocultural consiste
en un conjunto de supuestos basados en la realidad en torno al ser humano que
subyacen y orientan las comunicaciones en todas las esferas de la sociedad en un
determinado periodo (Dockendorff, 2012).

En tal sentido, la permanencia de este paradigma sociocultural se mantiene en el
transcurrir del tiempo. Mientras tanto, la actividad humana se va desarrollando bajo esa
forma de imaginar la realidad, hasta que se acumulan acontecimientos, ideas,
movimientos sociales y procesos que debaten la forma de hacer y estar en el mundo,

conduciendo al paradigma sociocultural a una crisis (Dockendorff, 2012).

Por ende, estos movimientos sociales han llevado a cambios o transformaciones
que han generado una presion sociocultural que conlleva a tener una percepcion
diferente sobre el autoconcepto fisico, el cual hace referencia a la idea que cada persona
tiene de si misma. En tanto, la autoestima manifiesta el aprecio que se considera como
la estima o el amor que cada individuo siente por si mismo; por tal motivo, se podria
decir que cuando se hace referencia al autoconcepto se menciona también a la

autoestima (Gonzélez, 2011).

En la actualidad, el autoconcepto ha llevado a los individuos a tener una
percepcion mas exigente sobre la apariencia e imagen personal, que, de acuerdo a la
definicion planteada por Simon (2012), “es el conjunto de atributos que son propios o
codigos que utiliza una persona para transmitir su imagen. Esto lo expresamos a los

demés con elementos como la ropa, el peinado, el maquillaje y el movimiento corporal”
(p. 11).



Por ello, la imagen corporal tiende a ser importante, y no solo para las mujeres
suele ser relevante el mantener un buen aspecto o apariencia fisica: ahora, los hombres
estan adoptando la tendencia de estar siempre a la moda y en perfecta apariencia. Pero
hay que considerar que la masculinidad se teje en la convivencia entre mujeres y
hombres, enmarcados ambos en una dindmica sociocultural, lo que es concluyente para
sus roles fundamentales dentro de la sociedad. Seidler —citado por Ortega, Centeno y
Castillo (2005)— sefiala que no puede realizarse un acercamiento taxativo en lo que se
refiere a masculinidad, en virtud de que esta comprende el resultado de todas las
influencias socioculturales de contexto, en asociacion a los elementos determinantes:

religion, etnia, convivencia y moral.

Por tal motivo, el ser humano es considerado un ser social: por mantenerse en
una interaccion constante con el entorno. Las personas, con el pasar del tiempo, van
adoptando conductas provenientes de su proceso de aprendizaje, las cuales se
convierten en costumbres o comportamientos que, al final, asumen la forma de

paradigmas que van estableciéndose y afianzandose dentro de la sociedad.

En este sentido, la investigacion desarrollara los paradigmas en dos momentos.
En el primer momento se apela a los autores consultados en el presente trabajo, de
donde se extrae el concepto tedrico como parte introductoria de la tesis; mientras que el
segundo momento busca conocer como los entrevistados manejan los paradigmas desde
sus propias concepciones, buscando —asi— acercarnos a los paradigmas socioculturales
sobre la apariencia personal desde la percepcion y experiencia de los encuestados. Esto
contribuira al desarrollo de los objetivos especificos del trabajo.

Por consiguiente, esta investigacion se presenta de la siguiente manera: en el
capitulo I —Planteamiento del problema— se desarrolla la descripcion de la realidad
problemética, delimitacion y formulacién del problema, al igual que el problema
general y especifico, la justificacion e importancia, objetivos de la investigacion,
también el marco tedrico, donde estan los antecedentes de la investigacion tanto
internacionales y nacionales, las bases tedricas, marco conceptual y el método de la
investigacion, donde se encuentran los alcances, disefio de la investigacion, poblacion y
muestra, hipotesis, operacionalizacion de la variable, técnica e instrumentos y la matriz
de consistencia. En el capitulo Il se presentan los resultados mediante las tablas y

gréficos y su propia interpretacion. Finalmente, las conclusiones y recomendaciones.



RESUMEN

El objetivo principal de la investigacion es analizar la relacion entre los paradigmas
socioculturales y su influencia en la apariencia personal de hombres entre 25 y 45 afios
de edad en Lima Metropolitana 2019, y poder saber cuales son las concepciones
socioculturales de la apariencia personal de los mismos. La metodologia se desarroll6
bajo un enfoque cuantitativo, mediante la estadistica descriptiva inferencial con un
alcance descriptivo, disefio de campo de tipo explicativo no experimental, con una
poblacion de 600 hombres. La muestra fue probabilistica, conformada por 240
individuos; para el procesamiento de datos se aplicd la estadistica descriptiva para
probar la relacién existente entre las hipétesis. Se obtuvo como resultado que un 75%
de los encuestados permiten puntualizar como influyen los paradigmas socioculturales y
sobre la apariencia personal del hombre y se concluye que actualmente los hombres se
mantienen en la constante buasqueda de la belleza para mantener su buena apariencia
personal, dejando ver la influencia que tienen los paradigmas socioculturales sobre su

desarrollo y mantenimiento de su virilidad y masculinidad.

Palabras clave: Paradigma sociocultural, Influencia, Moda, Hombres, Tendencias.



ABSTRACT

The main objective of the research was to analyze the relationship between
sociocultural paradigms and their influence on the personal appearance of men between
25 and 45 years of age in Metropolitan Lima 2019, and to be able to know what are the
sociocultural conceptions of the personal appearance of the themselves, the
methodology was under a quantitative approach, through inferential descriptive
statistics, with a descriptive scope, explanatory field design, non-experimental, with a
population of 600 men, the sample was probabilistic made up of 240 individuals, for
processing of data, descriptive statistics were applied to test the existing relationship
between the hypotheses, obtaining as a result that 75% of the respondents allow to point
out how sociocultural paradigms influence and on the personal appearance of man and
it is concluded that currently men remain in the constant pursuit of beauty to keep her
good personal appearance, revealing the influence that sociocultural paradigms have on

their development and maintenance of their virility and masculinity.

Key words: Sociocultural paradigm, Influence, Fashion, Men, Trends.



CAPITULO I: PARADIGMAS SOCIOCULTURALES Y LA
APARIENCIA PERSONAL

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 Descripcion de la realidad problematica

Actualmente, el mundo se mantiene en una constante transformacién social y seria
imposible no hacer mencion a los paradigmas que, de acuerdo a Schmidt (2017), son un
conjunto de précticas cientificas “universalmente” reconocidas que durante un tiempo
suministran modelos de dificultades y soluciones a una comunidad cientifica. Por tal
motivo, surge lo que se conoce como paradigma sociocultural, que forman parte del
proceso de desarrollo cognitivo individual de un ser humano y no es independiente 0

autonomo de los procesos socioculturales en general (Torres D. , 2010).

Por ende, la sociedad no esta exenta de poner en manifiesto estos procesos
socioculturales que constantemente se van modificando, debido a que los patrones
conductuales se aprenden desde el hogar, y son llevados a cualquier ambito desde el
educativo o hasta el social, los cuales ejercen gran poder en las decisiones de estandares
de belleza en la sociedad actual. Siendo asi como la influencia dentro del contexto
cultural en el que se encuentre el ser humano, puede desempefiar un rol determinante y
esencial en el desarrollo del mismo quien no acepta de forma pasiva la influencia, sino

que la reconstruye activamente.

En tal sentido, la influencia que ejercen todos los cambios sociales en el ser
humano se hace evidente, bien sea en la conducta, en su desenvolvimiento personal e
incluso en su apariencia fisica e imagen personal, redireccionando ese interés del
individuo hacia el aspecto fisico de otro. Esto le da mayor importancia al como se ve
externamente que al como se siente internamente, ya que el valor que se le otorga al
aspecto fisico se impone sobre los valores de las personas, y todo esto se debe a la
influencia que ejercen los medios de comunicacion sobre las personas, distribuyendo un
prototipo de belleza estipulado por la sociedad que obliga a las personas —hombres y
mujeres— a tomar la decision de afianzar o tomar un modelo como propio para sentirse

con una belleza efimera para él y para la sociedad en la cual vive.



Todo lo antes mencionado lleva a las personas a adoptar ciertas concepciones
sobre su apariencia personal, y en el caso particular de los hombres se ha ido
desarrollando cierta tendencia de cuidar su imagen fisica con mayor frecuencia. Esto
puede ser considerado, por algunos, como excesivo, y por otros como normal, llevando

a preocuparse mas por su aspecto personal.

El paradigma sociocultural, particularmente en cuanto a la apariencia personal
del sujeto masculino, ha tenido una especial aplicacién en las sociedades de acuerdo a
la localizacién geogréfica. De alli que se pueda encontrar que los individuos europeos
son mas desinhibidos en cuestiones de moda y apariencia personal, esto visto durante el
pensamiento barroco, en el cual no solo se hizo presente en la prestidigitacion de la
representacion de la vestimenta exclusiva y exquisita o en la tridimensionalidad
escultorica, sino también en el conjunto cegado y redundante del traje virreinal, que
durante el siglo XVII, cruzando el Virreinato Peruano. No es el caso de la regién
latinoamericana, profundamente enraizado en el conservadurismo y en un sistema
patriarcal de organizacion social, que dificultan que los hombres puedan comulgar con

un paradigma sociocultural que contravenga con su idiosincrasia.

En el caso del Pert, pese a la preeminencia del estereotipo definido de sesgo
conservador, hay, no obstante, avances de los factores que articulan la nueva sociedad
de la informacion (como también se le conoce a la época moderna), repercutiendo en
todas las aristas involucradas, en la cual el paradigma sociocultural masculino no es una
excepcion. Sin embargo, a pesar del avance y las transformaciones del pensamiento y la
percepcion actual de las personas y su rol en la sociedad, aun faltan esfuerzos para
ubicar el papel del hombre dentro de este tipo de orden social en la region

latinoamericana.

En consecuencia, el tema de la apariencia personal y el mantener el nivel de
masculinidad, a pesar de las caracteristicas de estos tiempos modernos, ha sido
escasamente abordado desde el aspecto social. Actualmente, el varén busca afianzar la
construccion de su identidad masculina, sin dejar de lado todo lo relacionado a la
estética y a la moda; por eso, los hombres en el Per( no se escapan de esta situacion y
se hace méas notorio en aquellos que se encuentran entre los 25 y 45 afios de edad.



1.1.2 Delimitacion del problema

La investigacion se realizé especificamente en los sitios mas frecuentados, como plazas,
centros comerciales y centros universitarios, donde los hombres de edades
comprendidas entre los 25 y 45 afios de edad de Lima Metropolitana pueden adquirir
facilmente los rubros de belleza y estética, por ser hombres con vidas proactivas dentro

de los estandares sociales establecidos por la cultura donde se desenvuelven.

1.1.3 Formulacion del problema

1131 Problema general
¢Cuales son los paradigmas socioculturales de la apariencia personal de hombres entre

25y 45 afios de edad en Lima Metropolitana?

1.1.3.2 Problemas especificos

¢Cdémo son los paradigmas socioculturales de hombres entre 25 y 45 afios de edad sobre
la apariencia personal en Lima Metropolitana?

¢ Como es el consumo de moda y los modelos de identidad en hombres entre 25

y 45 afios de edad en Lima Metropolitana?

¢Como influye el paradigma sociocultural en la apariencia personal de hombres

de 25 a 45 afios de edad en Lima Metropolitana?

1.1.4 Justificacion e importancia de la investigacion

Esta investigacion permitid obtener una comprension mas holistica sobre los
paradigmas socioculturales y la influencia que tienen sobre la apariencia personal del
hombre entre 25 y 45 afios de edad en Lima Metropolitana, debido a que esta tematica
no cuenta con muchos estudios e investigaciones que den soporte a esta tendencia
sociocultural, la cual se ha ido incrementando con el transcurrir del tiempo y pone de
manifiesto que los hombres hoy en dia se preocupan méas por su apariencia e imagen

personal.

La investigacion es relevante debido a que en la actualidad no se cuenta con el
material investigativo suficiente, por ello el desarrollo de esta investigacion es de

provecho tanto para el investigador como para las personas que participaron en la



misma, sin dejar de lado que la tematica es innovadora frente a las actuales tendencias
sociales existentes, permitiendo establecer una semblanza con rigor, sobre lo que se
refiere a las nuevas formas sociales y el culto a la imagen personal desde una

perspectiva masculina.

1.15 Objetivos de la investigacion
1.1.5.1 Objetivo general

Analizar los paradigmas socioculturales y su influencia en la apariencia personal de

hombres entre 25 y 45 afios de edad en Lima Metropolitana 2019.

1.1.5.2 Objetivos especificos

o Describir los paradigmas socioculturales de hombres entre 25 y
45 afios de edad acerca de la apariencia personal.

o Identificar el consumo de moda y los modelos de identidad en
hombres entre 25 y 45 afios de edad en Lima Metropolitana.

o Puntualizar como influye el paradigma sociocultural en la
apariencia personal de hombres de 25 a 45 afios de edad en Lima

Metropolitana.

1.2  MARCO TEORICO
1.2.1 Antecedentes de la investigacion
1211 Internacionales

Respecto a los antecedentes internacionales, se toma en primera instancia a Torres
(2018), que presento su tesis doctoral Interiorizacion de los estereotipos de género en la
sociedad argentina y el ideal de belleza en los mensajes publicitarios. Estudio
transversal en cuatro rangos de edad que abarca de los 18 a los 49 afos ante la
Universidad Complutense de Madrid — Facultad de Ciencias de la Informacién, optando
el Grado de Doctor, con el fin de analizar los mecanismos de perpetuaciéon de las
representaciones sociales de género estereotipantes, que sostienen los pilares de una
sociedad eminentemente patriarcal. La metodologia utilizada fue transversal, de tipo



experimental y de profundidad correlacional, cuantitativa; el tipo de muestreo fue no

probabilistico, la muestra estuvo conformada por n = 200 casos.

Los instrumentos utilizados fueron dos para medir la interiorizacion de los
estereotipos. El primero fue disefiado por Colas y Villaciervos (2007), el cual cont con
seis dimensiones: 1. Cuerpo, 2. Comportamiento social, 3. Competencias y capacidades,
4. Emociones, 5. Expresion afectiva y 6. Responsabilidad social. EI segundo se disefid
ad hoc, en el que se vincularon los medios de comunicacion con los ideales de belleza.
En los resultados obtenidos se observan valores estandarizados que indican que el grado
de interiorizacion de los estereotipos es del 45,54/100 posibles, el 64% de las personas
estarian entre el 32 % y el 59% de 10 Interiorizacion. Las dimensiones con mayor y
menor prevalencia dentro de la muestra: Comportamiento social (66%) vy
Responsabilidad social (26.5%), respectivamente. Ni la edad, ni el género son

determinantes en el grado de interiorizacién, por lo que responde a otras variables.

En conclusion, la sociedad mostrd un grado de interiorizacion medio en cuanto a
los estereotipos de atractivo fisico o a las capacidades y competencias, y bajos en la
dimensidn de responsabilidad social. El aporte investigativo ofrecido para este estudio
se evidencia en la metodologia utilizada y los instrumentos aplicados, los cuales seran

de ayuda para medir las diferentes variables a utilizar.

En el mismo orden de ideas, haciendo mencion a Valencia (2017), quien en su
trabajo de grado, Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de compra,
sustentado ante la Universidad de Manizales, Colombia, con el objetivo principal de
identificar como el posicionamiento de la marca influye en la decision de compra del
consumidor de ropa de marca de lujo en la ciudad de Pereira, la metodologia utilizada
estuvo bajo un enfoque cuantitativo. El método descriptivo se tom6 como muestra a 625
personas con un margen de error del 4%, como instrumento se utiliz6 una encuesta
estructurada. Como resultado, los hombres y las mujeres distinguen ropa de marca de
lujo de la ropa de la mas alta calidad, por ende, estan dispuestos a pagar méas dinero,
aunque la mayoria de los consumidores de este tipo de marcas con reconocimiento

desconocen el proceso de fabricacion o el pais de origen de la ropa.

En conclusion, se muestra que se evidencian diferentes intereses, percepciones
del consumidor y motivos que influencian el momento de la toma de decision de

compra de ropa de marca de lujo, entiéndase esto como la ropa de marca de lujo y de



reconocimiento en el mercado del consumidor de Pereira, en donde el posicionamiento
de marca es un factor importante y clave en el consumo de productos de esta categoria.
Esta investigacion pone de manifiesto que pueden gastar mas dinero comprando las
mejores marcas, sin importar el nivel de consumo, evidenciando la importancia que el

hombre le da a la ropa de marca y alta calidad.

En tal sentido, Garcia (2016) presentdé su trabajo de grado, Moda ética:
Desarrollo del concepto de “Consumo responsable”, ante la Universidad Politécnica de
Madrid, el objetivo principal de esta investigacion fue conocer e identificar el ambiente
en el que emerge la moda sostenible y los problemas que ésta enfrenta. La metodologia
utilizada fue presentada mediante un diagrama explicativo para cada una de las fases:
Extraccion de informacion general, Estudio de informes y Elaboracion de tablas, de tipo
descriptivo y explicativo. Se concluye lo siguiente: se extrae que la industria de la
moda, tal y como se comporta hoy en dia, es insostenible, para mantener una empresa
de moda es necesario generar ingresos (cuantos mas, mejor). Llegados a este punto, se

abre el debate sobre la necesidad de legislar el cambio hacia un modelo mas sostenible.

El aporte hecho por este trabajo radica en presentar el consumo de moda de
forma responsable, mostrando las diferentes estrategias, que ayudan a entender la
sostenibilidad que poco a poco va acoplandose a las nuevas tendencias, impulsadas por

los nuevos consumidores y evolucionando hacia una moda mas sostenible.

Asimismo, refiere Quiroz (2015), se realizd una investigacion titulada
Autopercepcion de la imagen corporal en adolescentes, presentada ante la Universidad
Auténoma del Estado de México, siendo el objetivo del estudio identificar y describir la
autopercepcion de la imagen corporal en adolescentes de una escuela publica a nivel
bachillerato. La metodologia utilizada fue de tipo descriptivo, bajo un enfoque
cuantitativo, la poblacion estuvo compuesta por 207 alumnos, de los cuales 87 fueron
hombres y 120 mujeres de edades entre 15 a 20 afios; la muestra fue intencional, el
instrumento aplicado fue un cuestionario de alimentacion y salud con cinco reactivos:

uno de opcidn multiple, dos abiertos y dos escalas gréaficas.

Los resultados se obtuvieron mediante la presentacién de la escala, la cual
muestra nueve siluetas de hombre o de mujer (que van de una muy delgada a una muy
gruesa), arrojaron que el 29% estuvo de acuerdo con que la figura cinco fue elegida

como la figura real o actual, mientras que la figura o silueta ideal fue la numero 3, con
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un 28%. Las diferencias por género son 47.12% de insatisfaccion en hombres y 67.51%
en mujeres, es decir que la figura ideal es aquella que presenta medidas equilibradas. Se
reporta también que el 45.40% de los adolescentes a quienes se les aplico el
cuestionario no presenta alteracion de la imagen corporal, puesto que la autopercepcion

de su forma corporal coincide con su indice de masa corporal.

La conclusion de este antecedente arroj6 que la autopercepcion de los
adolescentes es la correcta al estar dentro de un IMC adecuado a su estatura y peso, por
consiguiente, no muestran alteracion de su imagen corporal, por lo tanto se hace muy
notoria la dualidad en que se encuentran los adolescentes, por una parte verse y
conocerse fisicamente tal y como son y por otra parte la insatisfaccion que tiene de su
cuerpo, del deseo de ser morfoldgicamente diferente a lo que son, donde las mujeres
desean un cuerpo mas delgado, mientras que los hombre desean tener un cuerpo
atlético, sin grasa. La investigacion sirve de referencia en cuanto a la imagen corporal,
ya que el hombre de hoy se preocupa por su imagen y mas alin su apariencia, para

mantenerse y verse bien fisicamente.

Finalmente, mencionar a Iglesias (2015) y su tesis doctoral, El papel de las
marcas de moda en la construccion de la identidad personal, sustentada ante la
Universidad Ramoén Llull con el objetivo principal de profundizar en la relacion que
existe dentro del triangulo que conforman moda estudiada desde las categorias de la
moda y el lujo, marca estudiada desde las estrategias de identidad de marca y
construccion de la identidad personal. La metodologia utilizada fue de tipo documental
de campo con el método de comparacion constante, bajo un enfoque cualitativo,
utilizando la técnica de la entrevista en profundidad, con una muestra de quince

personas en funcion al muestreo estratégico.

Las conclusiones para esta investigacion surgieron de las entrevistas realizadas y
se menciona lo siguiente. Tras analizar la comunicacion gréafica de las marcas de moda
y lujo, que valora como entorno de competencia, se ha visto que no se utiliza, en la
mayoria de ellas, la estructura persuasiva, al igual que parte de las marcas de moda y
lujo no soportan sus ingresos financieros con la venta reducida de las piezas de sus

colecciones de alta costura.

Los desfiles se han convertido en un arma de relaciones publicas mediaticas que

ayudan a construir el suefio de la marca y, bajo ella, generar productos de lujo
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accesibles que ofrezcan un considerable volumen de ventas. Se confirma que la mayor
parte de la comunicacion de marcas de moda y lujo en grandes medios se basa en el
branding de personalidad y se encamina a presentar el producto. El aporte de este
estudio para la investigacion muestra que, gracias a las marcas de moda, se da paso a la
construccion de la identidad personal y al como las personas son facilmente persuasivas

para estar siempre a la vanguardia en la moda.

1.2.1.2 Nacionales

Continuando con el aporte de los antecdentes, en el &mbito nacional se considera a Falla
(2019), en su tesis de grado titulada Los fashion influencers digitales peruanos y su
relacion con las marcas de moda: analisis de las interacciones con sus seguidores en
redes sociales, sustentada ante la Universidad de Piura con el propdsito de revisar las
acciones de marketing de influencia en los principales influencers digitales de moda
peruanos a traves de distintas plataformas donde ejercen dicha autoridad y las
interacciones que sostienen con sus seguidores a favor de marcas de moda. En esta
investigacion se utilizé la metodologia en funcion a un analisis de contenido, con un
disefio no experimental de corte transversal, siendo el muestreo no probabilista por
conveniencia y la muestra del estudio fueron de seis influencers digitales de moda,
utilizando como herramienta el Quantico Trends, que arroja una serie de perfiles que

responden al Q- Score (Quantico Score).

Las conclusiones para esta investigacion fueron las siguientes: 1) El poder del
influencer digital de moda depende de su alcance, la cantidad de interacciones y en las
valoraciones positivas que obtenga por parte de sus seguidores, 2) Los comentarios
acerca del producto, servicio y retail afectan de manera directa el nivel de participacién
de una marca frente a otra en un determinado medio digital, 3) Se examinaron 515
publicaciones que hacian referencia a distintas marcas, pero diez fueron las que mas
resaltaron (esto, sobre todo, porque una marca no solo trabaja con un influencer sino
que también puede hacerlo con varios a la vez), 4) Se hizo notorio que, de todas las
redes sociales utilizadas por los influencers, Instagram es la red social con mas

audiencia.

En este estudio se ha comprobado que los influencers publican constantemente
en esta plataforma y reciben nuevos seguidores cada dia. Esta invesigacién muestra lo

importante que son las redes sociales y quiénes las manejan, dando un sentido de valor
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a las tendencias en la moda y claramente se relaciona con la influencia que puedan tener

con el pablico de hoy en dia entre hombres y mujeres.

Del mismo modo, se hace mencién a Cuadrado y Layza (2017), que presentaron
su tesis, Imagen personal y la autoestima de las estudiantes de la especialidad de
Tecnologia del Vestido de la Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzman y
Valle, afio 2016, ante la Universidad Nacional de Educacion Enriqgue Guzman y Valle,
donde presentd el objetivo: de determinar la relacion que existe entre la imagen
personal y la autoestima de las estudiantes de la especialidad de Tecnologia del Vestido
de la Universidad Nacional de Educacion Enriqgue Guzméan y Valle. La metodologia
utilizada en la investigacion fue de tipo basica, bajo un enfoque cuantitativo, el método
descriptivo y el hipotético deductivo, el disefio fue no experimental del nivel
descriptivo correlacional, la poblacion de estudio estuvo conformada por una total de
152 estudiantes, mientras que la muestra fue de sesenta estudiantes, usando la entrevista

como técnica.

Las conclusiones a las que se llego en la investigacion consistieron en la imagen
personal, relacionada significativamente con la autoestima de las estudiantes. El valor r
= 0,338, del coeficiente de correlacion de Pearson, revela que la vestimenta se relaciona
significativamente con la autoestima de las estudiantes; el valor r = 0,407, del
coeficiente de correlacion de Pearson, indica que simbologia del color en la vestimenta
se relaciona significativamente con la autoestima de las estudiantes; y, finalmente, el
valor de r = 0,716, del coeficiente de correlacion de Pearson, significa que las
relaciones publicas se relacionan significativamente con la autoestima de las estudiantes
de la especialidad de Tecnologia del Vestido de la Universidad Nacional de Educacion
Enriqgue Guzman y Valle. Como aporte investigativo, se evidencia que la imagen
personal es de suma importancia para mantener un buen nivel en la autoestima,
haciendo ver que la buena apariencia para el estudiante es importante y los hace

resaltar.

En tal sentido, Pacheco y Velasquez (2016) realizaron una presentacion de su
tesis, Determinacion del perfil del consumidor masculino de servicios de estética y
cuidado personal en las urbanizaciones de California y El Golf del distrito de Victor
Larco, Trujillo, ante la Universidad Privada del Norte, cuyo objetivo general es
describir las caracteristicas que determinan el perfil del consumidor masculino de

servicios de estética y cuidado personal de empresas que operan en las urbanizaciones

13



de California y El Golf del distrito de Victor Larco, Trujillo. La metodologia utilizada
fue de tipo no experimental descriptiva, enmarcada en un disefio de tipo descriptivo
causal, la muestra de varones entre 18 y 60 afios de edad, para la recoleccion de datos se

utilizé la encuesta.

La conclusion es que el consumidor masculino de servicios de estética y cuidado
personal se encuentra dentro del rango de edad de 26 a 35 afios (55.70%), con estudios
superiores universitarios (67.10%), estado civil soltero (66%) y profesionales (57.10%).
Acorde con la educacion recibida, sus ingresos superaban los S/.3 000, mientras que el
76% reside en urbanizaciones como El Golf, California, La Merced, Santa Edelmira.
Asumen que es importante el cuidado personal, con un 93% de aceptacion,
comprendiendo caracteristicas psicograficas, como sus percepciones al acudir a estos
centros motivados por el profesionalismo (31%) y la calidad (26%). Piensan que es
importante la imagen de ellos mismos (28%) y que una buena imagen debe ser
proyectada ante los demas (15%). Asi, también el 97% considera que lo ideal era
comenzar a cuidarse desde joven. Se agrega, ademas, que sentirse mejor con uno mismo

esta relacionado a tener un buen estado de salud (61%).

Esta tesis ofrece un aporte significativo para la investigacion desde la vision
ofrecida sobre el aspecto y cuidado personal del hombre, siendo realmente importante
cuidarse desde muy temprana edad, y lo hacen con mayor frecuencia cuando mantienen
buenos ingresos economicos, y la motivacion por sus niveles profesionales y

académicos.

Siguiendo en la misma tematica de aportes investigativos, se menciona a Pefia
(2016), quien presentd su trabajo de grado, titulado Uso de influencers en estrategias de
marketing de moda en el Peru caso: Saga Falabella, sustentado ante la Universidad de
Lima con el objetivo de determinar de qué forma el uso de influencers en su estrategia
de marketing ha favorecido la cercania de Saga Falabella con su publico objetivo y su
posicionamiento como marca. La metodologia fue de caracter mixto, utilizando como
técnica la entrevista a profundidad, el instrumento es la encuesta de quince preguntas y
el andlisis etnografico, la poblacion y muestra estuvo conformada por cincuenta
personas de 18 afios en adelante. Los resultados fueron los siguientes: de cincuenta
encuestadas (consumidoras de moda e interesadas en los fashion blogs), fue posible
conocer que la edad promedio fue entre 22 y 25 afios de edad (56%), de una lista de

diez top fashion bloggers peruanas, obtuvieron el 56% de respaldo, mientras que las
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redes sociales (donde siguen a sus fashion bloggers preferidas con un 76%), 70% vy

64%, respectivamente.

Para finalizar con este antecedente, fue posible recabar informacion pertinente
para cumplir con el objetivo principal de la investigacion. Se considera que las tiendas
por departamento han sido durante largo tiempo en el Per( los maximos referentes en
cuanto a moda y belleza, y en un contexto donde los medios tradicionales de
comunicacién se encuentran en constante y acelerada evolucion, es preciso que las
empresas se adapten a los cambios, y qué mejor forma que a través de una propuesta
digital. Se dio a conocer que Saga Falabella ha sido una de las primeras empresas en el
pais en apostar por una propuesta digital en colaboracion con fashion bloggers como su
principal activo de comunicacion; actualmente, es la Unica tienda por departamento que
maneja un blog propio en el que difunde contenido especializado en diversos temas de
interés, no solo para sus clientes sino para el publico en general. El aporte de esta
investigacion, con el estudio en cuestion, ayudd a comprender el auge y valor que
tienen los influencer con relacion a la moda, ya que son una excelente herramienta para

manejar contenido con el pablico de interés.

Finalmente, Villa (2015) presenté un articulo, titulado Cuerpo, masculinidad y
estilo en jovenes de sectores altos de Lima, ante la Pontificia Universidad Catélica del
Per, con el propdsito de abordar la masculinidad desde el cuerpo tomando como eje de
analisis la estética corporal para poder arrojar luces sobre una dimension poco estudiada
y sobre la experiencia y representacion de la masculinidad en un sector que falta
explorar. La metodologia fue una investigacion etnogréfica en funcion a un trabajo de
campo, el cual se realizé en dos etapas. Mediante la observacion participante recogimos
informacion de primera mano, para luego aplicar una entrevista estructurada. Este

estudio se dividio en dos partes: una tedrico-analitica y una de hallazgos.

El articulo concluye que la masculinidad se rige por tres caracteristicas
esenciales: 1) Se tiene que demostrar constantemente que se es masculino y viril, ser
hombre es algo que se debe lograr, conquistar y merecer; 2) Hay una marcada y
consciente diferenciacion y distanciamiento con lo femenino y lo homosexual; y 3)
Existe un manejo en el control y expresion de las emociones, y en funcion a estos tres
aspectos se infiere que la conciencia de la importancia de la gestion del cuerpo y la
apariencia, gracias a las entrevistas realizadas se mostré que los hombres son

minuciosos en la gestion del cuerpo y la apariencia. Luego de realizar esta investigacion
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se logrd develar todo un campo de andlisis en cuanto a nuevas y distintas formas de

experimentar la masculinidad.

Este Gltimo antecedente ofrece aportes muy significativos para esta
investigacion, puesto que el interés por la masculinidad desde muy temprana edad, es
sefial que al momento de estar en la edad adulta el hombre tendra mayor capacidad de
comprension en funcion a su buena imagen y apariencia personal. Basadas en esas
caracteristicas esenciales, queda claro que depende del nivel donde se encuentre la
persona para que sea mas facil adquirir productos o prendas de vestir que le ayuden a

mantener ese rango de buena imagen.

1.3  Bases tedricas
1.3.1 Transformacion del hombre y los modelos paradigmaticos de la sociedad

Actualmente, la vida dentro de las sociedades desarrolladas posee una enorme
acumulacion de signos de placer y felicidad. Todo esto esta representado en publicidad
sonriente, estanterias repletas de mercancias, cuerpos de ensuefio, sol de playas,
entretenimientos mediaticos, hedonismo radiante. Para Lipovetsky —citado por Corral
y Petersen (2016)—, “una catedral donde Dios es el bienestar, el consumo su templo y

el cuerpo su libro sagrado” (p. 18).

Por consiguiente, estos signos de placer llevan a las personas a formar parte de
una sociedad de consumismo que, de acuerdo a Bauman —citado por Corral y Petersen
(2016)— “para ingresar en la sociedad de consumidores se debe alcanzar los estandares
de elegibilidad definidos por el mercado: estar disponibles para la venta y conseguir el
valor de mercado [...]. El consumo transforma al consumidor en producto: el impulso
del consumo se alimenta de la busqueda individual de un éptimo valor de venta de si

mismo” (p. 18).

Siendo, pues, el consumismo una parte fundamental de este proceso evolutivo,
como una forma de adaptarse a la produccidn, al excedente social, a la circulacion y uso
de signos establecidos dentro de las practicas de cada posicion social. Esto ha llevado al
hombre de la actual sociedad a convertirse en un consumidor de mercaderia y
productos, volviéndolo un comprador que debe tener y poseer lo que vea y a veces no

necesita, dejando de lado la razén y haciendo honor aquella frase del filésofo Descartes,
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“pienso, luego existo”, lo que en la actualidad se podria transformar en el comprar y

luego pensar o simplemente comprar sin pensar.

Es desde esta transformacion del hombre, donde su vida se centra y enfoca en
aparentar y simular, llegando al modelo paradigméatico actual de la sociedad de
consumo, mostrado por Lipovetsky, enfocandose en los nuevos protagonistas de las
vitrinas o pantallas, que ayudan a comprender a la actual sociedad de consumo. Esto
demuestra que la actual sociedad se encuentra ante una encrucijada, ya que esta entre
aceptar que el consumo lo someta basado en los nuevos modelos paradigmaticos, que
estan beneficiando a la dependencia de los objetos, o a simplemente luchar por colocar

el consumo a la asistencia de la sociedad, que ayudara a la autonomia de los sujetos.

1.3.1.1 Sociedad de consumo

Comprender la actual sociedad de consumo suele ser algo dificil, ya que pareciera que
la vida va aceleradamente, con nuevos comienzos, sucediendo continuamente vy
facilmente pueden escaparse de la légica y de la lectura de sus mensajes de forma
concluyente. Tal vez, deberia de suplantarse la expresion “sociedad”, utilizada para la
descripcion de las interacciones sociales por la parabola de la “red”, con la maleabilidad
de su temaética, su flujo continuo y perfiles difusos y su futuro inseguro, siendo la
sociedad de consumo definida como “la sociedad de la abundancia, la masificacion, la

homogeneidad (Alvarez, L. y Alvarez, M., 1988).

Por tal motivo, esta es una sociedad que se acopla dentro de los modelos
tedricos que se han edificado dentro de las conocidas “eras”, donde se encuentra la era
del capital, la era de los extremos, la era de las revoluciones, la era del imperio, la era
de la informacién, la era de la incertidumbre, la era del vacio, la era del consumo y la

era de las expectativas limitadas (Alonso, 2005).

En consecuencia, gracias a la sociedad del consumo nace el consumismo, que se
encuentra intimamente relacionada con el consumo excesivo de servicios y bienes, con
la premura de la adquisicion de bienes sin distincion que con frecuencia no son
necesarios; es impulsado por la difusion de publicidad que induce a efectuar consumos
que anteriormente se pensaban un lujo y vienen de la mano con la propension de “usar y

tirar” de diferentes productos.
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Esto no quiere decir que el consumismo sea el mal de esta nueva era, pero si
deja ver que las personas no tienen como cultura en su esencia al homo consumericus,
puesto que esto es un producto de la sociedad de consumo y no del mismo individuo. Si
bien el ser humano ha caido en el sindrome del no-pensamiento o se halla en la
corriente de las necesidades del consumismo, esto se debe a que se encuentra anclado
por una naturaleza publicista, mediatica y hedonista. Quiza surgirdn —en un futuro no
muy lejano— una transformacion de valores, de nuevas prioridades en la vida y de

nuevos sentidos.

Por todo lo expuesto, se infiere que el modelo formulado por la sociedad del
consumismo trae sus propias derivaciones, como seria la autonomia, mejora de la
calidad de vida, la independencia, acceso a los bienes de consumo, globalizacion, entre
otros, lo que podria considerarse como un aspecto positivo de esta sociedad consumista.
Pero, en el aspecto negativo, igualmente ha producido la ventaja de tener sobre el ser la
escasa 0 nula satisfaccion que consienten los bienes o servicios, predileccién por el
deseo interminable de consumo, apariencias y la trampa, entre otros (Corral, M. y
Petersen, M., 2016).

Por ende, esto da paso a una sociedad nueva, la cual ha sido posible gracias a un
ser nuevo, con particularidades determinadas que dan respuestas a las crecientes
demandas: basadas en formas innovadoras de relacionarse con las cosas, con las
personas y hasta consigo mismo, con nuevas jerarquias de objetivos propuestos v,
ademas, una nueva forma de concebir mejor el tiempo. Siendo en esta sociedad donde
se evidencia el consumo excesivo y fabricante de basura, el despilfarro, el dominio de la
publicidad como lengua universal, el estallido del consumo, la igualdad obligatoria, del
consumo momentaneo como lo demanda la mercantilizacién, la confusion entre la

cantidad y la calidad, la vergiienza de no tener, tal y como lo sefiala (Galeano, 2005).

1.3.1.2 Descripcion de los paradigmas socioculturales del hombre

Al hacer mencion de un paradigma, se debe definir cientificamente. Para Schmidt
(2017), es un conjunto de practicas cientificas “universalmente” identificadas, y por un
periodo de tiempo facilitaron modelos de dificultades y respuestas a una comunidad
cientifica. Siendo, pues, el paradigma algo que comparten quienes forman parte de una
comunidad cientifica y, de manera reciproca, donde la comunidad cientifica esta

constituida por hombres que comparten un paradigma.
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13121 Tipos de paradigmas
Es importante identificar cada uno de los paradigmas socioculturales en el hombre. A

continuacién, se presentan los siguientes:
= El ser humano

El Homo sapiens, producto de un método de hominizacion (y sus ancestros, el Homo
erectus y Homo habilis), diferenciandose de los otros géneros animales de este mundo,
de acuerdo la clasificacién de Carl Nilsson Linneo, en 1758. Aungue su nomenclatura
bioldgica se ha convertido en algo imprecisa frente a una relativizacion de su concepto,
a cambio de creencias, valores, conocimientos y actitudes. También su conocimiento se
instituyé en su habilidad para hacer uso del fuego y el desarrollo de herramientas
(Schmidt, 2017).

» El hombre que cuida el Edén y vive con el sudor de su frente

El ser humano se caracteriza fenomenolégicamente por su ser-activamente-en-el-
mundo, y su cultura, trabajo y ocio tienen preferencia. La autorrealizacion puede ser un

efecto formal de la praxis humana (Schmidt, 2017).

» El hombre que establece sus criterios y nombra las cosas

En la Grecia de la antigliedad se utilizaba la expresién del Homo mensura, palabra que
fue otorgada a Protagoras, su significado es que “el hombre es la medida de todas las
cosas”. Este fragmento ha sido interpretado de variadas formas, pero queda claro que
Protagoras hace referencia al hombre individual, y usa el término “medida” (métron) en

el sentido de criterio (Schmidt, 2017).

= El hombre que se desnaturaliza e individualiza

Una de las expresiones mas paradigmaticas pertenece a una frase de Plauto: Homo
homini lupus, famosa en el argumento de la teoria politica de Thomas Hobbes (1965),
que la usa para considerar a la especie humana, ya que piensa a los hombres como
atomos de egoismo que, de no estar limitados por leyes que impongan su derecho

natural, terminarian acabando con la especie (Schmidt, 2017).
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» El hombre que se difumina en el mundo

Asi, el hombre pareciese disiparse. En el corazon de las ciencias humanas brota, durante
el siglo XX, una serie de acontecimientos y formas de saber, cuyo papel suele ser
crucial, ya que en ellas se ejecuta la experiencia de un pensamiento en el vacio del
hombre desaparecido, propuesto por M. Foucault en la seccion final de Las palabras y
las cosas (1966) (Schmidt, 2017).

= Del hombre criatura divina al hombre trastornado

El hombre, finalmente, logré caer en cuenta de la futilidad de tales edificaciones,
proponiendo que lo habia perdido todo, incluyendo su propia personalidad. Que habia
inmolado la vida a la concepcidn abstracta ilusoria y que se hallaba ahora ante la nada
(Schmidt, 2017).

= El hombre desde su existencia

El hombre como sujeto aislado queda superado mediante el “ser-en-el mundo” de
Heidegger y mas tarde mediante su “exigencia del ser. Buber, entre otros, anade el
didlogo del “ser-para-la-vida”, apenas insinuado en Heidegger como otro factor

decisivo (Schmidt, 2017).

= Un hombre que pretende ser lo que no es

El ser humano es el producto de su actuar. Como fabricante, vive en un ambiente que él
mismo ha desarrollado, un mundo que ha edificado con su trabajo, donde no solo la
naturaleza en general es transfigurada para conseguir el artificio humano, sino que
también su cuerpo es esencia de toda clase de maniobras y alteraciones, inclusive las

técnicas presentes que convierten su apariencia exterior (Schmidt, 2017).

» El hombre ladico y homicida protegido

El hombre tiene una naturaleza ludica y azarosa, luego, ¢se podria decir mas bien que el

ser humano tiende al Homo ludens (Huizinga, 2005) o al Homo sacer (Agamben,
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1995)? Se pone en el tapete la categoria del juego. Probablemente, Johan Huizinga sea
el primero en encontrar el fendmeno ladico desde una apariencia antropologica, lo que

expresa en el plano académico y cientifico (Schmidt, 2017).

» El hombre mediocre, simplificador y de pensamiento cortoplacista

Desde otra perspectiva, sobre todo por su quehacer diario: (Al Homo light, Homo
videns (Sartori, 1998) o al Homo communicans et movilis (De Matteis, 1995, citado en
Sartori, ¢1998)? Cuando se habla del Homo videns se hace mencién de una persona
levemente (limitado o deliberadamente) enterado de lo que le rodea. EI Homo
simonianus supone la disminucion de la complejidad del razonamiento humano a la
simpleza del “pensamiento” binario bajo el que opera la computadora, como si nosotros
mismos fuésemos en el fondo y en ultima instancia ese Homo computacional que vive y
existe esencialmente para colectar, procesar y transmitir informacion (Newell y Simon,
1972) (Schmidt, 2017).

= El hombre alienado, codicioso y doliente

La deseosa investigacion de una “calidad de vida” ha llevado al hombre a aburguesarse,
como diria Alain Benoist (2007). Actualmente, tanto de las propensiones de derecha
como de las de izquierda, los hombres aspiran a apertrecharse de dinero como nunca
(Homo avarus), ya sea desde el Homo politicum en vez del Homo civilis. EI hombre
tendra que identificar, por ejemplo, que el mundo de la cultura ha sido un elemento
necesario de la naturaleza humana, pero que, una vez desarrollado, se ha rezagado del

hombre y ha logrado dominarlo (Schmidt, 2017).

= El Homo productor y bioeticus

El Homo bioeticus y productor son modelos con una dimension més practica o técnica.
Aqui se quiere completar la evolucion del “espiritu” como dimensiéon humana
diferenciadora de los demas seres vivos, a través de una connotacion mas holistica y se
denomind el paradigma del Homo productor (Schmidt, 1994) o el Homo bioethicus
(Mainetti, 2002). EI Homo productor, sin dejar de ser Homo sapiens, tiene una
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capacidad y sensibilidad especial de dar y recibir, de inferir y que lleva por delante, en

su sentido literal, el ser que sabe y el ser que produce (Schmidt, 2017).

= El Homo contemplans tradensque

Para concluir, en la dimension humanistica, espiritual e integral se plantea al Homo
contemplans tradensque (Schmidt, 1992), el cual es la utopia del ser humano, una
persona andloga al perfil de Jesis de Nazaret, un perfil que marca a grandes
personalidades del mundo (creyentes 0 no), y al cual busca asemejarse como proyecto
de vida. Tal vez, el mismo hecho de que diversos pensadores disertasen sobre la
naturaleza humana debe hacernos pensar en su multiforme concepcion y que, en
realidad, esta se desarrolla mas en la dimension ético-técnica y que encarna al Ens

capax amoris (Schmidt, 2017).

Todo lo expuesto se puede entender mejor en la figura 1, la cual es una

representacion parcial de los diversos paradigmas sobre el hombre.

Figural.l

Representacion parcial de los diversos paradigmas sobre el hombre.

Homo scpiens sopiens
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Homo caconomcus
(Persky. 1995

Fuente: (Schmidt, 2017).
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1.3.2 Conceptualizacion de consumo de moda

Originalmente, el consumo se explica de la siguiente manera, basandose en la
concepcion de la pertenencia y el nacimiento del estatus de propietario. Esto pasa
cuando un individuo adquiere y elige un objeto en especifico, ofrece una identidad ante
los demas mediante el consumo. De acuerdo a Veblen (1899), estas gratificaciones
sociales que la propiedad genera, la cual aumenta la estimulacién producida por el
consumo, por encima de las necesidades de suministro hacia una correlacion con cierta
distincion, obteniendo ademas cierta superioridad sobre los que no poseen o no lograron

un trato igualitario frente a otros que si adquieren bienes similares.

Por tal motivo, luego de mas de un siglo, Veblen da sentido a la importancia del
valor ostentoso en el consumo, que sobrepasa el valor del uso mismo de un beneficio u
objeto, para transformarse en su posible motivaciéon en cuanto al consumo. Por ende,
superado el andlisis del consumo como una accién de subsistencia, se consigue entender
que la lucha por la adquisicién de cierto nivel en gastos presenta ciertas caracteristica
como la deseabilidad social, fruto de un consenso sobre lo codiciado o descartable:
“[...] una competencia por el aumento de las comodidades de la vida, y

primordialmente por un aumento de las comodidades fisicas” (Veblen, 1899).

En relacién a lo anterior, la libertad de poder elegir es indispensable con relacién
al consumo, en funcién a la presentacion de los elementos desde una gama determinada
de diferentes elecciones: “Definimos el consumo como el uso de los bienes materiales
que esta mas alla del comercio y goza de una absoluta libertad frente a la ley” todo esto
de acuerdo a Douglas y Isherwood (citado por Ortiz, 2014). Asimismo, la libertad de
eleccién no presume una coherencia en todos los actos ante una composicion de
investigacion, sino un constante enfrentamiento con valores subconscientes atrapados
entre la cultura y la personalidad que sobresalen al individuo; libertad con un criterio
racionalista, sin dominios previos o del argumento contiguo, que presentan a un
consumidor con decisiones libres e independientes (Douglas y Isherwood citado por
Ortiz, 2014).

Consecuentemente, las diversas formas que obtiene el mercado en cada sociedad
van a dominar a las formas de relacion de los individuos, ya que aqui es donde se da

validez de los roles sociales de los individuos. Aqui las familias de la actualidad o
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modernas edifican sus propios paradigmas basadas en las realidades variantes del

mercado, fabricando negaciones y certezas.

Debido a que los mercados estdn compuestos por logicas de intercambio de roles
sociales, valores simbdlicos y objetos, dentro de una sociedad consumista, estos
raciocinios van a guiar a los componentes de insercion de los sujetos y las elecciones
con las que cuenta cada uno en sus interacciones, concretando si se debe pertenecer o
participar; razones de mercado que constituirian la vida social orientadas hacia el
sentido comun (Ortiz, 2014).

1.3.2.1 Estudio de consumo

Para Garcia (1999), el consumo ha desarrollado una relevancia centrada en el proceso
de la econdémica global, que traslada de manera invariable a preguntar los porqués que
estimulan el consumo especifico de productos. Asi se tiene el credo que ha admitido el
aporte de la psicologia, en cuanto el estudio de los elementos intrinsecos de los sujetos,
desarrollandose la especializacion de la psicologia del consumo, debido a que la
sociologia y la economia abordarian el anlisis desde una visién macroestructural, asi
como la actividad periodistica contribuira con sus testimonios sobre las propensiones y
actualidad de la misma lo que, aunado a la antropologia, elabora elementos complejos

de razonamiento sobre el consumo.

Es importante sefialar que el estudio de consumo tiene unas lineas estratégicas

dignas de mencionar entre las que se encuentra:

= Racionalidad econdémica: Momento del ciclo de produccién y
reproduccién social. Enfoque donde el capital y las estructuras de
poder controlan los actos y decisiones de consumo desde una
magquinaria operante e invisible, haciendo de los consumidores
engranajes de un sistema que se auto sostiene desde el mecanicismo
del comprador (Ortiz, 2014).

= Revalidacion social: Territorio publico del consumo basado en un
sistema de emulacion social y estatus dentro del colectivo, a partir de
las evidencias materiales de progreso (Ortiz, 2014).

= Escenario simbolico del consumo: Més alla de la funcionalidad o

la disputa social, hacia una trascendental definicion de la identidad y
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autorealizacion; y los productos se entenderian como un lenguaje de

expresion individual y cultural (Ortiz, 2014).

Para Garcia (2014), los individuos, antes que ser s6lo consumidores, son
personas reales y colectivos que se proponen interrogantes con respecto a su rol en la
vida. Desde el hedonismo, la trascendencia o la maternidad, sus tomas de decisiones al
momento del consumo tendrdn implicaciones directas en el cumplimiento de las
mismas, siendo los estudios del consumo ese complemento que forma parte del analisis
de los elementos sociales tradicionales, como del estudio de los fendbmenos de
aplicaciones empresariales. Lo que transforma esta dupla social y comercial forma parte
de su esencia en una atmosfera posmodernista, donde la vision de mercadeo forma parte

de la maniobra para la estabilidad de los sujetos.

13221 Dimension social del consumo

Para el analisis del estudio de consumo se han desarrollado diversos enunciados, entre
los que se pueden estudiar las motivaciones de los consumidores, publicos y demandas,

basandose en cuatro grandes teorias, segun Rivera citado por Ortiz (2014):

= Teoria econdmica-racional del consumo (bienestar material y el balance
costo/beneficio), con el desarrollo de modelos complejos de comportamiento en
busca de predictibilidad.

= Teoria psicolégica (bienestar psiquico y la completitud del ego),
buscando la clasificacion de emociones y personalidades de los consumidores.

= Teoria del aprendizaje (impresiones en los cddigos de sobrevivencia y
tradicionalismo), asociada a una implementacién de instrumentos neuroldgicos
para la determinacion de reacciones nerviosas y el registro de rutinas del
comprador.

= Teoria social, basada en el estatus y aceptacion social.

1.3.2.2 Apariencia personal

Segun Bonilla (2018), la credibilidad de un individuo esta construida en funcion de la

congruencia entre lo que hace, lo que dice y lo que transmite su apariencia personal,
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siendo aqui donde estos tres elementos son determinantes en la forma en la que se

percibe a una persona.

Por otro lado, de acuerdo a Villafafie, creador de la teoria de la reputacion o de
la transferencia reputacional, “la imagen de un colaborador estd intimamente
relacionada con la de la empresa o institucion que representa” (citado por Bonilla,
2018). De modo que no se puede pasar por alto que las pautas de conducta de los

dirigentes permean la organizacion.

La imagen personal de un individuo o de una organizacion procede de como las
perciban quienes interacttan con ellas. La percepcion se comprende como la sensacion
interior que resulta de un sentimiento producido por los sentidos, es formada por
estimulos, que pueden ser no verbales o verbales. Siendo estos los que comunican sin
palabras 'y proceden de infinidades de fuentes emisoras. Relacionadas

fundamentalmente con el gusto, la vista, el olfato, y el tacto (Bonilla, 2018).

Para Martin (2016), la imagen personal es todo el conjunto de cualidades que
transmite un individuo en:

e La imagen externa: Aquello que se puede sobreponer a una persona
como magquillaje, vestuario, peinado...

e Expresion: Elementos utilizados para la transmision de nuestra manera
de ser.

e Actitud: Es el nivel méas profundo de una persona, forman parte de
nuestro aprendizaje.

e Aptitud: El conjunto de todas las cualidades de la imagen externa,

expresion y actitud.

1.3.2.2.1 Elementos que componen la imagen o apariencia personal
Los elementos que componen la imagen personal son los siguientes:

e Imagen fisica o corporal (apariencia).
e Imagen interna.
e Imagen verbal.

e Imagen no verbal.
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Imagen fisica o corporal

Corresponde a todo lo relacionado con la apariencia, la presentacion personal, con lo
externo. La ropa habla de cada persona; esta puede proyectar descuido, sencillez,
modestia. Los accesorios pueden decir hasta la religion que se profesa, el oficio, la
creatividad o el arte que se realiza. Es importante verse impecable, limpio, ordenado y
aseado (Pinto, 2013).

Imagen interna

Es todo lo relacionado con el ser interior. ES un viaje a lo interno de si mismo, tener
claro sus objetivos, saber cdmo se ve, como cree que lo ven los demas. Como le
gustaria ser percibido. Es importante mirarse al espejo, sentir la propia actitud, medir

conocimientos, “saber quién realmente somos” (Pinto, 2013).

Imagen verbal

Cada detalle es importante a la hora de proyectar una buena imagen. Saber enviar
correctamente un mensaje sin errores de ortografia, tener una buena redaccion,
contestar adecuadamente el teléfono, hacer uso correcto de la etiqueta en internet. Todo

lo anterior hace de la imagen la mas impecable (Pinto, 2013).

Imagen no verbal

Como ya se mencion0, el 93% del lenguaje es no verbal. Por tal razon, es conveniente
preocuparse por la postura corporal que se esta adoptando. El cuerpo constantemente
estd hablando. Se debe tener especial cuidado con los gestos, la mirada, la expresién

facial, y el tono de voz (Pinto, 2013).

Imagen corporal o externa

Los desaciertos en tema de imagen externa no son necesariamente por mal gusto. La

mayoria de los casos son:

e Porque no se conoce a si mismo. No conoce bien su cuerpo, porque hay
desconocimiento de que le queda bien o porque simplemente no considera

relevante este tema.
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e Por rebeldia, sencillamente se expresa, “no me importa la imagen, asi soy
yo”. Pero aqui, por 1o general, hay todo un trasfondo de baja autoestima.

e Por inconformismo. Normalmente, se da en aquellas personas que estan
con sobrepeso. No aceptan el peso que tienen actualmente, se desaniman a la
hora de comprar y prefieren usar prendas anchas, sin forma, que disimulen su
cuerpo (Pinto, 2013).

e Por un antecedente de rechazo. Este tipo de personas presenta una
imagen muy llamativa, colorida, fuera de lo comun; llama la atencion con su
vestuario, pero de manera negativa. Han sido rechazadas por una situacion
pasada de sus vidas, por lo general en la etapa de la nifiez y la forma de sentir
que son aceptadas es con su vestuario (Pinto, 2013).

e Por baja autoestima. Tienen un autoconcepto pobre de su imagen. Se
cubre el cuerpo con muchas prendas para pasar desapercibidos, no quieren ser
observados ni llamar la atencion, sienten que no son importantes ni valiosos
para los demas (Pinto, 2013).

e ;Por un factor econémico? Si bien es cierto que el factor econémico es
preponderante, también es cierto que si se logra adquirir cierto de tipo de
prendas y se logra combinar adecuadamente, se pueden tener pocas prendas,
pero muy versatiles que permita su uso en diferentes ocasiones (Pinto, 2013).

1.3.2.3 Importancia del desarrollo de la imagen o apariencia personal

La imagen o apariencia personal es realmente importante, debido a que forma parte de

un componente de la personalidad, la cual se proyecta de forma general hacia todas las

areas de la vida del ser humano. Segun esto, Montoya, citado por Cuadrado y Layza

(2017, p. 57), menciona que la importancia de la imagen personal consiste en que

cuando la persona se estima y se quiere, goza en igual medida de lo que le rodea.

Esto quiere decir que, mientras mas aprecio se tiene hacia uno mismo, mas

grande sera la felicidad que halle a su alrededor, con los amigos y las personas con las

cuales comparta su vida. Por otra parte, Branden, citado por Cuadrado y Layza (2017),

mantiene que “la imagen personal es importante porque afecta practicamente de forma

decisiva a todos los aspectos de nuestra experiencia” (p. 57).
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Por todo lo sefialado, la apariencia o imagen personal tiene influencia sobre el
aspecto emocional, cognoscitivo, social y afectivo del individuo y estribard en como se
halle la apariencia o imagen personal del individuo para enfrentar los retos que se le

muestren.

1.3.24 Categoria de belleza

Etimol6gicamente, proviene del griego aisthesis (sensacidn). La expresion estética
hace referencia al estudio tanto del sentimiento de lo bello como de la obra de arte (uno
y otra no concurrentes, pues el segundo acepta también la desproporcion artistica), y
abarca desde el aspecto mas metafisico que filosofico hasta los andlisis determinados de
obras y de hechos artisticos. La belleza, entonces, proviene etimolégicamente del griego
aisthetike, episteme, o ciencia del conocimiento sensible y, por extension, del

sentimiento, de acuerdo a Moreno, citado por Torres (2018, p. 182).

La belleza es una de las primeras categorias estéticas que fueron estudiadas por
los pueblos antiguos. Los griegos la relacionaban con la definicidn de bien fabricado, de
bueno o de bien hecho, incluyendo la utilidad de la misma. Platon hace sefialamiento a
lo dificil que es poder definir lo bello, y elabora una definicion metafisica de la belleza
considerando esto una idea eterna, inmutable, perfecta, de la que advierten las cosas
bellas diversas, imperfectas y temporales. Originalmente la definicion sobre belleza es
metafisica; Platén y Plotino han comparado la categoria de lo bello a Dios, el ser, la
idea. Posteriormente, lo bello empieza a asociarse con los objetos, como unidad de

contenido y forma (Torres L. , 2018).

En tal sentido, es la belleza conocida como un atractivo personal, siendo un
valor, por lo que es necesario para la interaccion de una relacién extrinseca con un
tercero, en cuya cognicion se ha personificado. La belleza no es considerada como un
caracter innato del individuo o de un objeto, sino que simplemente se trata de una
percepcion hecha por un tercero. La belleza de una persona es algo impalpable que no
esta en las manos del individuo en el que esta reside, sino de quien la juzga.

1.3.25 Estereotipos de belleza

Para Murolo (2009), belleza es lo que los medios dicen que es. Los mensajes mediaticos

ofrecen una narracion de lo posible en la que todo es facil y se presenta como al alcance
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de la mano, desde bajar unos kilos de mas hasta lucir mas joven, todo se muestra
posible y al alcance de la mano. Lo que suele ser complicado de mencionar sobre los
estereotipos de belleza, sin mencionar de manera continua a los medios de

comunicacion, ya que se encuentran fuertemente relacionados.

Un estereotipo es —en todo orden discursivo— un canon, un modelo a seguir.
En cuanto a belleza fisica, el estereotipo designa no solo un orden estético a seguir sino
también todo un modo de vida que se crea en el mismo devenir de perfeccionarlo,
sustentarlo y perpetuarlo (Murolo, 2009).

Es, pues, la realidad muy distinta a lo que los medios muestran. Y esta mentira
es posible porgue circulan los estereotipos de género compartidos, y anticipadamente
internalizados como disposicion de la sociedad, que toman a la belleza tal como la

muestran los modelos 6ptimos, impuestos, deseables e incluso necesarios para algunos.

1.3.2.5.1 El atractivo masculino

La definicion de masculinidad estd en funcién a una construccion social, que da
respuesta a un estereotipo antiguo desarrollado a finales del siglo XVIII en la sociedad
burguesa. El cuerpo masculino fue tomando protagonismo hasta tomar la importancia

maxima, como un emblema de verdadera masculinidad en la actualidad.

Todo esto, producto de los ideales occidentales del imperio, donde el atractivo y
la belleza fisica estd plasmada en el culto al cuerpo, no es exclusivamente de la mujer,
sino que también afecta a los hombres, que son igualmente afectados por las exigencias
y estereotipos que son impuestos a través de modelos de atractivo masculino que distan
de lo natural (Torres L. , 2018).

El paradigma de belleza se alimenta de la imagen de las figuras de jovenes
atletas, de cuerpos armoniosos, ligeros y bien proporcionados. Estas tipologias
somaticas se adquieren mediante el ejercicio como principal via de acceso. El cuerpo,
asi, pasa a ser un estereotipo y simbolo de valores como armonia, caracter, poder y
éxito. Se atrasaron, sin embargo, fueron muchos los afios para que la imagen masculina
adquiriera valor de consumo y uso, para que comenzara a ser utilizada por el mensaje

publicitario.

En tal sentido, ese modelo impuesto de la imagen masculina en la actualidad

nace de esa nueva practica deportiva conocida como el fitness, que ha llevado a los
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hombres a obsesionarse con la musculacion, con el ejercicio fisico para poder lograr el
ideal impuesto, como la vigorosidad, que afecta cada vez a mas a los hombres. EI ser
humano que se encuentra personificado en las imagenes publicitarias, en la actualidad,

presenta bastantes rasgos generales homogéneos (Torres L. , 2018).

El estereotipo masculino, al igual que el de la mujer, asume dinamicas y matices
y las mismas van modificandose con el transcurrir tiempo, dentro de un mismo nivel
social y econdmico. Fundamentalmente el que es mostrado por los medios de
comunicacion, que van cambiando las imagenes estereotipadas que se usan en funcion

de las crecientes demandas del publico al cual van dirigidas.

1.3.5.2 Modelos de identidad

Es importante entender que un modelo es un prototipo o punto de referencia para
reproducirlo o imitarlo, y el poder de ser influencia determinante para el
comportamiento y aprendizajes de quienes lo copian. Estos pueden provocar
consecuencias positivas 0 negativas y se pueden encontrar de forma consecutiva en el

ambiente o entorno donde el individuo se desenvuelve o relaciona.

En la actualidad, la constante busqueda de identidad es la tarea principal con el
transcurrir de los afios de un adolescente, afirma Erikson, citado por Cip-psicélogos
(2018). Segun él, los jovenes desarrollan su propia identidad no s6lo teniendo como
modelo a otras personas, sino también sintetizando y modificando identificaciones
previas. Para que los adolescentes logren esto, deberan organizar y determinar sus
propias necesidades, capacidades, gustos, intereses, tendencias y deseos para

expresarlos luego en un contexto social.

Ciertos modelos los encuentran en su grupo de amistades, en su hogar, en los
diferentes estilos de musica o simplemente en los medios de comunicacion, en las
pandillas, entre otros, y estos ejercen una fuerte influencia en la formacién de la

identidad del individuo.

Estos modelos son observables y se pueden encontrar en diferentes actores de la
sociedad, tales como artistas, deportistas, formas y estilos de mdsica, modelos de
pasarela, bandas, entre otros. Todos estos llegan a conocimiento y vista de las personas
mediante una serie de medios, que —sobre todo, actualmente— estan atacando de

manera constante a las personas con informacion sin categorizarla bien sea buena o
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mala. Lo facil que pueden tener acceso los jovenes hoy en dia a dicha informacion es
sorprendente, y es tal esta forma en que ellos procesan a todos esos personajes que
incluso llegan a confundirse con ellos y a producir una alteracion en su personalidad, o
un trastoque en su proceso de formacion de la propia identidad (Alvarez y Bravo,
2011).

1.3.5.3. Hombres peruanos buscan mejorar su imagen personal

Actualmente, el rubro de la belleza esta en franco desarrollo en el Perd y no se limita
Unicamente a las mujeres. Esa tendencia también ha llegado a los hombres, quienes
estan prestando mayor atencion al cuidado de su imagen y apariencia personal, siendo
ellos mismos quienes solicitan los servicios de pedicura, manicura e incluso
tratamientos faciales. Esto se ha convertido en una tendencia mundialmente conocida,

siendo evidente y con mas incidencia en América Latina.

De acuerdo a Andina (2017), en una entrevista realizada a Pablo Adan,
representante de D-ufias Perd, menciona que “cuando empezamos no teniamos muchos
usuarios varones, pero a la fecha representan el 10% del total de nuestros clientes, en tal
sentido, tratamos de que la publicidad de la marca esté orientada, también, a los

caballeros por lo que utilizamos colores neutros en el disefio de nuestros salones” (p. 1).

Recientemente, las Ultimas tendencias de moda y las novedades que se
encuentran en boga vienen desde Europa, que posteriormente son impartidas a todas las
sedes como protocolos estandarizados, siendo recibidas de manera muy positiva por
parte de los trabajadores y clientes. Gracias a esto, Adan destaco que “existe mayor
demanda en los meses de verano, pero creemos que este servicio deberia realizarse

siempre, no solo por estética sino por el cuidado de la salud” (p. 1).

De acuerdo a estudios recientes, elaborado por Lifecare, los consumidores
peruanos tienen mas gastos en el rubro de belleza y estética los mismos provienen de
los niveles socioecondmicos B y C +. Durante los ultimos afios, el rubro de la estética y
la belleza han fortalecido su presencia en el Perl debido a que han ingresado
importantes jugadores al mercado que han generado una alta demanda en el consumo
del cuidado personal (Peru Retail, 2016).

Actualmente, en el pais este sector se ha convertido en uno de los que mas

demanda tiene tanto a nivel de emprendedores como a nivel de consumidores. Todo
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esto al reciente crecimiento econdmico que ha tenido pais, el rubro de la belleza y de la
estética crece alrededor del 9% al 13% anual. De igual modo, la rentabilidad que

alcanza cada negocio en este sector es entre el 30 al 45% (Peru Retail, 2016).

Con relacion al consumo generado en el sector de belleza y estética, el
consumidor peruano del nivel socioeconémico B y C +, destina un parte de su
presupuesto mensual, que va entre el 10% al 15%, para invertir en la adquisicion de
productos y servicios en centros de belleza. “Con la tendencia de la salud y verse bien o
exitoso; implica que tanto para las mujeres y varones consuman servicios y productos
de belleza. Asimismo, este sector tiene un valor comercial que ha generado un gran
porcentaje de tratamientos de mas de una sesion, lo cual garantiza el retorno”, explico

Lifecare.

Se conocié recientemente por Per( Retail (2016) que el 95% de los salones de
belleza estan introduciendo en su modelo de negocio la parte de estética. Por todo esto,
Lifecare sefiala que “los salones que ya cuentan con ese espacio o servicio de spa
muchas ven en estos servicios una importante facturacion y oportunidad” (p. 1). Ante
esta situacion, Lifecare afirma que “la economia y nivel de poder adquisitivo de estas
ciudades son muy interesantes, pues hay mas de un centro comercial, donde acuden un
gran numero de consumidores. Lo que claramente significa que el consumo en moda y
belleza es muy atractivo, ya que se ha instalado un alto porcentaje de boutiques y

tiendas de este rubro en malls del Pert” (p. 1).

1.4 Marco conceptual

En el siguiente apartado se hard mencién de algunos conceptos referentes a la tematica

abordada en el desarrollo de la investigacion.

- Autoconcepto: Es basicamente la imagen que tenemos de nosotros
mismos. Esta imagen se forma a partir de un buen nimero de variables, pero es
particularmente influenciado por nuestras interacciones con las personas
importantes en nuestras vidas (Cip-psicologos, 2018).

- Belleza: Para Platdén es mas importante la idea de lo bello (belleza ideal)
que la belleza real. E incluso condiciona la belleza real al parecido que tiene

respecto de la idea de lo bello. Reconoce que la belleza no se puede limitar a los
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cuerpos, que debio ser también propiedad de las almas y de las ideas (Corral, M.
y Petersen, M., 2016).

- Boutique: La nocion de boutique pertenece al idioma francés, pero
también se utiliza en nuestra lengua. La Real Academia Espafiola (RAE), de
hecho, incluye el término en su diccionario y lo define como una tienda de
indumentaria de moda o de articulos selectos (RAE, 2019).

- Cuidado personal: Consiste basicamente en tener una buena
alimentacién, brindarse un cuidadoso y frecuente aseo personal, usar una
vestimenta adecuada, hacer ejercicios regularmente y, en general, cuidar de
nuestra salud (RAE, 2019).

- Disefno: Del italiano disegno, la palabra se refiere a un boceto, bosquejo
0 esquema que se realiza, ya sea mentalmente o en un soporte material,
antes de concretar la produccion de algo (RAE, 2019).

- Influencia en la moda: Conjuntos de prendas de vestir, adornos y
complementos que se basan en gustos, usos y costumbres, y que se usan durante
un periodo de tiempo determinado (RAE, 2019).

- Influencer: Se llama influencer a una personalidad publica que se hizo
famoso a través de Internet y que encuentra en el ambito digital, su principal
ambito de influencia (RAE, 2019).

- Estetica: Disciplina filosofica que estudia las condiciones de lo bello en
el arte y en la naturaleza (RAE, 2019).

- Entorno social: Elentorno social de un sujeto estd formado por
sus condiciones de vida y de trabajo, los estudios que ha cursado, su nivel
de ingresos y la comunidad de la que forma parte (Psicopedia, 2018).

- Elegancia: Laelegancia es el atributo de ser excepcionalmente bello y
sencillo. Se utiliza con frecuencia como un estandar de buen gusto, sobre todo
en las areas de la moda y la decoracion. Algunos asocian la elegancia con la
simplicidad del disefio (RAE, 2019).

- Masculinidad: Conjunto de caracteristicas fisicas, psiquicas o morales
que se consideran propias del varén o de lo masculino, en oposicion a lo
femenino (RAE, 2019).

- Modelo: Aquello que se toma como referencia para tratar de producir

algo igual. En este caso, el modelo es un arquetipo (RAE, 2019).
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- Metrosexualidad: Hombre que se preocupa por tener una imagen
cuidada y moderna y esta atento a las ultimas tendencias (RAE, 2019).

- Moda vanguardista: Es la libertad de expresion, que se manifiesta
alterando la estructura de las obras, abordando temas tabues y desordenando los
parametros creativos (en poesia se rompe con la métrica; en arquitectura se
desecha la simetria; en pintura se rompe con las lineas, las formas y los colores
neutros (Falla, 2019).

- Publicidad grafica: Se denomina publicidad al anuncio que apunta a
Ilamar la atencion de potenciales usuarios, clientes, compradores, etc. Lo
gréfico, en tanto, es aquello que se representa a través de lineas, signos o figuras
(definicidn.de, 2018).

- Ropa casual: Es laropa informal, es decir, aquella que se utiliza en
contextos que no exigen el respeto de un cédigo de vestimenta formal. Entre sus
prendas basicas estan los pantalones vaqueros, las camisetas basicas, las blusas,
los zapatos planos, los blazers y los vestidos cortos (definicion.de, 2018).

- Salud: Estado en que un ser u organismo vivo no tiene ninguna lesion ni
padece ninguna enfermedad y ejerce con normalidad todas sus funciones (RAE,
2019).

- Tratamiento facial: Del latinfaciales, de la cara. Como adjetivo
perteneciente o relativo al rostro. El concepto de tratamiento facial es un
conjunto de elementos o medios que se emplean para mejorar el cuidado de la
piel de la cara (Murolo, 2009).

- Virilidad: Conjunto de caracteristicas que se atribuyen tradicionalmente
a un varon u hombre adulto, como la energia, el valor, la entereza, etcétera
(RAE, 2019).

- Vanidad: Vanidad, del latin vanitas, es la cualidad de vano (vacio, hueco
o falto de realidad, sustancia o solidez). Este adjetivo esta vinculado a lo

insustancial, la arrogancia, la presuncion y el envanecimiento (RAE, 2019).

1.5 METODO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se abordd con un enfoque cuantitativo, puesto que se realizé a

través de la estadistica inferencial analizando la relacion entre paradigmas
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socioculturales y su influencia en la apariencia personal masculina (Lima 2019),

pretendiendo generar conocimientos de rigor teorico.

15.1 Alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion fue descriptivo correlacional. Hernandez Sampieri, R.,
Fernandez, C. & Baptista, P. (2014) la definen como un estudio donde “se asocian
variables mediante un patrén predecible para un grupo o poblacion” (p. 93), dado que se
pretende analizar la vinculacion entre los paradigmas socioculturales y la apariencia

personal masculina en Lima.

1.5.2 Disefio de la Investigacion

La investigacion se present6 bajo un disefio de campo, con una tipologia explicativa, ya
que la finalidad de la investigacion fue explicar situaciones en cualquier circunstancia,
pues se exponen tal cual han ocurrido debido a que se realizo en el lugar donde se
presento el problema, estableciendo una interaccion entre los objetivos del estudio y la
realidad, sobre los paradigmas socioculturales y su influencia en la apariencia personal

masculina (Lima 2019).

La investigacion estuvo enmarcada en un disefio no experimental, observacional
de corte transversal bajo el enfogue cuantitativo y haciendo uso de la recoleccion de
datos para probar las hipdtesis, con base en la medicion numérica mediante el analisis

estadistico, se presenta lo siguiente.

X. paradigmas socioculturales.

4

/'

Y. apariencia personal masculina en Lima.

Muestra de la
poblacion.

Donde:

M: Muestra

O: Observacion

X: Variable Independiente

r: relacion entre variables
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Y: variable dependiente

Siendo este tipo de disefio el mas manejado y aplicado en contextos en donde lo
que se desea es determinar el grado de relacion que pudiese existir entre las dos

variables gue se encuentran en una investigacion.

1.5.3. Hipotesis de la investigacion

H1: Influye los paradigmas socioculturales en la apariencia personal de hombres

entre 25 y 45 afos de edad en Lima Metropolitana 2019.

Ho: No influye los paradigmas socioculturales en la apariencia personal de hombres

entre 25 y 45 afios de edad en Lima Metropolitana 2019.

1.5.4. Poblacion y muestra
Poblacion

Conformada por todos los hombres de la ciudad de Lima Metropolitana, segun el CPI,
al afio 2019 son 16,269.4 honbres.

Muestra
La muestra que se utilizé fue no probabilistica y no aleatoria, porque los elementos del
universo fueron escogidos a conveniencia de la investigacion. Este tipo de muestreo es
mas sencillo y permite examinar al objeto de estudio, ya sea por proximidad geogréfica,
facilidad de acceso o disponibilidad de las personas para formar parte de la muestra en
un intervalo de tiempo dado (o cualquier otra especificacion practica de un elemento
particular). Se optd por 240 hombres elegidos para el estudio, buscando con este
namero tratar de tener una mayor certeza de las formas de pensar del publico objetivo

de la investigacion.
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Cuadro 1.1

Operacionalizacion de la variable.

Variables Definicion conceptual Definicidén operacional
La relacion que se Es la representacion
establece entre sujeto y formulada por el mismo
objeto de conocimientos se individuo sobre las cosas y
convierte en un triangulo objetos que estan en su
que sSe representa por entorno.
Paradigma sujeto, objeto de

sociocultural

conocimientos y  los
artefactos o instrumentos
socioculturales que se
encuentran abiertos a la
influencia de su contexto
cultural (Torres D. , 2010).

Apariencia
personal

Se refiere al aspecto
externo de la persona.
Aunque hay rasgos innatos
hoy en dia se puede
transformar casi
completamente la
apariencia personal de la
gente  (sites.google.com,
2018).

Es la apariencia fisica
de la persona que forma
parte de una comunicacion
no verbal.

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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1.5.5. Operacionalizacién de variables, definicion conceptual y operacional

1.5.6. Técnicas e instrumento de recoleccién de datos

Se aplicé una encuesta con los items correspondientes a las variables del estudio,
relacionandolas con el consumo, identidad y moda. También, se aplico la observacion
directa de campo en lugares publicos tales como plazas, centros comerciales y centros
universitarios. Una vez recolectados los datos, se procedié con el analisis de la
informacién para correlacionar los paradigmas socioculturales y su influencia en la

apariencia personal masculina (Lima 2019).

1.5.7. Procesamiento de datos

En el caso de esta investigacion, el procesamiento de la informacion consistié en aplicar
la estadistica descriptiva con el fin de probar la relacion entre las variables. La
estadistica descriptiva permite recopilar, clasificar, analizar e interpretar los datos de los
items referidos en las encuestas aplicadas a los hombres de la ciudad de Lima
Metropolitana entre 25 y 45 afios de edad que son la muestra de poblacién. Luego de la
recoleccion de datos, se ejecuta el procesamiento de la informacién, con la elaboracion

de cuadros y gréaficos estadisticos.
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1.5.8

Matriz de consistencia

Cuadrol. 2. Matriz de Consistencia
Matriz de Consistencia

TITULO DEL PROYECTO DE TESIS:

Paradigmas socioculturales y su influencia en la apariencia personal de hombres entre 25 y 45 afios de edad en Lima
Metropolitana 2019

ALUMNO (A)
LINEA DE INVESTIGACION
PROBLEMAS OBJETIVOS A
— HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES INDICADRRES METODOLOGIA INSTRUMENTOS
Problema Objetivo
general general
¢Cuales son Analizar los H1: Influye Descripcion. Alcance:
los paradigmas paradigmas los paradigmas ¢ . Transfor Descriptivo
socioculturales de | socioculturalesy | socioculturales macion del Tipos.
la apariencia su influenciaen | en la apariencia hombre. Disefio:
personal de la apariencia personal de Caracteristicas. No  experimental,
hombres entre 25 | personal de hombres entre observacional de corte
y 45 afios de edad | hombres entre 25 y 45 afios de Paradigmas Consumo de moda. transversal  bajo el Encuesta.
en Lima 25y 45afiosde | edad en Lima | socioculturales ' enfoque cuantitativo.
Metropolitana? edad en Lima Metropolitana e Sociedad Estudio de consumo.
Metropolitana 2019 de consumo. Poblacién y
2019 Dimensién del | muestra:
Ho: No influye consumo. Poblacion 600
los paradigmas hombres entre 25 y 45
socioculturales Elementos. afios de edad en Lima
en la apariencia Metropolitana 2019.
personal de Importancia.
hombres entre e Imagen Muestra de 240
25y 45 anos de Apariencia personal. Estereotipos. entre 25 y 45 afios de
edad en Lima Personal edad en Lima

Metropolitana
20109.

Metropolitana 2019.
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Cuadrol. 3.

Matriz de Consistencia (Continuacién)

TITULO DEL PROYECTO DE TESIS: Paradigmas socioculturales y su influencia en la apariencia personal de hombres entre 25 y 45 afios de edad en Lima Metropolitana

2019

ALUMNO (A)

LINEA DE INVESTIGACION

PROBLEMAS OBJETIVOS )

_ = HI_POTES_IS_ VARIAB DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA INSTRUMENTOS

Problemas Objetivos Hipotesis Especifica LES

especificos especificos

¢Cuéles son los *Describir los Es posible C , Atractivo
paradigmas paradigmas describir los ~ ategoria | masculino. Técnica:
socioculturales de socioculturales de | paradigmas de belleza. Encuesta.
hombres entre 25 y hombres entre 25y | socioculturales de Cuidado
45 afios de edad 45 afios de edad hombres entre 25 y 45 -

5 personal. Medios de

acerca de la acerca de la afios de edad acerca de Certificacion
apariencia personal? | apariencia personal. | |3 apariencia personal. L. o

cCémO esel eldentificar el pES pOSIbIg Estética. (Fuente / TeCI’llca) EnCUeSta.
consumo de moday | consumo de moday | jdentificar el consumo Tesis
los modelos de los modelos de | de moda y los modelos Hombres. h
identidad en hombres | identidad en | de identidad en hombres e  Modelos electronica.
entre 25y 45 afios de | hombres entre 25y | gntre 25 y 45 afios de de identidad. Autoconcepto.
edad en Lima 45 afios de edad en | gdad en Lima Articulos
Metropolitana? Lima Metropolitana. Influencia en la digitales.

¢Como influye el | Metropolitana. Es posible moda

paradigma
sociocultural en la
apariencia personal
de hombres de 25 a
45 afios de edad en
Lima Metropolitana?

e Puntualizar
como influye el
paradigma
sociocultural en la
apariencia personal
de hombres de 25 a
45 afios de edad en
Lima Metropolitana

puntualizar el consumo
de moday los modelos
de identidad en hombres
entre 25 y 45 afios de
edad en Lima
Metropolitana.

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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CAPITULO II: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad analizar los paradigmas
socioculturales y su influencia en la apariencia personal de hombres entre 25 y 45 afios
de edad en Lima Metropolitana 2019. Por tal motivo se dio inicio a la investigacion a
través de la aplicacion de la encuesta los hombres entre 25 y 45 afios de edad en Lima
Metropolitana 2019.

Con la finalidad de dar respuesta a los objetivos propuestos, esta parte presenta
la descripcion de los paradigmas socioculturales que asumen los hombres en un cierto
rango de edad acerca de la apariencia personal, también identifica el consumo de moda
y los modelos de identidad en hombres entre 25 y 45 afios de edad en Lima
Metropolitana; finalmente, determina la correlacion entre los paradigmas
socioculturales y la apariencia personal los sujetos que conformaron la muestra de

estudio.

Asi, en adelante se presentan los resultados obtenidos en la medicion de los dos
primeros objetivos, la correlacion entre ambos y —por supuesto— los elementos
conducentes al alcance del tercer objetivo especifico propuesto, tal y como se muestra a

continuacion:

2.1 Resultados descriptivos

Los mismos responden a la obtencion de las respuestas provenientes de la aplicacion de
una encuesta, que contiene 24 items de seleccion, las cuales, para poder generar las
conclusiones finales de la investigacion y con dichos datos, canalizar el estudio de

exigido y con ello la comprobacién de la hipétesis alternativa.

Es importante mencionar que, luego de haber presentado y analizado los
resultados derivados de la encuesta, se procedio a desarrollar el andlisis sobre la
correlacion existente entre los paradigmas socioculturales y la apariencia personal, ya
que aproximadamente un 75% de los hombres encuestados respondieron
adecuadamente, lo que indica que se acepta la Hipotesis Alternativa, la cual define que,
existe relacién entre los paradigmas socioculturales y su influencia en la apariencia

personal de hombres entre 25 y 45 afios de edad en Lima Metropolitana.
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1. ¢Crees que el hombre debe estar a la moda?

Tabla2.1.
Porcentaje y Frecuencia de ¢ Crees que el hombre debe estar a la moda?
Opciones Frecuencia / Porcentaje
Si 180 75%
No 60 25%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 2.1

¢ Crees que el hombre debe estar a la moda?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad, los entrevistados respondieron a la siguiente opcion Si con un
75% de un total de 180 personas, mientras que para la opcion No un 25% de un total de
60 personas, demostrando que la mayoria si cree que el hombre debe estar a la moda.

2.- ¢ Qué es para ti estar a la moda?

Tabla 2.2.

Porcentaje y frecuencia de ¢ Qué es para ti estar a la moda?
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Opciones Frecuencia / Porcentaje

Lucir bien 60 25%

Estar fisicamente en forma 40 16,66%

Tener ropa de marca 24 10%

Tener ropa que te haga ver 26 10,83%
diferente

Pulcritud 22 9,16%

Seguir estandares publicitarios 22 9,16%

Sentirse comodo con el atuendo 16 6,66%

Tener prendas que te hagan ver 20 8,33%
bien

Otra 10 4,16%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréafico 2.2.

¢ Qué es para ti estar a la moda?

2.- ¢Qué es para ti estar a la moda?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad, los entrevistados respondieron a las siguientes opciones: Lucir
bien con un 25% para un total de 60 personas, Estar fisicamente en forma con 16,66%
para 40 personas, Tener ropa de marca con 10% de 24, Tener ropa que te haga ver
diferente 10,83% para 26, Pulcritud con 9,16% con 22 personas, Seguir estandares
publicitarios con 9,16% con 22, Sentirse coémodo con el atuendo con 6,66% de 16,
Tener prendas que te hagan ver bien con 8,33% de 20 personas y los otros con 4,16%

de 10 personas, demostrando que para ellos estar a la moda es Lucir bien.

3. ¢Consideras que es importante para un hombre estar a la moda?
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Tabla 2.3.

Porcentaje y Frecuencia de ¢ Consideras que es importante para un hombre estar a la moda?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Si 180 75%
No 60 25%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 2.3.

¢Consideras que es importante para un hombre estar a la moda?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad, los entrevistados respondieron a las siguientes opciones: Si con
un 75% de un total de 180 personas, mientras que, para la opcion No, un 25% de un
total de 60 personas, demostrando que la mayoria si consideras que es importante para

un hombre estar a la moda.

4. ;Consideras que la moda esta relacionada con...?

Tabla 2.4.
¢ Consideras que la moda esta relacionada con...?
Opciones Frecuencia / Porcentaje
La salud 40 16,66%
La estética 60 25%
La vanidad 20 8,33%
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La autoestima 20 8,33%
El bienestar personal 20 8,33%
La homosexualidad 16 6,67%
La metrosexualidad 20 8,33%
El entorno social 20 8,33%
La posicién socioeconémica 14 5,83%
Ninguna de las anteriores 10 4,6%
Otras 0 0%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 2.4.

¢ Consideras que la moda esta relacionada con...?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad, los entrevistados respondieron a las siguientes opciones: La
salud con un 16,66% para un total de 40 personas, La estética 25% para 60 personas, La
vanidad con 8,33% de 20, La autoestima 8,33% para 20, El bienestar personal con
8,33% con 20 personas, La homosexualidad con 6,67% con 16, La metrosexualidad con
8,33% de 20, El entorno social con 8,33% de 20 personas, La posicion socioeconémica
con 5,83% de 14, Ninguna de las anteriores con 4,6% de 10 personas, y por ultimo,
Otra con cero, demostrando que los hombre consideran que la moda esta relacionada

mayormente con La estética.

5. ¢Consideras que la moda esta peleada con la comodidad?

Tabla 2.5.

Porcentaje y frecuencia de ¢ Consideras que la moda esta peleada con la comodidad?
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Opciones Frecuencia / Porcentaje

Si 170 70,84%

No 70 29,16%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 2.5

¢ Consideras que la moda esta peleada con la comodidad?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones: Si con
un 70,84% de un total de 170 personas, mientras que para la opcion No un 29,16% de
un total de 70 personas, evidenciando que la mayoria si considera que la moda esta

peleada con la comodidad.

6. ¢ Consideras que, para estar a la moda, hay que mejorar la apariencia fisica?

Tabla 2.6.
Porcentaje y frecuencia de ¢ Consideras que para estar a la moda hay que mejorar la apariencia fisica?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Si 200 83,34%
No 40 16,66%
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 2.6.

¢ Consideras que, para estar a la moda, hay que mejorar la apariencia fisica?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad, los entrevistados respondieron a las siguientes opciones: Si con
un 83,34% de un total de 200 personas, mientras que para la opcion No un 16,66% de
un total de 40 personas, evidenciando que la mayoria si considera que, para estar a la

moda, hay que mejorar la apariencia fisica.

7. ¢ La moda exige necesariamente alto poder adquisitivo?

Tabla 2.7.

Porcentaje y frecuencia ¢La moda exige necesariamente alto poder adquisitivo?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Si 100 41,66%
No 140 58,34%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 2.7.

¢La moda exige necesariamente alto poder adquisitivo?
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7. éLa moda exige necesariamente alto poder
adquisitivo?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones: Si con
un 41,66% de un total de 100 personas, mientras que para la opcion No un 58,34% de
un total de 140 personas, evidenciando que la mayoria no considera que para estar a la

moda no hay necesariamente que tener alto poder adquisitivo.

8. ¢ Crees que se necesita de cierta habilidad para lucir a la moda? ¢ Como cual?

Tabla 2.8.

Porcentaje y frecuencia ¢ Crees que se necesita de cierta habilidad para lucir a la moda? ¢ Coémo cual?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Si 160 66,66%
No 80 33,34%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 2.8.

¢ Crees que se necesita de cierta habilidad para lucir a la moda? ¢ Coémo cual?
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8. éCrees que se necesita de cierta habilidad para lucir a la
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
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Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones: Si con

un 66,66% de un total de 160 personas, mientras que para la opcion No un 33,34% de

un total de 80 personas, evidenciando que la mayoria si crees que se necesita de cierta

habilidad para lucir a la moda, ;Coémo cuél? Y algunas mencionadas fueron: identificar

los gustos de las personas, conocer por ejemplo la diferencia entre una temporada de

ropa de moda y otra.

9. ¢ Estarias dispuesto a recibir asesoria especializada para lucir a la moda?

Tabla 2.9.

Porcentaje y frecuencia ¢ Estarias dispuesto a recibir asesoria especializada para lucir a la moda?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Si 240 100%
No 0 0%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 2.9.

¢ Estarias dispuesto a recibir asesoria especializada para lucir a la moda?
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9. ¢Estarias dispuesto a recibir asesoria especializada
para lucir a la moda?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
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Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones: Si con

un 100% de un total de 240 personas, evidenciando que la mayoria si estarian dispuesto

a recibir asesoria especializada para lucir a la moda.

10. ¢Consideras inapropiado ser asesorado por un hombre en cuanto a su

apariencia personal?

Tabla 2.10.

Porcentaje y frecuencia ¢Consideras inapropiado ser asesorado por un hombre en cuanto a su

apariencia personal?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Si 70 29,16%
No 170 70,84%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 2.10.

¢ Consideras inapropiado ser asesorado por un hombre en cuanto a su apariencia personal?
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10. ¢ Consideras inapropiado ser asesorado por un
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones: Si con
un 29,16% de un total de 70 personas, mientras que para la opcién No un 70,84% de un
total de 170 personas, evidenciando que la mayoria no consideran inapropiado ser

asesorado por un hombre en cuanto a su apariencia personal.

11. ¢ Consideras que el fisico del peruano estd acorde con los estandares de la moda

mundial?

Tabla 2.11.

Porcentaje y frecuencia de ¢Consideras que el fisico del peruano esta acorde con los estandares de
la moda mundial?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Si 82 34,16%
No 122 50,84%
No sabe 36 15%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Grafico 2.11.

¢ Consideras que el fisico del peruano esta acorde con los estandares de la moda mundial?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones: Si con
un 34,16% de un total de 82 personas, mientras que para la opcién No un 50,84% de un
total de 122 personas, mientras que No sabe un 15% para 36 personas evidenciando que
la mayoria no consideras que el fisico del peruano esta acorde con los estandares de la

moda mundial.

12. ¢ Consideras que estar a la moda vulnera tu masculinidad?

Tabla 2.12.
Porcentaje y frecuencia de ¢ Consideras que estar a la moda vulnera tu masculinidad?
Opciones Frecuencia / Porcentaje
Si 52 21,67%
No 188 78,33%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 2.12. ¢ Consideras que estar a la moda vulnera tu masculinidad?

¢Consideras que estar a la moda vulnera tu masculinidad?
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12. ¢Consideras que estar a la moda vulnera tu masculinidad?
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Descripcion:
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Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones: Si con

un 21,67% de un total de 52 personas, mientras que para la opcién No un 78,33% de un

total de 188 personas, evidenciando que la mayoria consideras que estar a la moda no

vulnera tu masculinidad.

13. La moda (Es para...?

Tabla 2.13.

Porcentaje y frecuencia de La moda /Es para...?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Deportistas 20 8,33%
Empresarios 18 7,5%
Ejecutivos 16 6,66%
Profesionales 10 4,16%
Gente comun 22 9,16%
Modelos 18 7,5%
Mujeres 14 5,83%
Homosexuales 19 7,91%
Metrosexuales 20 8,33%
Alta sociedad 30 12,5%
Clase media 23 9,58%
Nadie 20 8,33%
Otras 10 4,16%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 2.13. La moda /Es para...?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las
mas resaltantes fueron: Alta sociedad con 12,5% con 30 personas, la que le sigue seria
Clase media con 9,58% para 23 personas, Gente comun con 9,16% con 22 personas,
mientras que las demas opciones estan por debajo de estos resultados lo que demuestra
que esta pregunta generd datos muy parecidos y se podria inferir que la moda es para

todos.

14. ; Qué crees que incentiva a algunos hombres a vestirse a la moda?

Tabla 2.14.

Porcentaje y frecuencia de ¢ Qué crees que incentiva a algunos hombres a vestirse a la moda?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
La publicidad 40 16,66%
El entorno laboral 17 7,08%
La presion de grupo 17 7,08%
La vanidad 5 2,08%
La metrosexualidad 18 7,5%
Muestra de homosexualidad 5 2,08%
Sentirse bien consigo mismo 22 9,16%
Autoestima baja 8 3,33%
Autoestima alta 30 12,5%
Complejo de inferioridad 10 4,16%
Complejo de superioridad 18 7,5%
La transculturizacién 18 7,5%
Las redes sociales 40 16,66%
Otras 0 0%
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 2.14.

¢ Qué crees que incentiva a algunos hombres a vestirse a la moda?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las
maés resaltantes fueron: La publicidad y Las redes sociales ambas con 16,66% con 40
personas, la que le sigue seria Autoestima alta con 12,5% para 30 personas, Sentirse
bien consigo mismo con 9,16% con 22 personas, mientras que las demas opciones estan
por debajo de estos resultados lo que demuestra que la publicidad y las redes sociales

son algunos de los elementos que incentiva a algunos hombres a vestirse a la moda.

15. ¢ Eres cliente frecuente de alguno de los siguientes establecimientos?

Tabla 2.15.

Porcentaje y frecuencia de ¢ Eres cliente frecuente de alguno de los siguientes establecimientos?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Gimnasio 80 33,34%
Sauna 20 8,33%
Masajista 11 4,58%
Peluqueria/Barberia 70 29,16%
Odontdlogo 20 8,33%
Tatuajes / Piercings 19 7,91%
Shopping 17 5,83%
Ninguna 3 1,25%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Grafico 2.15. ¢ Eres cliente frecuente de alguno de los siguientes establecimientos?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:

Masajista

Tatuajes / Piercings

Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las

mas resaltantes fueron: Gimnasio con 33,34% para 80 personas y Peluqueria/Barberia

con 29,16% con 70 personas, la que le sigue seria Sauna y Odontdlogo con 8,33% para

20 personas cada uno respectivamente, Tatuajes/Piercings con 7,91% con 19 personas,

mientras que las demas opciones estan por debajo de estos resultados lo que demuestra

que los hombres son clientes frecuentes de los establecimientos mencionados como el

Gimnasio y la Barberia para mantener siempre una buena apariencia.

16. ¢ Qué héabitos de estética posees?

Tabla 2.16

Porcentaje y frecuencia de ¢ Qué habitos de estética posees?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Depilacion corporal 40 16,66%
Tratamientos faciales 60 25%

Bronceado 10 4,16%

Corte y cuidado de barba 70 29,16%
Raparse 10 4,16%

Tenirse el cabello 10 4,16%
Uso de perfume / locién 10 4,16%
Vestirse bien 10 4,16%
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Usar zapatos de marca | 20 8,33%
Nada | 0 0%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 2.16. ¢ Qué habitos de estética posees?
¢ Qué habitos de estética posees?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las
mas resaltantes fueron: Corte y cuidado de barba con 29,16% para 70 personas y
Tratamientos faciales con 25% con 60 personas, la que le sigue seria Depilacion
corporal con 16,66% para 40 personas respectivamente, Usar zapatos de marca con
8,33% con 20 personas, mientras que las demas opciones estan por debajo de estos
resultados con un 4,16% para 10 personas y estos resultados lo que demuestra que los

hombres tienen habitos de estética para mantener siempre una buena apariencia.

17. ¢ Como decides tu apariencia?

Tabla 2.17.

Porcentaje y frecuencia de ¢ Como decides tu apariencia?

Opciones | Frecuencia / Porcentaje
Decisi6n propia | 52 21,66%
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Consejo de pareja 27 12,5%
Consejo de madre / hermanas 14 5,83%
Consejo de padre 14 5,83%
Costumbre 15 6,25%
Por tradicion familiar 10 4,16%
Dependiendo de la ocasién 27 12,5%
Asesor de imagen 30 14,25%
Estilista 20 8,33%
Consejo de amigos 0 amigas 20 8,33%
Tutoriales / Revistas 10 4,16%
Catélogos 1 0,41%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 2.17. ¢ Coémo decides tu apariencia?
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Descripcion:

Por tradicion familiar
B Asesor de imagen
B Consejo de amigos o amigas

M Catdlogos

Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las

mas resaltantes fueron: Decision propia con 21,66% para 52 personas y Asesor de

imagen con 14,25% con 30 personas, la que le sigue seria Consejo de pareja y

decidir su apariencia.

18. ¢ Quién escoge tu atuendo?

Tabla 2.18.

Dependiendo de la ocasion con 12,5% para 27 personas respectivamente, Estilista y
Consejo de amigos o amigas con 8,33% con 20 personas, mientras que las demas

opciones estan por debajo de estos resultados lo que demuestra que los hombres cémo
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Porcentaje y frecuencia de ¢Quién escoge tu atuendo?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Pareja 50 20,83%
Familia 40 16,66%
Yo 80 33,34%
Amigas 40 16,66%
Vendedor 30 12,5%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 2.18.

¢ Quién escoge tu atuendo?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las
mas resaltantes fueron: Yo con 33,34% para 80 personas y Pareja con 20,83% con 50
personas, las que le siguen son Familia y Amigas con 16,66% para 40 personas
respectivamente, Vendedor con 12,5% con 30 personas, estos resultados lo que

demuestra que los hombres confian en su propio criterio para mantener su apariencia.

19. ¢ De qué origen son las prendas que usas con frecuencia?

Tabla 2.19.

Porcentaje y frecuencia de ¢ De qué origen son las prendas que usas con frecuencia?

Opciones Frecuencia / Porcentaje

Peruana 15 6,25%
Norteamericana 45 18,75%

Europea 70 29,16%
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Asiatica 38 15,83%
Latinoamericana 52 21,66%
No sabe 20 8,33%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 2.19.

¢De qué origen son las prendas que usas con frecuencia?
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Descripcion:

Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las

mas resaltante fue europea con 29,16% para 70 personas y Latinoamericana con

21,66% con 52 personas, las que le sigue es norteamericana con 18,75% para 45

personas respectivamente, asidtica con 15,83% con 38 personas, los deméas con

resultados por debajo de lo esperado lo que demuestra que los hombres escogen las

prendas que sean de origen europeo Yy latinoamericana con frecuencia.

20. De los siguientes articulos ¢ Cual de ellos consumes de marca?

Tabla 2.20.

Porcentaje y frecuencia de los siguientes articulos ¢ Cuél de ellos consumes de marca?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Camisas 70 29,16%
Pantalones 60 25%

Ropa interior 20 8,33%
Corbatas 5 2,08%
Trajes 5 2,08%
Perfumes 5 2,08%
Cinturones 2 0,83%
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Billetera 5 2,08%
Relojes 5 2,08%
Lentes 2 0,83%

Gorras / Sombreros 0 0%
Pafiuelos 0 0%
Zapatos 31 12,91%

Calcetines 10 4,16%
Celular 20 8,33%
Nada 0 0%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 2.20.

De los siguientes articulos, ¢cual de ellos consumes de marca?
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21. ¢ Donde adquieres tus prendas de vestir / articulos personales?

Tabla 2.21.

Porcentaje y frecuencia de ¢Ddénde adquieres tus prendas de vestir / articulos personales?

Opciones

Frecuencia / Porcentaje

Tiendas por departamento

| 10 4,16%

Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las
mas resaltantes fueron: Camisas con 29,16% para 70 personas y Pantalones con 25%
con 60 personas, las que le sigue es Zapatos con 12,91% para 31 personas
respectivamente, mientras que Ropa interior y Celular con 8,33% con 20 personas, los
demas con resultados por debajo de lo esperado lo que demuestra que los hombres

escogen de los siguientes articulos mencionados son camisas y pantalones los que ellos
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Almacenes 20 8,33%
Centros comerciales 110 45,83%
Gamarra 0 0%
Por catélogo 20 8,33%
Por internet 70 25%
Es indiferente 10 4,16%

Gréfico 21.

¢Dbnde adquieres tus prendas de vestir / articulos personales?
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Descripcion:

B Gamarra

Por internet

Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las

mas resaltantes fueron: Centros comerciales con 45,83% para 110 personas y Por

internet con 25% con 70 personas, las, demas con resultados por debajo de lo esperado

lo que demuestra los sitios méas habituales donde adquieren sus prendas de vestir /

articulos personales los hombres escogieron los siguientes sitios mencionados fueron

centros comerciales e internet.

22. ¢ Cada cuanto tiempo adquieres ropa?

Tabla 2.22.

Porcentaje y frecuencia de ¢Cada cuanto tiempo adquieres ropa?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
Una vez al afio 50 20,83%
Una vez al semestre 90 37,5%
Segun la necesidad 40 16,66%
No tengo frecuencia definida 40 16,66%
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Otra 40 16,66%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 2.22.

¢Cada cuénto tiempo adquieres ropa?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las
mas resaltante fue Una vez al semestre con 37,5% para 90 personas y Una vez al afio
con 20,83% con 50 personas, las, demas con resultados con 16,66% con 40 personas lo

que demuestra los hombres escogieron que una vez por semestre adquieren ropa.

23. ¢Existen factores que te impiden lucir a la moda?

Tabla 2.23.
Porcentaje y frecuencia de ¢ Existen factores que te impiden lucir a la moda?

Opciones Frecuencia / Porcentaje
No 30 12,5%
Econdmico 60 25%
Familiares 40 16,66%
Amigos 20 8,33%
Compafieros de trabajo 10 4,16%
Pareja 20 8,33%
Religién 20 8,33%
Creencias personales 30 12,5%
Ninguno/ no me interesa 10 4,16%
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Gréfico 2.23.

¢Existen factores que te impiden lucir a la moda?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las
mas resaltantes fueron: Econémico con 25% para 60 personas y Familiares con 16,66%
con 40 personas, las, demas como No y Creencias personales con resultados 12,5% con
30 personas y las demas opciones con menos porcentaje lo que demuestra que para los
hombres existen factores que les impiden lucir a la moda y los principales serian

econdmicos y familiares.

24. ; Cémo definirias tu estilo?

Tabla 2.24.
Porcentaje y frecuencia de ¢ Coémo definirias tu estilo?
Opciones Frecuencia / Porcentaje
Conservador 30 12,5%
Casual 30 12,5%
Tradicional 40 16,66%
Elegante 30 12,5%
Vanguardista 0 37,5%
No sabe 20 8,33%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 2.24.

¢ Cémo definirias tu estilo?
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24. {Como definirias tu estilo?
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Fuente: Elaboracion propia (2020).

Descripcion:
Para esta oportunidad los entrevistados respondieron a las siguientes opciones, y las
mas resaltantes fueron: Vanguardista con 37,5% para 90 personas y tradicional con
16,66% con 40 personas, las, demas como No y Creencias personales con resultados
12,5% con 30 personas y las demas opciones con12,5% y 30 personas lo que demuestra

que para los hombres definen su estilo vanguardista.
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Conclusiones

Una vez analizados y procesados los datos recogidos en los sitios mas frecuentados por
hombres entre 25 y 45 afios de edad, tales como plazas, centros comerciales y centros
universitarios, pues alli donde se puede advertir facilmente a los conocedores de los

rubros de belleza y estética se procedio a concluir que:

PRIMERO: Los paradigmas socioculturales de hombres entre 25 y 45 afios
presentan una gama de decisiones, producto de la diversidad de gustos; sin embargo, al
analizar la informacidn, fruto de la encuesta realizada se pudo concluir que la moda es
un elemento de la sociedad valorado por la gran mayoria, si se toma en cuenta que los
sitios visitados para aplicar la encuesta se prestan como contexto cotizado por hombres
modernos que buscan estar en tendencia, se puede entender porque estos le dieron

importancia a la moda como parte importante de la apariencia personal.

Asimismo, se pudo comprender que la razon por la cual se limitan en la accion
de fortalecer su vestuario con mayor regularidad es la economia, ademas, de sentir que
su estructura corporal no favorece ampliamente el uso de prendas de disefiador o de
vestidos que son tendencia en otros paises. La moda es un aspecto bastante importante
de la cultura peruana, tal vez mas de lo que se creia hasta la realizacion de este estudio,
porque se pudo notar que los hombres si se interesan por ella, si les gusta verse bien, les
satisface hacer compras y elegir sus atuendos. Es que verse bien es lo méas cercano al
bienestar propio, pues lucir un buen traje y sentirse elogiado satisface propiamente a la

autoestima y permite tener un buen auto concepto.

SEGUNDO: El consumo de la moda es una accion que se encuentra dentro de la
cotidianidad del hombre peruano, aunque las marcas, el disefio parecen no ser lo que
mas importa, pues, tras analizar los datos se pudo concluir que para los hombres de 25 a
45 afos la moda es todo aquel atuendo que les hace sentir atractivos y en ocasiones
comodos, pues un grupo importante de encuestados relacion6 la moda con la falta de

confort, lo cual no parece ser asi para otro grupo.

El consumo de la moda, esta bastante ligado al sentir individual de los peruanos
masculinos de 25 a 45 afios, pues la perciben segun su identidad, el contexto en que se

desenvuelven, segun los circulos sociales que circundan y toman en consideracién
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elementos como la masculinidad los cuales disminuyen la libertad de algunos de probar

nuevas vestimentas, de lucir ropa a la moda.

TERCERO: De igual manera, al ser este un estudio descriptivo conducente a
solo exponer la realidad percibida a partir del método cientifico, se logrd determinar la
existencia de la correlacién entre los paradigmas socioculturales y la apariencia
personal, pues luego de analizar que los consumidores de la moda del sexo masculino
acuden a servicios de estética y cuidado personal, considerandolo como una actividad
importante y transcendental pues para ellos debe ser bien proyectada su imagen frente

los demas.

El resultado de la tesis guarda relacoon con la investigacion de Quiroz (2015),
en donde se infiere que los hombres desean tener un cuerpo atético y sin grasa,
queriendo verse bien desde muy jovenes, perdurando esto hasta la actualidad, pues el
estudio arrojé un 33,34% de aficionados a los gimnasios y que para estar a la moda se

debe mejorar la apariencia fisica con un 83.34%.

Asi mismo, el estudio de Pacheco y Velasquez (2016), en su tesis,
Determinacion del perfil del consumidor masculino de servicios de estética y cuidado
personal en las urbanizaciones de California y El Golf del distrito de Victor Larco,
Trujillo, respalda significativamente los resultados de mi investigacion, ofreciendo
ambos una clara vision sobre el aspecto y cuidado personal del hombre, siendo

importante para ellos cuidarse desde muy temprana edad para verse bien.

De igual manera, el articulo Cuerpo, masculinidad y estilo en jovenes de
sectores altos de Lima, de Villa (2015), habla sobre la capacidad de comprension del
hombre adulto en funcion a su buena imagen y apariencia personal, teniendo que ver el
nivel donde se encuentre la persona para adquirir determinados porductos que ayuden a
mantener dicha imagen. Lo cual guarda relacion con resultados arrojados por este
estudio en donde un considerable nimero de encuestados piensan que la moda es para
personas de altos estratos sociales. Se observa también que un importante grupo opta
por consumir camisas y pantalones de marca, y que los enuestados en su totalidad
estarian dispuestos a recibir asesoria especializada para lucir a la moda, pues quieren

verse bien.

Finalmente, Pefia (2016), en su trabajo, Uso de influencers en estrategias de

marketing de moda en el Peru caso: Saga Falabella, en donde los fashion bloggers
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juegan un importante papel como influencers de moda, siendo las redes sociales su
principal plataforma. Lo cual se ve reflejado en el presente estudio en donde la
publicidad y las redes sociales son los principales elementos motivadores para que el
hombre se vista a la moda, segun el 33,32% de los participantes.

Recomendaciones

Luego de analizar los resultados derivados del estudio, es importante realizar las

siguientes recomendaciones que derivan luego del desarrollo de la investigacion.

PRIMERO: Se recomienda describir de forma mas especifica los diferentes
paradigmas socioculturales existente entre los hombres, acerca de la apariencia personal
debido a la creciente influencia que tienen por parte de las redes sociales, los constantes
cambios en las tendencias de moda y los diferentes factores que forman parte de dichos
paradigmas. Esto puede lograrse a través de un estudio mas puntual y determinante
como, por ejemplo, un analisis de caso o un estudio dirigido a otros sectores sociales de

menor beneplacito econémico.

SEGUNDO: Se recomienda identificar de forma mas detallada como el
consumo de moda y los modelos de identidad influye directamente en los hombres que
presentan edades entre 25 y 45 afios, y realizan diferentes actividades de trabajo o
sociales en Lima Metropolitana, lo que es posible debido a la relacion significativa
existente entre los paradigmas socioculturales y su influencia en la apariencia personal
del hombre. Para llevar a cabo una ampliacion de este estudio seria necesario reducir el

grupo etario y el contexto geografico.

TERCERO: Se recomienda ampliar en estudios futuros el analisis, pasando de
un estudio descriptivo a uno explicativo o etnografico cualitativo que permita ampliar la

indagaciéon entre los paradigmas socioculturales y la apariencia personal.
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