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Resumen

La moda se ha constituido en los ultimos afios, como una tendencia disruptiva que acude a
la identidad de quien la porta, de ahi la importancia que esta ha venido teniendo independiente del
género de quien la usa. Por consiguiente, el objetivo del presente estudio esta orientado en
identificar la influencia de la comunicacién de los anuncios publicitarios vistos a través de la red
social Instagram frente a la intencién de compra de moda sin género en con edades entre 20 y 30
afios de la ciudad de Bogotd, llevando a cabo una metodologia cuantitativa, por medio de un
estudio de tipo descriptivo-correlacional, teniendo en cuenta las variables de moda sin género,
comunidad Igtbg+, intencion de compra de moda sin género y la comunicacion persuasiva en
anuncios publicitarios, con un disefio transversal, donde participaron en total 40 jovenes, a traves
de un disefio cuasiexperimental con evaluacion postest. Los resultados permitieron evidenciar la
desmitificacion de comportamientos asociados hoy en dia a la moda sin género, donde los medios
de comunicacidn ejercen gran influencia en la intencién de compra de este tipo de productos de

consumo asociados a la moda sin género.

Palabras clave: comunicacion, anuncios publicitarios, Instagram, intencién de compra,

moda sin genero



Abstract

Fashion has emerged in recent years as a disruptive trend that depends on the identity of
the wearer, hence the importance it has had regardless of the gender of the wearer. Therefore, the
objective of the present study is aimed at identifying the influence of the communication of
advertising advertisements seen through the social network Instagram against the intention to
purchase genderless fashion with ages between 20 and 30 years old from the city of Bogota,
carrying out a quantitative methodology, through a descriptive-correlational study, taking into
account the variables of genderless fashion, Igtbg+ community, intention to purchase genderless
fashion and persuasive communication in advertising, with a cross-sectional design, where a total
of 40 young people participated, through a quasi-experimental design with post-test evaluation.
The results made it possible to demonstrate the demystification of behaviors associated today
with genderless fashion, where the media exerts great influence on the purchase intention of this

type of consumer products associated with genderless fashion.

Keywords: communication, banner ads, Instagram, purchase intent, genderless fashion.



Introduccion

En lo que respecta a la moda sin género, consiste en una indumentaria que pretende ser
disruptiva en las prendas de vestir femeninas o masculinas, generan una propuesta distinta a los
diferentes estilos en la historia, donde una prenda de vestir pasa de ser mas que un pedazo de
tela, a representar una identidad y libre expresion de la persona que las usa. En este trabajo de
grado, el lector encontrara, como la aceptacion de la moda sin género se presenta como un
fendmeno sintomatico de cambios mas profundos en las percepciones de género y la expresion
de la identidad personal, buscando comprender como la comunicacion persuasiva en la red social
Instagram, a traves de anuncios publicitarios, contribuye a la aceptacion y adopcion de la moda

sin género en los jovenes de la ciudad de Bogota.

Por otra parte, con referencia a la metodologia, el trabajo de grado se sustenta desde la
investigacion cuantitativa, con un estudio de tipo descriptivo-correlacional, al respecto es
importante destacar que a partir de las encuestas realizadas, se logré evidenciar la
desmitificacion de comportamientos asociados hoy en dia a la moda sin género, donde los
medios de comunicacion ejercen gran influencia por parte de influencers a sus seguidores en la
intencidn de compra de prendas de vestir asociadas a la moda sin género. Asi, también, con
referencia a los estados afectivos inmediatos, la presente investigacion permite evidenciar que
frente a los jovenes de la ciudad de Bogota, objeto de estudio, comprarian una prenda de vestir
que no se adhiere a estereotipos de genero por la recomendacion de un influencer debido al grado

de confianza y credibilidad que este les transmite a sus seguidores en la red social Instagram,



entendiendo asi, que la influencia de los influencers a sus seguidores juega un papel crucial para

la persuasion de compra de moda sin género,
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Planteamiento del problema

El surgimiento de la moda sin género también conocida como Genderless tiene inicio en el
siglo XIX donde lo binario era un constructo social, ya que a mitad de este siglo la vestimenta
incremento la division entre los mundos e imaginarios femeninos y masculinos, en ese momento
histdrico, se recred a traves de la moda dos patrones en las formas de vestir excluyentes entre si:
uno para los hombres y otro para las mujeres. Ambos patrones simbolizaban valores opuestos,
por un lado, la ropa femenina debia denotar el sentido de la seduccidn de las mujeres; y por otro

lado, dicho sentido tenia que estar ausente en los atuendos masculinos (Dutra é Mello, 2007)

La combinacion de la ropa con los accesorios recre6 un estereotipo de una estética femenina
asociada al adorno y a lo decorativo como rasgo identitario que a primera vista se diferenciaba de
lo masculino. Por otra parte, las modas femeninas estaban basadas en el uso de prendas que
dificultan los movimientos corporales de las mujeres. Esto consolidaba el imaginario moderno
que las alejo de la fase productiva, y ratificaba la supuesta division entre una esfera publica
(asociada a lo masculino) de la otra esfera privada, ligada a lo doméstico como ambito de la
femineidad. La division sutil de los géneros por medio de las apariencias también impregné la
puja entre las clases sociales, pero con caracteristicas diferentes. EI consumo de moda quedd
asociado a las clases que tenian una mejor pertinencia social debido a la posesién de dinero, y la
consecuente posibilidad de plasmar en las practicas del vestir la distincion social (Codina,

2004).

En asi como, la evolucién de la industria textil fue adaptando los diversos movimientos

liberales y progresistas por los que luchaba la sociedad, se fue adquiriendo una mayor libertad en
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la vestimenta. Ante la inminente presencia de la moda que no atendia a géneros, sino a gustos, a
la libertad de eleccion por encima de los prejuicios y a la disconformidad sobre lo indicado o
adecuado para una u otra persona, la moda unisex adquirié la relevancia que ya le precedia. Con
lo que diversas firmas de moda apostaron por la tendencia sin géneros, en la cual proyectaban el
contexto liberal conseguido por la sociedad a la industria textil. EI canon de belleza iria

cambiando en la sociedad, en el cine, la publicidad y la moda.

De esta forma, la consolidacion de la tendencia de moda sin géneros veria su camino definido,
hasta llegar a constituirse en una realidad que ya no es posible frenar. Una revolucién que va a
poner en el centro la cuestion de género, para llevarla a todos los &mbitos, es asi, como una
prenda pasa de ser mas que un pedazo de tela, a representar una identidad y libre expresion

(Vinlove, n.d.)

Sin embargo, desde la llegada de la generacién millennials y el uso de las redes sociales, se
evidencia un cambio en la comunicacién por medio de anuncios publicitarios en Instagram, es
asi como la comunicacién persuasiva en redes sociales por parte de personas influyentes en este

medio desempefia un papel clave en la construccion de la percepcion social (Codina, 2004).

Al estudiar como se comunica la moda sin género en esta plataforma, se puede comprender
cdémo afecta la percepcion de sus seguidores, contribuyendo a la aceptacion social de esta forma
de moda inclusiva, debido a que, las redes sociales tienen la capacidad Unica de conectarse con

audiencias diversas y heterogéneas (Augure, 2015) .
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El conocimiento de cdmo la comunicacidn persuasiva impacta la intencién de compra, permite
a las marcas ajustar sus estrategias de marketing. Al alinearse con las expectativas y valores de
los seguidores en redes sociales, las marcas pueden crear campafias mas efectivas que no solo

atraigan, sino que también impulsan la conversion y la lealtad del consumidor.

En resumen, estudiar la comunicacidn persuasiva en redes sociales y su relacion con la
intencion de compra de moda sin género en Bogota es esencial para entender y moldear la
evolucion cultural, social y econémica en la ciudad. Ademas, proporciona a las marcas las
herramientas necesarias para contribuir positivamente a la inclusion y diversidad en la industria

de la moda, creando un impacto significativo en la sociedad.

Pregunta problema de investigacion

¢Cual es la influencia de la comunicacidn de los anuncios publicitarios vistos a través de
la red social Instagram frente a la intencion de compra de moda sin género en jovenes con edades

entre 20 y 30 de la ciudad de Bogota?
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Objetivos

General

Identificar la influencia de la comunicacion de los anuncios publicitarios vistos a traves
de la red social Instagram frente a la intencién de compra de moda sin géenero en jovenes con

edades entre 20 y 30 afios de la ciudad de Bogota

Especificos

o Comprender el papel persuasivo de la comunicacion de las marcas de moda sin género a
través de la red social Instagram en la poblacién objeto de estudio

« ldentificar creencias y actitudes asociadas con la intencién de compra de moda sin género
vista a través de la red social Instagram en la poblacién objeto de estudio

« Establecer relaciones de significancia entre la comunicacion persuasiva y la intencion de
compra de moda sin género vistas a través de la red social Instagram entre la poblacion

estudiada
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Justificacion

La presente investigacion busca generar varios aportes, uno de ellos es el social, debido a
que la moda sin género no es solo una cuestion comercial, sino también un movimiento social.
Estudiar la comunicacion persuasiva en redes sociales y su relacion con la intencion de compra
de moda sin género contribuye a la comprension de como la industria puede ser un agente de
cambio social. Las estrategias bien disefiadas pueden no solo impulsar ventas, sino también

promover valores de inclusion y equidad.

A razén de ello, se encontr6 que la moda atraviesa nuevas fronteras y se extiende
fundamentalmente a través de tres canales: el lenguaje, la expresion artistica y los medios de
comunicacion. En ese sentido, el género ha sido idealizado para estigmatizar la forma en como a
partir de este, se debe asumir el vestir. En la actualidad, la sociedad, busca diluir los estereotipos
de género del vestir y dar paso a un pensamiento neutral, es decir, masculino y femenino son
exactamente iguales, lo Gnico que los diferencia son los sexos biol6gicos, mas no impone como

estos se deben desenvolver, vestir, actuar o ser en la sociedad (Suaréz Silva, 2019).

Por lo anterior, se han venido desarrollando nuevas apuestas en desarrollar prendas de
vestuario que no se adhieren a estereotipos de género, sino que estan enfocadas en derribar
etiquetas, donde la persona utiliza una prenda o0 moda que resalta su personalidad. Se trata de
potenciar la identidad de cada persona de acuerdo con los valores que la definen, en lugar de

hacerlo de acuerdo con los estereotipos de género u otras categorizaciones sociales.
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También, en la parte empresarial, se busca comprender como la comunicacion persuasiva
resuena con diferentes segmentos de la ciudad de Bogota, permitiendo a las marcas de moda sin
género adaptar sus mensajes para ser inclusivos y atractivos para una variedad de consumidores,
debido a que proporciona informacion valiosa para las marcas de moda sin género en Bogota,
donde pueden mejorar sus estrategias de marketing, fortalecer su presencia en el mundo de las
redes sociales y contribuir al crecimiento y sostenibilidad de la industria de la moda sin género

en la ciudad.

En correspondencia a lo anterior, la moda sin género en Colombia ha tenido un gran
impulso, debido a que varias empresas le estan apostando a este tipo de prendas y aumentan
opciones en su portafolio; Como es el caso de Arturo Calle, donde su grupo empresarial le
apuesta a la sostenibilidad social con Freedom, una de sus nueve marcas, donde se busca que las
personas que no se sienten representadas con las tendencias de moda tradicionales que se han
venido desarrollado, tengan un espacio de expresion que le permita plasmar su esencia en cada
prenda, viviendo realmente libres y sin prejuicios, apostandole a la innovacion y a la no etiqueta

(Niebles,2022).

Por otro lado, Falabella ha desarrollado un compromiso con la inclusion, lo que se ha
visto reflejado en algunas de sus colecciones como “made to love” de Sibylla en asociacion con
Disney, dicha coleccidon busca generar tendencia en la moda genderless “Moda sin género”,
donde, ademas, la compariia de Walt Disney donara todas sus ganancias de la coleccion Pride
2022 a organizaciones que defienden y promueven los derechos de la comunidad Igbtig+

(Botero,2022). Segun el DANE (2022) en Colombia hay aproximadamente 518 mil personas
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mayores de edad, pertenecientes a la comunidad Igbtig+, lo que equivale al 1,4% de la poblacion

entre el afio movil abril 2021 y marzo 2022.

A razon de ello, se encontro que en Colombia la comunidad LGBTQ+ tiene una
disposicién de compra tres veces mayor que los heterosexuales, sobre todo en los sectores de
salud y cuidado personal, turismo, entretenimiento, moda y servicios financieros (Arias,2022) y
en términos generales, el gasto de consumo en moda en Colombia es de aproximadamente
$14.13 billones de pesos colombianos, donde la ciudad de Bogota invierte mensualmente en
moda $80.770 aproximadamente. Se puede resaltar que la inclusién no es un panorama ajeno a la

economia, por el contrario, se ha vuelto muy rentable (Arias,2022).

Por ultimo, en lo académico, la interseccion entre la comunicacion persuasiva en redes
sociales y la moda sin género es un area relativamente nueva y dindmica. Investigar esta
conexion contribuye al desarrollo de nuevos campos de estudio dentro de disciplinas como la
comunicacion, marketing, estudios de género y moda. Los académicos pueden explorar y
proponer marcos tedricos que capturen la complejidad de estas interrelaciones, los hallazgos de
investigacion pueden integrarse en programas académicos relacionados con la comunicacion, el
marketing y la moda. Esto no solo enriquecera la educacion de los estudiantes, sino que también
preparard a futuros profesionales para enfrentar los desafios y oportunidades especificos de la

comunicacion persuasiva en redes sociales en el contexto de la moda sin género.
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Marco teérico

La moda se considera como un mecanismo mediante el cual se construye y descompone
la identidad de género, al igual que se reconoce la diversidad de este y el como las personas
expresan parte esencial de su personalidad, gustos, deseos, metas e ideas a traves de una
vestimenta. En otras palabras, la moda influencia la forma en la percepcion del género, ya que el
género es performativo, es decir, que segun las prendas que elige un individuo, estas definen y

expresan su identidad de género (Butler, 2007).

Desde esa perspectiva, la ropa puede considerarse importante al identificar a una persona
como hombre, mujer o no binaria. Esto se debe a que la ropa (prendas de vestir confeccionadas
con materiales textiles) al igual que la moda (tendencias en la ropa que utiliza una mayoria
durante un tiempo), sirven de forma general como un lenguaje verbal y no verbal que se moldea
social y culturalmente, siendo un proceso que fomenta la socializacién, pero también permite la
individualizacion de las personas. Mediante una forma especifica de vestir, se puede lograr
generar una diferenciacion entre los demas o0 moldearse a las especificaciones sociales (Riello,
2016). Se realizan construcciones del género y los estereotipos de estos en funcion a la
vestimenta de una persona, por lo que se afiade un nuevo significado a la ropa, estableciéndose

como una manera de crear distincion entre el hombre y la mujer (Codina, 2004).

De la misma manera, la moda forma parte de la comunicacién no verbal adaptada por un
individuo con el fin de manifestar un aspecto de su identidad (Codina, 2004). En la actualidad, la

conocida comunidad LGTBIQ+ se ha expandido y ha logrado un mayor reconocimiento en la
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sociedad, ya que difunden sus ideologias, generado un cambio social radical en las estructuras

anteriormente impuestas con base en determinados valores sociales.

El resultado de estas “nuevas ideologias” que han sido implementadas en la sociedad
paulatinamente, han brindado una nueva perspectiva sobre lo que significa el género y el sexo, al
igual que la relacion entre ambos y el impacto que tienen en la formacidn cultural, haciendo
necesario reestructurar los esquemas de pensamiento en la sociedad y las normativas que los
componen, concibiendo nuevas reglas de vestir, es decir, una moda sin esquemas, que se adapte
a los cambios mencionados anteriormente, lo que ha dado inicio a la tendencia de moda
genderless también conocida como moda sin género, que consiste en una indumentaria que
pretende ser disruptiva en las prendas de vestir femeninas 0 masculinas, moda que genera una
propuesta distinta a los diferentes estilos en la historia, ya que guarda un mensaje importante

para un grupo relevante en la sociedad (Zambrini, 2019).

Con respecto a lo nombrado anteriormente, estos cambios de pensamiento en la sociedad
también han estado apoyados de la publicidad, puesto que la evolucion tecnoldgica y la aparicién
de las redes sociales han logrado relevantes cambios en el mercado global, asi como en la
sociedad. Actualmente, las personas se encuentran mayormente conectadas y los medios de
comunicacion son mas directos e ilimitados, por lo que es mas facil sentirse identificado con lo
que se aprecia a través de una pantalla y el mensaje que trasmite una persona, para esto se ha
usado una estrategia de marketing cuyas bases de venta estan en los influenciadores (Mufioz,

2018).
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En cuanto a la publicidad, que enfatiza la tendencia de moda sin género, ha ido teniendo
una mayor cobertura en su representacion dentro del mercado textil, ya que su estrategia va
enfocada a lo que se conoce como Genderless Marketing, cuyas bases suscitan en la publicidad
neutral, puesto que es una contraposicion no tan marcada de lo que ha sido un sistema
publicitario que idealiza la concepcion binaria del género, mostrando visualmente piezas e
iméagenes como un lenguaje universal, prendas y campafias con disefios neutrales que se adaptan

a las nuevas concepciones del género dentro de la sociedad (Gual , Marin , Sanz, & Uribe, 2021).

Por tal motivo, las estrategias de marketing a usar son las basadas en los influenciadores,
ya gque han aportado de manera significativa en la publicidad de moda sin género. Este tipo de
estrategias consisten en vender a través de personas influyentes. Como lo comenta Mufioz (2018)
se fundamenta en utilizar la influencia que tiene una persona mediante las redes sociales para
llegar al publico objetivo e incitarlo a comprar un producto determinado o a consumir todo lo
referente a una marca, esto gracias a la capacidad que tienen estas personas de generar una
opinion sobre lo que desean por su carisma, compromiso y la confianza que despiertan entre sus

seguidores

Por otra parte, se apoya esta informacidn con el estudio de Codina (2004), ya que explica
que la clave de este tipo de estrategias, radica en la comunicacion digital con alto contenido
visual que se presenta de manera natural a los consumidores, permitiendo que asimilen el
contenido y que atienda a la necesidad de sentirse representados en un referente, de la misma

manera que el anuncio publicitario llame su atencion, con el fin de romper los esquemas
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estructurados de pensamientos que son socialmente aceptados por las personas y poder abrir su

mente a una nueva moda

Con base a eso, se podria decir que la integracion paulatina de la tendencia genderless a
las grandes marcas y medios de comunicacion masivos, forma parte de la estrategia publicitaria
de las mismas, dejando espacio a que los consumidores puedan adaptarse a esta realidad social
en la que el género es una construccion social y no un hecho, permitiendo que adopten en su
mente este nuevo estilo de vestir lo que facilita la toma de decisiones al momento de comprar

(Gual, Marin, Sanz, & Uribe, 2021, p.10-11).

Intencion de compra de moda sin género

En correspondencia, a las conductas asociadas a la intencion de compra de moda
genderless la teoria de la accién planificada permite analizar los factores que inciden en la
intencion de compra de prendas de vestir, donde se comprende que los componentes actitud-
conducta se encuentran orientados por los anuncios publicitarios en las redes sociales, como bien
se ha mencionado en parrafos anteriores, en ese sentido de acuerdo con Teran-Villegas y
Aguilar- Castro (2018) el entorno virtual se encuentra condicionado por presiones sociales que
se constituyen dentro y fuera del medio digital, las cuales son percibidas por los usuarios como

un manifiesto de las normas subjetivas para determinar una conducta y/o accion determinada.

En linea con lo anterior, se establece que los individuos (seguidores en redes sociales)

intentan imitar conductas de personas referentes en su contexto (influencers en redes sociales),
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en este proceso, los seguidores hacen una evaluacion individual en donde consideran si las
conductas de sus referentes sociales estan sujetas a lo que para ellos es bueno y malo segun el
contexto que los rodea, y desde ese punto, son influenciados o no a realizar una determinada

conducta o a cambiar un pensamiento (Ajzen, 2002).

En otras palabras, se comprende que el actor que realiza los procesos asociados con la
actitud es el individuo que realiza la intencidén de compra de ropa sin género, el cual se encuentra
condicionado por la situacién, es decir, el contexto en el que se encuentra el sujeto, que en este
caso parte de la influencia de las redes sociales entre los influenciadores hacia sus seguidores
(Diaz-Gandasegui, 2011). Ya que son estos referentes sociales quienes difunden esta moda a
través de sus publicaciones en la red social Instagram, donde usan prendas de vestir que no se
adhieren a un sexo femenino/masculino y despiertan en sus seguidores un interés para comprar y

la confianza al momento de usar dichas prendas (es decir, la conducta)

En este sentido, la conducta de una persona estaria determinada de forma inmediata por
la intencidn que la persona tiene de realizar (0 no realizar) esa conducta. A su vez, dicha
intencion de llevar a cabo un comportamiento es funcion de tres elementos fundamentales como

se muestra en el siguiente esquema:
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Figura 1: Esquema conceptual

La creencia de la persona

de que la conducta lleva a

ciertas consecuencias y la Actitud hacia la
evaluacion de ellas conducta

h 4

Importancia relativa
de las
consideraciones
normativa y

Las creencias de la persona acerca actitudinal

de que individuos o
Norma subjetiva

Intencién H Conducta ‘

grupos especificos creen que

o no realizar la conducta y su

motivacion para cumplir con
los referentes especificos.

lustracion 1- Esquema conceptual

Fuente: Tomado de Ajzen (1991).

En primer lugar, la actitud hacia la conducta como variable inicial, que viene determinada
por las creencias de la persona sobre los resultados de la conducta que pretende seguir, por la
valoracién de tales resultados, y por la experiencia, lo que se traduce en una forma aprendida de
responder (favorable o desfavorable) a un evento de manera consistente (Ajzen, 1991). En
segundo lugar, la norma subjetiva, que es el componente mas social del modelo, e implica, a su
vez, la creencia de que la persona tiene presiones sociales que se ejercen sobre ella o el para que
realice 0 no una accidn en cuestion, en tercer lugar, la percepcién de control comportamental

donde se debe tomar la decision y actuar

En funcion de los tres elementos y guiandonos en la intencién de compra de moda sin
género, se evidencia que la confianza de los seguidores es lo que sostiene la verdadera autoridad
de un influencer; esta cualidad en el liderazgo es una faceta que se limita a la relacion de
intercambio entre seguidores y influencers. Como dice Fishbein (1990) un individuo tendra la

intencion de realizar una conducta cuando posee una actitud positiva hacia su propio desempefio
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en la misma y cuando cree que sus referentes sociales significativos piensan que deberia llevarla

a cabo.

Es decir: el referente social (influencer) tiene una fuente clara (el seguidor), un objetivo
(Influenciar) por medio de la (confianza) que este les trasmite a sus seguidores, y como resultado
(cambiar estigmas relacionados con el género al momento vestir) siendo asi, el influencer quien
incide en el comportamiento de otros para realizar una determinada actividad o la compra de un
producto y/o servicio debido a su grado de confianza y motivacion e influencia que estos tienen

frente a sus seguidores en redes sociales (Monzani et al., 2015).

En ese orden de ideas, Fishbein (1975) también afirma, que la ejecucion de una
determinada accion esta determinada por dos factores: El actitudinal: que se refiere a la actitud
del sujeto hacia el propio desempefio de una conducta especifica bajo determinadas
circunstancias, este se relaciona en que los consumidores en muchas ocasiones disminuyen su
racionalidad ante alguien que admiran (que en este caso es el influencer) y que, por lo tanto, se
situan en un estado de debilidad ante un producto (prendas de vestir que no tienen género),
logrando asi, que inconscientemente se emocionen y otorguen mayores propiedades intrinsecas a

este producto (es decir, llame su atencion) (Del Pino, R & Castelld, M, 2015).

En palabras de Fishbein (1975) las actitudes hacia un comportamiento especifico son un
factor de tipo personal que comprende los sentimientos afectivos del individuo, ya sean de tipo
positivo 0 negativo con respecto a la ejecucion de una conducta preventiva y las percepciones de

apoyo social que se tengan de dicha conducta. Las actitudes dependen a su vez de la percepcién
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de las consecuencias, es decir, de las creencias que tienen las personas de que ciertas conductas

producen determinados resultados y las evaluaciones de esos resultados.

En sintesis, el modelo de la Accion Razonada establece que la intencidn de realizar o no
una conducta es una especie de balance entre lo que uno cree que debe hacer (actitudes) y la
percepcion que se tiene de lo que los otros creen que uno debe de hacer (norma subjetiva). Por
otro lado, encontramos ¢l factor social o “Normativo”: que se refiere a la norma subjetiva del
individuo que indica su percepcion de la presion social que se ejerce sobre él para que ejecute o

no una determinada accién.

Este factor social se relaciona con la red social, Instagram, debido a que en las
generaciones mas jovenes tienen como referencia a los lideres de opinidn, quienes han surgido
como miembros influyentes de las comunidades en linea y han demostrado ser una fuente de
asesoramiento para otros consumidores y de cierta forma, se sienten presionados por realizar los
mismos comportamientos o tener una actitud positiva o negativa frente a una conducta o

pensamiento (Casalo et al., 2009; Thakur et al., 2016).

Asimismo, se encuentra que las actitudes se definen como evaluaciones positivas o
negativas que las personas realizan ante diferentes objetos sociales y que reciben el nombre
genérico de objetos de actitud (Brifiol, De la Corte & Becerra, 2001; Cardenas & Barrientos,
2008). El cambio de actitudes ocurre cuando una persona o grupo modifica estas evaluaciones
después de recibir una informacion de otra persona o grupo en un contexto determinado (Petty y

Brifiol, 2010; Petty & Wegener, 1998). Es decir, el cambio de actitudes dependera de los
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pensamientos (respuestas cognitivas) que los individuos generan cuando reciben una informacion

(Chaiken, Liberman & Eagly, 1989; Petty & Cacioppo, 1986):

Comunicacion persuasiva a través de Instagram y moda sin género

En linea con lo anterior, a través del modelo EML se puede comprender el cambio
de actitudes, ya que este propone las variables clasicas del proceso comunicativo: emisor
(Influencer), receptor (seguidor), mensaje (la moda no tiene genero),canal (Instagram) y contexto
(persuadir a los seguidores a adquirir prendas que no se adhieren a estereotipos de sexo
masculino/femenino a través de publicaciones en la red social Instagram y asi generar una actitud
positiva frente a esta tendencia), ya que la credibilidad de la fuente del mensaje (influencer)
puede llevar al cambio de actitudes a través de diferentes procesos psicoldgicos, dependiendo de
la cantidad de pensamiento que las personas dediquen a la elaboracion del mensaje (Petty &

Brifiol, 2010)

Hasta la fecha se pueden identificar diferentes roles que adoptan las variables para afectar

el cambio de actitudes (Brifiol & Petty, 2009; Petty & Wegener, 1998) en donde se encuentran:



Tabla 1-Variables que afectan el cambio de actitudes

Probabilidad de

elaboracion es baja

Las variables del proceso comunicativo pueden
actuar sirviendo como una clave sencilla de decision. Es
decir, si mi referente social “influencer” avala esta decision,

probablemente sea buena

Probabilidad de
elaboracién no esta

limitada a ser alta o baja

Una variable puede influir en la cantidad de
elaboracion dedicada, aumentandola o reduciéndola. Es
decir, si mi referente social “influencer” concuerda con esto,

quizas deberia prestar mas atencion a lo que dice

Probabilidad de

elaboracion es alta

Una variable puede servir como un argumento mas
de la propuesta. Es decir, si mi referente social “influencer”
avala esta propuesta, es una buena razén para avalarla
también, si por el contrario mi referente social no avala esta
propuesta, puede que lo que haya pensado no sea tan valido

como crefa y tampoco se avale esta propuesta

Fuente: Tomado de Petty & Wegener (1998)

Este modelo de cambio actitudinal permite, entonces, controlar y predecir resultados

especificos para las diferentes variables persuasivas como, por ejemplo, aquellas relativas al

influencer (el atractivo) (DeBono & Harnish, 1988), al seguidor (el estado de animo) (Brifiol,

Petty & Barden, 2007), al canal Instagram (la publicacion) (Burnkrant & Howard, 1984) o al

mensaje (la moda no tiene género) (Petty, Cacioppo et al., 1981)

En una investigacion posterior, Petty, Cacioppo et al. (1981) mostraron que las PRs

pueden llevar a actitudes favorables o desfavorables, es decir, un mensaje fuertemente

29
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argumentado lleva a actitudes mas favorables (cuando los argumentos presentados son muy
convincentes), mientras que uno débilmente argumentado lleva a actitudes méas desfavorables lo

puede llevar a que las personas distraigan su atencion del objeto de actitud

Con base en lo anterior, el marketing de influencia ha ayudado a que los seguidores en la
red social Instagram tengan una actitud favorable en cuanto a la promocién de la moda sin
género, debido a la confianza que tienen los seguidores frente a su referente social, ya que este
por medio de sus publicaciones, se promociona estas prendas de vestir genderless y las da a
conocer de una manera rapida y efectiva trasmitiendo un mensaje de igualdad y despertando en
sus seguidores una actitud positiva frente a esta moda. Este fendmeno de influencers es algo que
toda empresa debe tener en cuenta ya que “El 81% de los profesionales del marketing y
comunicacion considera que las relaciones con influencers son eficaces o muy eficaces para
promocionar un producto, servicio o una nueva moda” (Augure, 2015) 4).También, segun el
estudio de Womma ( 2007) el 92% de las decisiones de compra son tomadas bajo la influencia
de recomendaciones, mientras que el 74% se producen bajo el impacto de un anuncio
publicitario, es aca donde evidenciamos el poder que tiene el influencer para dar a conocer esta

nueva tendencia de la moda genderless.

Estos datos justifican esa pasion e interés que despiertan los influencers, figuras que han
sabido ganarse la confianza del publico convirtiéndose en patrones ideales que la sociedad tiende
a imitar y, a consecuencia de esto, pasan a ser sujetos publicitarios que los departamentos de
marketing de las marcas utilizan para su beneficio. Son auténticos comunicadores en el medio

social, ya que se caracterizan por su interés en un determinado ambito, lo que los lleva a
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mantenerse informados y a compartir su conocimiento con sus seguidores de manera
convincente, teniendo por tanto una actitud activa y creible para sus seguidores (Sadaba y San

Miguel, 2014:10).

Asi también, relacionando el marketing de influencers con el factor persuasivo propuesto
por Mcguire (1965) una persona con influencia en las redes sociales puede lograr un impacto
sobre la reputacion de una marca en la mente de un gran namero de usuarios de forma inmediata

(Anzures, 2016).

También McGuire (1969, 1985) plantea que el impacto de la informacion en redes

sociales en el cambio de actitud frente a la compra de moda sin género esta en funcion de cinco

aspectos:
Tabla 2- Impacto de la informacion en redes sociales
Factores McGuire (1969, 1985) Moda sin género
Atencién Si un mensaje no Se han creado distintas estrategias
es atendido por mas bueno | publicitarias para que esta tendencia de moda sin
gue sea no causara ningun | género llame la atencion y que las personas que
efecto (McGuire,1969- difunden esta (influencers) logren persuadir a sus
1985) seguidores a comprar estas prendas, que sin
distincion de talla, color o forma se adaptan al
closet de cualquier persona y asi lograr que sus
seguidores obtengan su atencién
Comprension Ya que no se trata En cuanto a la moda sin género, se busca
de sélo recibir el mensaje, | difundir un mensaje de igualdad entre ambos sexos
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sino de entenderlo ya que
puede llegar a confundir
(McGuire,1969-1985)

y romper con aquellos estereotipos sobre las
maneras “correctas” de vestir y dar una vision

innovadora de la misma

Aceptacion Esta se consigue En la actualidad la moda genderless esta
cuando los seguidores teniendo un impacto social significativo. De hecho,
llegan a estar de acuerdo | un articulo publicado por El Correo6, un periddico
con el mensaje persuasivo | reconocido en la comunidad de Bilbao, en Espafia,
publicado en redes hace referencia a que esta nueva tendencia es mas
sociales, pero también, gue una ropa unisex, afirmando que a pesar de ser la
puede ocurrir que ciertas | excepcion y no la regla, es la representacién de un
caracteristicas del cambio de pensamiento, asi como de mentalidad
mensaje, el influenciador,

o del sequidor, tengan
efectos positivos sobre la
persuasion, pero
produzcan efectos
negativos sobre la
aceptacion o viceversa
(McGuire,1969-1985)
Retencion Esta etapa es En cuanto a la moda sin género

importante si es que se
quiere tener un efecto a
largo plazo ya que
quedara en la mente de la
persona que se quiso
persuadir (McGuire,1969-
1985)

encontramos que existen otras estrategias de ventas
que han sido aplicadas en este sector especifico,
como lo es la estrategia Ocean Blue, cuya
aplicacion fue estudiada en la marca Marcio Miugér
por Caviedes (2019) dada su tendencia genderless.
Dicho estudio, analiza la estrategia y concluye que
es ideal para ser implementada en pequefias y
medianas empresas, la cual consiste en generar una
diferenciacion enfatizada de una marca o producto
especifico en comparacion con la competencia y el
mercado en general, para lo cual se debe conocer

complejamente el pensamiento y modo de
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comportamiento en los consumidores objetivos.
Ademas, trata de optimizar las ventas e inversiones
con bases de bajos costos que permitan la evolucion
financiera de la empresa (p.38-40).

Comportamiento El cambio de la El cambio de la conducta de compra de
(cambio de la conducta (McGuire,1969- | moda sin género, en donde se evidencia que esta
conducta) 1985) ganando mucho impulso dltimamente, y de acuerdo

al informe de Lyst, las basquedas de moda que
incluyen palabras clave relacionadas con “sin
género” han aumentado un 33% desde principios
del 2021, mientras que las menciones en redes
sociales para términos relacionados con la moda de
genero fluido se han disparado un 46% desde mayo
(Vinegra, 2021).Siendo asi, las redes sociales,
influencers y los diferentes medios de
comunicacién un factor importante para la

tendencia de esta moda

Fuente de elaboracion propia

Como se evidencia en la tabla anterior, la moda sin genero busca trasmitir un nuevo
mensaje de igualdad de género a través de publicaciones de influenciadores por medio de la
publicidad social, donde se pretende desarrollar la moda como un factor inclusivo mostrando
visualmente piezas e imagenes como un lenguaje universal, prendas y campafias con disefios
neutrales que se adaptan a las nuevas concepciones del género dentro de la sociedad (Senesi &

Ricciulli, 2017)

Dicho cambio en la publicidad, la promocién moda genderless pretende erradicar las

ideologias del género como una estructura binaria socialmente aceptada que han sido aplicadas a
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la manera de vestir. De esa forma, las personas pueden elegir su estilo y mostrar su personalidad
libremente sin pensar en las “reglas de la vestimenta” que separan lo masculino de lo femenino,
como si fueran opuestos y no dos estilos que pueden ser complementados. Igualmente, en la
realizacion de un plan de negocios de la marca Marcio Miugér, se contemplo6 que el éxito de esta
estrategia en sector de moda sin género es fundamental la diferenciacion por imagen, generando
un atractivo funcional o emocional en los consumidores, saciando una necesidad como lo es la de
poder expresar a través de su ropa quien es y como quiere ser apreciado. Lo que, a su vez, genera

un valor agregado en el producto (Caviedes, 2019, p.38-40).

Igualmente, la moda sin género o no binaria se asienta en una lucha colectiva entre la
comunidad LGBTIQ que comparte implicitamente una posicion intransigente de no rendicion
ante lo que el mercado les impone. También presenta aspectos aun irrebatibles que implican la
imposibilidad de cambiar por completo el guardarropa ante una transicion o indefinicién de
género, por la cual, cualquier intento de subvertir la moda en esas condiciones conlleva adoptar
actitudes que permitan expresar la subjetividad sin tener que gastar fortunas en adquirir
conjuntos nuevos. En ultima instancia, esta moda habilita la conformacion de grupos que
comparten sensibilidades y orientaciones sexuales, contribuyendo a no sentir soledad y

discriminacidn, sino generando contencion y un sentido de pertenencia (Nannini, 2021)

Asi mismo, esta tendencia genderless ha traspasado las barreras del mundo de la moda y
se presenta como una nueva realidad, donde no hay limites en términos de género, donde
encasillarse pas6 de moda, y donde nada es blanco o negro. Mas bien, se trata de una gama de

matices a partir de la cual se persigue la aceptacion, el respeto y la pluralidad, lo que parece estar
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conduciendo paulatinamente, al menos en el terreno estético, a una sociedad mas diversa, abierta

y comprensiva (Nannini, 2021).

Marco metodoldgico

Método

El tipo de investigacion que se desarroll6 fue tipo descriptivo correlacional. El método
descriptivo fue utilizado con el fin de caracterizar el papel persuasivo de los anuncios
publicitarios vistos a través de Instagram para el consumo de prendas de vestir sin género en los
jovenes de la ciudad de Bogoté ya que permite comprender la descripcion, registro, analisis e
interpretacion de la naturaleza actual, composicion o procesos de los fendmenos. El enfoque se
hace sobre conclusiones dominantes, 0 sobre como una persona, grupo o cosa, se conduce o

funciona al presente (Rodriguez,2005).

Disefio

Se llevo a cabo un disefio cuasi experimental de un grupo control no equivalente, con
medicion pretest/postest (Campbell y Stanley, 2012), tomando como variables dependientes la
intencion de compra de moda sin genero (medidas a través de encuesta) y la respuesta emocional
(con mediciones electromiografias), y como variable independiente, la comunicacion persuasiva

de los anuncios publicitarios visto a través de Instagram (medidas a través de encuesta)


https://www.redalyc.org/journal/180/18066677011/#redalyc_18066677011_ref12
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Variables
Tabla 3- Variables
Variable Definicion de la variable Nivel de medicion
Intencion de Se trata de un estilo de vida que intenta Escala
compra de moda sin despojarse de manera anarguica de los imperativos
genero (variable sociales, buscando la comodidad y especialmente la
dependiente) creatividad al combinar estéticamente lo que ha
estado prohibido durante muchos afios
(Zambrini,2010)
Comunicacion D”Ambra et al (2000) infiere que es un Escala

persuasiva en anuncios

publicitarios (variable

independiente)

proceso que incluye un conjunto de estimulos que
modifican la conducta, el contenido del mensaje, la
forma en que se integra y el efecto que esta genera

Fuente: Elaboracion propia

Técnicas e instrumentos

La escala tipo Likert, es una escala de medicién ampliamente utilizada que requiere que

los encuestados indiquen el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las series de

afirmaciones sobre los objetos de estimulos (Malhotra, 2008) con un total de 30 items aplicada

por medio de una encuesta web, que buscé indagar por intencion de compra y comunicacion

persuasiva de moda sin genero (Malhotra, 2008) (Ver anexo 1).

También, la evaluacion de la respuesta emocional se realizd mediante seis (5) anuncios

publicitarios, en formato imagen, de marcas de ropa sin género, visualizados a través de la red
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social Instagram. Se tuvieron en cuenta criterios como la circulacién permanente de los anuncios
en las redes sociales que promocionan mensajes alusivos a la persuasion para la compra de estas

prendas

Muestreo

En la realizacién del tamafio de la muestra de la presente investigacion se llevé a cabo
muestreo intencional de tipo no paramétrico, De modo que los elementos muéstrales fueron
seleccionados bajo criterios personalizados (Namakforoosh, 2005). Hicieron parte del estudio
cuasiexperimental 40 jovenes, que se describen a continuacion, tomando como criterios de
inclusion: heterosexuales o pertenecientes a la comunidad LGBTIQ+ que vivieran en la ciudad

de Bogota y que estuvieran dentro de los rangos de edad establecidos.

Figura 2: Sexo

Sexo
48% 45%
[ |
Femenino Masculino No binario

llustracién 2- Sexo

Fuente: Elaboracién propia
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Del total de las 40 personas encuestadas de las cuales el 48% se identificaron con el sexo
femenino seguido del 45% con el sexo masculino y un 8% indicaron que se identifican como no

binarias

Figura 3: Edad

Edad

83%

18%

20-25 26-30

llustracién 3- Edad

Fuente: Elaboracion propia

En las edades, vemos que de los encuestados el 83% se encuentra entre 20 a 25 afos,
mientras que el 18% tiene entre 26 y 30 afios. Siendo en su mayoria generacién Z los que

respondieron la encuesta
Figura 4: ;Vive en Bogota?
¢Vive en Bogota?
100%
0%
Si No

lustracion 4- ;Vive en Bogota?
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Fuente: Elaboracion propia

Con un total del 100% en esta pregunta, todas las personas encuestadas viven en la

ciudad de Bogota

Hipotesis

H1) Las creencias y actitudes asociadas con la moda sin genero influyen en la intencion
de compra
H) Las creencias y actitudes asociadas con la moda sin genero no influyen en la intencion
de compra
H2) La comunicacién persuasiva es determinante en la intencion de compra de moda sin
género vista a través de la red social Instagram
H) La comunicacion persuasiva no es determinante en la intencion de compra de moda sin

género vista a través de la red social Insta

Procedimiento

El experimento se realiz6 por medio de una reunién via Google Meet, controlando
variables como el sonido, cdmara e internet. A través de WhatsApp, se contacté a las N:40
personas, teniendo en cuenta factores como: que pertenecieran a la comunidad Igbtig+ y
heterosexuales con edades entre 20 y 30 afios que se encontraran viviendo en la ciudad de

Bogota.
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Inicialmente se explicé el propdsito de la investigacion y se procedié a la firma del
consentimiento informado (Ver anexo 2) que se les enviaba por medio de su correo electronico
personal o académico (5 minutos). Luego, se aplicé la primera parte del cuestionario (5 minutos)
enfocado en indagar la intencion de compra de moda sin género, la cual podian diligenciar
escaneando por medio de un cédigo gr la encuesta en sus celulares y responder las 23
afirmaciones, para posteriormente, presentar unas diapositivas con 5 anuncios publicitarios (10
minutos) tomados de emprendimientos de moda sin genero en la red social Instagram con sus
respectivos mensajes persuasivos, dejando un descanso de (1 minuto) entre cada anuncio y
mensaje para evitar el sesgo presentando una pantalla en blanco, y luego medir el nivel de

atraccion de cada anuncio y mensaje persuasivo (Ver anexo 1)

Finalizando, para medir el papel persuasivo de la comunicacion publicitaria vista en redes
sociales también se utilizd un cuestionario con una escala tipo Likert (Ver anexo 1) el cual
podian diligenciar también escaneando un cddigo gr la encuesta en sus celulares y responder las

10 afirmaciones que dentro de este cuestionario se encontraban (5 minutos)

Andlisis de las encuestas

Se realizd un analisis descriptivo correlacional, calculando media, moda y varianza y
analisis de tablas de contingencia con célculo del Chi cuadrado, con apoyo del software SPSS
version 21 y Excel como apoyo para construir las figuras del analisis descriptivo de cada

pregunta
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Consideraciones éticas

Para salvaguardar la ética de la presente investigacion, ésta se sustenta en la resolucion
008430 de 1993 del Ministerio de Salud en el articulo 18, capitulo II considerando que “en las
investigaciones con comunidades, el investigador principal debera obtener la aprobacion de las
autoridades de salud y de otras autoridades civiles de la comunidad a estudiar, ademéas de obtener
la carta de consentimiento informado de los individuos que se incluyan en el estudio (Ver anexo

2)

Analisis de resultados

Intencion de compra

En cuanto a la intencion de compra de moda sin género, en palabras de Fishbein (1975)
afirma, que la ejecucién de una determinada accion esta determinada por dos factores: El
actitudinal: que se refiere a la actitud del sujeto hacia el propio desempefio de una conducta
especifica bajo determinadas circunstancias, este se relaciona en que los consumidores en
muchas ocasiones disminuyen su racionalidad ante alguien que admiran (que en este caso es el
influencer) y que, por lo tanto, se sitlan en un estado de debilidad ante un producto (prendas de
vestir que no tienen género), logrando asi, que inconscientemente se emocionen y otorguen

mayores propiedades intrinsecas a este producto (es decir, llame su atencién)
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Teniendo en cuenta esto, el cuestionario a continuacion, abordo aspectos como:
Motivaciones o preferencias de compra, influencia de recomendacion en redes sociales,
preferencias de disefio o estilo y percepcidn que se tiene sobre la moda sin genero en la ciudad de

Bogota

Anélisis descriptivos

Figura 5: Aquellas personas que tienen un estilo de vestir diferente deben ser repetadas

Aquellas personas que tienen un estilo
de vestir diferente deben ser respetadas

100%

0% 0% 0% 0%

Fuente: Elaboracién propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 100% de los jévenes en la ciudad de Bogota
se encuentran totalmente de acuerdo de que aquellas personas que tienen un estilo de vestir

diferente deben ser respetadas

Figura 6: Compraria una prenda de vestir si supera que con esta puedo expresar mi

personalidad
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Compraria una prenda de vestir si supiera que
con esta puedo expresar mi personalidad
85%

15%
0% 0% 0%
Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 85% de los jovenes en la ciudad de Bogota se
encuentran totalmente de acuerdo en que comprarian una prenda de vestir si con esta pueden

reflejar su personalidad, mientras que un 15% estan de acuerdo

Figura 7: Compraria una prenda de vestir si esta me la recomienda un famoso o

influencer

Compraria una prenda de vestir si esta
me la recomienda un famoso o

influencer
80%
13%
0% 0% o -
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia
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Del total de las 40 personas encuestadas el 80 % de los jovenes en la ciudad de Bogota se
encuentran totalmente de acuerdo en que comprarian una prenda de vestir si la recomienda un

famoso o influencer, el 13% se encuentra de acuerdo y el 5% son indiferentes.

Figura 8: Compraria una prenda de vestir si estas son promocionadas a través de redes

sociales

Compraria prendas de vestir si estas son
promocionadas a través de redes sociales
83%

18%
0% 0% 0% —

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 83% de los jovenes de la ciudad de Bogota se
encuentran totalmente de acuerdo en que comprarian una prenda de vestir si es promocionada a

través de redes sociales, mientras que el 18% se encuentran de acuerdo.

Relacionandola con la anterior pregunta se evidencia el alto interés por comprar prendas
de vestir que son promocionadas en redes sociales por famosos o influencers en los jovenes de la

ciudad de Bogota
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Figura 9: Compraria una prenda de vestir si esta posee un estampado o forma diferente

de las que suelo usar

Compraria una prenda de vestir si esta posee un
estampado o forma diferente de las que suelo usar

58%

35%
0% 0% 8% .
| |
5

1 2 3 4

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 58% de los jovenes de la ciudad de Bogota
estan totalmente de acuerdo en que comprarian una prenda de vestir que posee un estampado o
forma diferente de las que suele usar, mientras que el 35% estan de acuerdo y el 8% son
indiferentes a esta frase. Siendo predominante la espontaneidad al momento de comprar prendas

de vestir

Figura 10: Estaria dispuesto/a a comprar una prenda de vestir Del género opuesto

Estaria dispuesto/a a comprar una prenda de vestir del
género opuesto
53%

43%
——
4 5

Fuente: Elaboracion propia



Del total de las 40 personas encuestadas el 53% de los jovenes de la ciudad de Bogota
estan totalmente de acuerdo en que estarian dispuestos/as en comprar una prenda de vestir del

genero opuesto, el 43% esta de acuerdo y el 5% es indiferente

Figura 11: Influir en otras personas pata que compren prendas de vestir que no se

adhieren a estereotipos de genero

Influir en otras personas para que compren prendas de
vestir que no se adhieren a estereotipos de género

68%

23%
0% 0% - . o

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 10% de los jovenes en la ciudad de Bogota
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considera totalmente importante el influir en otras personas a que compren prendas de vestir que

no se adhieren a estereotipos de género, mientras que el 68% esta de acuerdo y el 23% es

indiferente.

Figura 12: Comprar prendas de vestir en lugares que son certificados
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Comprar prendas de vestir en lugares que son
certificados

98%

0% 0% 0% 3% .

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 98% de los jovenes en la ciudad de Bogota
considera que es totalmente importante comprar prendas de vestir en lugares que son certificados

y el 3% piensa que es importante.

Figura 13: Pertenecer a grupos promotores en redes sociales de nuevas tendencias de

moda y nuevos estilos al momento de vestir

Pertenecer a grupos promotores en redes sociales de
nuevas tendencias de moda y nuevos estilos al
momento de vestir

78%

18%
0% 0% 5% — l

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 78% de los jovenes en la ciudad de Bogota

considera totalmente importante pertenecer a grupos promotores en redes sociales sobre nuevas
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tendencias de moda y nuevos estilos al momento de vestir, el 18% lo considero importante y un

5% es indiferente.

Figura 14: Averiguar que emprendimientos de ropa venden prendas que no tienen genero

Averiguar que emprendimientos de ropa venden prendas
de vestir que no tienen genero

48%

25% 28%
o ow ~
3 4

5

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 28%de los jovenes en la ciudad de Bogota
considero totalmente importante averiguar sobre emprendimientos que venden prendas de vestir
que no tienen genero en la ciudad de Bogotd, el 48% lo considero importante y el 25% es

indiferente.

Figura 15: Comprar prendas de vestir por recomendacion de un influencer
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Comprar prendas de vestir por
recomendacion de un influencer
80%

0% 0% 5% 15% .
| |

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 80% de los jovenes de la ciudad de Bogota
considero importante comprar prendas de vestir por recomendacion de un influencer, el 15% lo

considero importante y el 5% es indiferente.

Figura 16: Que los anuncios publicitarios en redes sociales transmitan informacion mas

confiable y real

Que los anuncios publicitarios en redes sociales
transmitan informacién mas confiable y real

98%

0% 0% 0% 3%

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 98% de los jovenes en la ciudad de Bogota
considero totalmente importante que los anuncios publicitarios en redes sociales transmitan

informacion mas confiable y real y un 3% lo considero importante
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Figura 17: Que las marcas de ropa manifiesten el respeto por la diversidad de géneros

Que las marcas de ropa manifiesten el respeto
por la diversidad de géneros

98%

0% 0% 0% 3%

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 98% de los jovenes de la ciudad de Bogota
considero totalmente importante que las marcas de ropa manifiesten el respeto por la diversidad

de géneros, mientras el 3% lo consideré importante.

Figura 18: Seguir en redes sociales las estrategias promocionales de las marcas o

emprendimientos de moda para luego comprar

Sequir en redes sociales las estrategias
promocionales de las marcas o emprendimientos de

moda para luego comprar
73%

23%

5%
0% 0%
: : — ]

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia
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Del total de las 40 personas encuestadas el 73% de los jovenes en la ciudad de Bogota
siempre siguen en redes sociales las estrategias promocionales de las marcas 0 emprendimientos

de moda para luego comprar, el 23% lo hace frecuentemente y el 5% lo hace a veces

Figura 19: Seguir en redes sociales a personas por buen gusto por la moda y su estilo de

vestir llama mucho mi atencion

Sequir en redes sociales a personas por buen
gusto por la moda y su estilo de vestir llama mi

atencién
93%
0% 0% 0% 8% .
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 93% de los jovenes en la ciudad de Bogota
siempre siguen en redes sociales a personas por su buen gusto por la moda y su estilo de vestir

les Ilama mucho su atencion, y el 8% lo hace frecuentemente

Figura 20: Consultar redes sociales para inspirarse al momento de vestir
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Consultar redes sociales para inspirarse al
momento de vestir

100%

0% 0% 0% 0% .

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 100% de los jovenes de la ciudad de Bogota

siempre consultan redes sociales para inspirarse al momento de vestir

Figura 21: Comprar prendas o accesorios del género opuesto

Comprar prendas o accesorios del género

opuesto
60%
l 28%
10%
0 3%
oo o =
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 28% de los jovenes en la ciudad de Bogota
siempre compran prendas o accesorios del genero opuesto, el 60% lo hace frecuentemente, el
10% a veces y el 3% rara ves compra prendas 0 accesorios que no se adhieren a estereotipos de

genero



Figura 22: Comprar prendas de vestir o accesorios por la recomendacion de un

influencer vistos en redes sociales

Comprar prendas de vestir 0 accesorios
por la recomendacion de un influencer
vistos en redes sociales

78%

18%
0% 5% 0% -

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 78% de los jovenes en la ciudad de Bogota
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siempre compran prendas de vestir o accesorios por la recomendacion de un influencer en redes

sociales, el 18% lo hace frecuentemente y el 5% rara vez lo hace

Figura 23: Comprar una prenda de vestir a partir de los comentarios/me gusta y

recomendaciones en redes sociales

Comprar una prenda de vestir a partir de los
comentarios / me gusta y recomendaciones en
redes sociales

48%
° 40%

13%
0% 0% -
5

1 2 3 4

Fuente: Elaboracion propia
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Del total de las 40 personas encuestadas el 48% de los jovenes en la ciudad de Bogota
frecuentemente compra una prenda de vestir a partir de los comentarios /me gusta y

recomendaciones en redes sociales, el 40% lo hace siempre y el 13% lo hace a veces

Figura 24: Pertenecer a grupos en redes sociales con la finalidad de mantenerme

informado de nuevas tendencias en la moda y nuevos estilos al momento de vestir

Pertenecer a grupos en redes sociales con la
finalidad de mantenerme informado de nuevas
tendencias en la moda y nuevos estilos al
momento de vestir
90%

0% 0% 8% 3%

Fuente: Elaboracién propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 90% de los jovenes en la ciudad de Bogota
siempre pertenece a grupos en redes sociales con la finalidad de mantenerse informados de
nuevas tendencias en la moda y nuevos estilos al momento de vestir, el 3% lo hace

frecuentemente y un 8% lo hace a veces
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Persuasion

Por otro lado, frente a la persuasion en la compra de moda sin género, entendemos que el
marketing de influencia ha ayudado a que los seguidores en la red social Instagram tengan una
actitud favorable en cuanto a la promocion de la moda sin genero, debido a la confianza que
tienen los seguidores frente a su referente social, lo que, en palabras de Mcguire (1965) una
persona con influencia en las redes sociales puede lograr un impacto sobre la atraccion de una

prenda de vestir a sus seguidores de forma inmediata

Teniendo en cuenta esto, el cuestionario a continuacion, abordo aspectos como: Impacto
de la informacion en redes sociales, influencia de celebridades o influencers y reconocimiento de

emprendimientos de moda sin genero en la ciudad de Bogota

Figura 25: Me atraen mas los anuncios publicitarios de moda sin género vistos a través

de redes sociales que en medios tradicionales (television y radio)

Me atraen mas los anuncios publicitarios
de moda sin género vistos a través de
redes sociales que en medios

tradicionales (television y radio)
95%

0% 0% 0% 5%

Fuente: Elaboracion propia



Del total de las 40 personas encuestadas el 95% de los jovenes en la ciudad de Bogota
consideran que es muy caracteristico por parte de ellos que les atraigan mas los anuncios
publicitarios de moda sin genero vistos a través de redes sociales que en medios tradicionales

(television/radio), y el 5% lo considero caracteristico

Figura 26: Me atraen los anuncios publicitarios en donde aparece un influencer

utilizando una prenda de vestir que no tiene genero

Me atraen los anuncios publicitarios en donde aparece
un influencer utilizando una prenda de vestir que no

tiene género
88%

0% 3% 0% 10% .

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 88% de los jovenes en la ciudad de Bogota

56

consideran que es muy caracteristico que les atraigan los anuncios publicitarios donde aparece un

influencer utilizando una prenda de vestir que no tiene género, el 10% lo considera caracteristico

y el 3% considera que muy poco los caracteriza

Figura 27: Prefiero comprar una prenda de vestir que no tiene genero vista a través de un

anuncio publicitario a través de redes sociales solo porque me parecio [lamativo
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Prefiero comprar una prenda de vestir sin género vista
a través de un anuncio publicitario en redes sociales

solo porgque me parecio llamativo
95%

0% 0% 0% 5%

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 95% de los jovenes de la ciudad de Bogota
consideran que es muy caracteristico que prefieran comprar una prenda de vestir sin genero vista
a través de un anuncio publicitario en redes sociales porque les parecio llamativo, y el 5% lo

considero caracteristico

Figura 28: Prefiero evitar anuncios publicitarios de moda en redes sociales que no son

inclusivos

Prefiero evitar anuncios publicitarios
de moda en redes sociales que no
son inclusivos

48%
28%

3% 3% .
3

20%

]
5

Fuente: Elaboracion propia
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Del total de las 40 personas encuestadas el 48% de los jovenes en la ciudad de Bogota
consideran que es caracteristico que prefieran evitar anuncios publicitarios de moda en redes
sociales que no son inclusivos, el 20% lo considera muy caracteristico, el 28% se consideran

indiferentes y el 3% poco o0 nada les caracteriza

Figura 29: Aprender sobre nuevos estilos de vestir o tendencias de moda en redes

sociales me atrae demasiado

Aprender sobre nuevos estilos de
vestir o tendencias de moda en redes

sociales me atrae demasiado
95%

0% 0% 3% 3%

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 95% de los jovenes en la ciudad de Bogota
consideran que es muy caracteristico que les llama mucho la atencion aprender sobre nuevos
estilos de vestir o tendencias en la moda, y el 3% considero que los caracteriza o se les hace

indiferente

Figura 30: La idea de anuncios publicitarios inclusivos en la moda atrae demasiado mi

atencion
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La idea de anuncios publicitarios
inclusivos en la moda atrae

demasiado mi atencion
93%

0% 0% 5% 3% I

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 93% de los jovenes en la ciudad de Bogota
consideran que es muy caracteristico que les Ilama la atencion la idea de anuncios publicitarios

en la moda, el 5% se consideran indiferentes y el 3% consideran que los caracteriza

Figura 31: Me produce mucha satisfaccion pasarme horas y horas viendo anuncios

publicitarios de moda sin genero en redes sociales

Me produce mucha satisfaccion
pasarme horas y horas viendo
anuncios publicitarios de moda sin
genero en redes sociales

68%

23%
3% 3% 5% -

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 68% de los jovenes en la ciudad de Bogota

considera que les caracteriza que les produce mucha satisfaccion pasarse horas viendo anuncios
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publicitarios de moda sin genero en redes sociales, el 23% consideran que es muy caracteristico,

el 5 % es indiferente y el 3% poco o nada los caracteriza

Figura 32: Considero que la mayoria de mis prendas de vestir en mi armario fueron

compradas a partir de un anuncio publicitario visto en redes sociales

Considero que la mayoria de mis
prendas de vestir en mi armario fueron
compradas a partir de un anuncio
publicitario visto en redes sociales

53%

35%
5% 8% I
%
0% — |
1 3 4

2 5

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 35% de los jovenes en la ciudad de Bogota
consideran que es muy caracteristico que consideran que la mayoria de sus prendas de vestir en
su armario fueron compradas a partir de un anuncio publicitario visto en redes sociales, el 53%

considera que es caracteristico, el 8% es indiferente y el 5% poco los caracteriza

Figura 33: Me gusta inspirar mi forma de vestir a partir de publicaciones de

influenciadores en redes sociales



Me gusta inspirar mi forma de
vestir a partir de publicaciones de

influenciadores en redes sociales
93%

0% 0% 3% 5%

Fuente: Elaboracion propia

Del total de las 40 personas encuestadas el 93% de los jovenes en la ciudad de Bogota
consideran que es muy caracteristico que les gusta inspirar su forma de vestir a partir de

publicaciones de influenciadores en redes sociales, el 5% los caracteriza y el 3% es indiferente

Figura 34: Antes de comprar una prenda de vestir vista a través de un anuncio

publicitario en redes sociales me cercioro de que este perfil este verificado

Antes de comprar una prenda de vestir
vista a través de un anuncios publicitario
en redes sociales me cercioro de que este

perfil esté verificado

100%

0% 0% 0% 0% .

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia
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Del total de las 40 personas encuestadas el 100% de los jovenes en la ciudad de Bogota

consideran que es muy caracteristico que antes de comprar una prenda de vestir vista a traves de

un anuncio publicitario en redes sociales se cercioran de que este perfil este verificado

Correlaciones

Tabla 4- correlacion atraccion anuncios publicitarios moda sin género y redes sociales

Me atraen los La idea de
anuncios publicitarios en anuncios publicitarios
donde aparece un influencer | inclusivos en la moda atrae
utilizando una prenda de demasiado mi atencion

vestir que no tiene género

Me atraen
mas [0S anuNncios 1) Correlacion de 1) Correlacion de
Pearson: ,560** Pearson: ,439**

publicitarios de moda

L . 2) Sig. (bilateral): 2) Sig. (bilateral):
sin género vistos a <001 0,005
través de redes

3) N:40 3) N:40

sociales que en
medios tradicionales

(televisién y radio)

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a las relaciones entre las variables se puede evidenciar que existe una
relacion (p=0.01) frente a la atraccion de los anuncios publicitarios de moda sin género donde
aparece un famoso o influencer usando una prenda de vestir sin género y que estos anuncios sean
vistos a través de redes sociales. De igual manera, también se evidencia que los anuncios
publicitarios inclusivos en la moda Illaman mucho la atencion si son vistos en redes sociales y no

en medios tradicionales, teniendo una relacion de (p=0,005)
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Tabla 5- correlacion probabilidad compra de prenda de vestir sin género y recomendacion

Compraria una Me gusta inspirar
prenda de vestir si esta me la | mi forma de vestir a partir
recomienda un famoso o un de publicaciones de
influencer influenciadores en redes
sociales
Prefiero
comorar una prenda 1) Correlacion de 1) Correlacion de
P P Pearson: ,685** Pearson: ,575**
de vestir sin género
: . 2) Sig. (bilateral): 2) Sig. (bilateral):
Vi rav n
staatravésdeu <001 <001
anuncio publicitario
en redes sociales solo
porque me parecio 3) N:40 3) N:40
llamativo

Fuente: Elaboracion propia

También, se evidencia la relacion (p=0,01) frente a la recomendacion de compra por
parte de un famoso o influencer hacia sus seguidores para adquieran una prenda de vestir y la
preferencia de compra por la atraccion de un anuncio publicitario visto en redes sociales.
También, se encontr6 una relacion (p=0,01) frente a las publicaciones que realizan los

influencers en sus redes sociales para la inspiracion de sus seguidres al momento de vestir
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Tabla 6- correlacion compra de prenda o accesorio del género opuesto y

emprendimientos

Compraria una Averiguar que
prenda de vestir si estd me emprendimientos de ropa
la recomienda un famoso o venden prendas de vestir

un influencer gue no tienen genero
Comprar
rendas o 1) Correlacién de 1) Correlacién de
P Pearson: ,499** Pearson: ,503**
accesorios del
. 2) Sig. (bilateral): 2) Sig. (bilateral):
ner
género opuesto <001 <001
3) N:40 3) N:40

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, se evidencia la relacién (p=0,01) frente a comprar una prenda o accesorio del
genero opuesto si estos los recomienda un famoso o influencer en redes sociales. Asi mismo,
averiguar que emprendimientos de ropa venden prendas o accesorios del genero opuesto para

comprarlos, con una relacién de (p=0,01)

Discusién

De acuerdo con la economia conductual y las teorias de emociones, los vinculos que
tienen los consumidores con la eleccion de compra y preferencias son factores determinantes
para correlacionar los estados afectivos anticipados e inmediatos en la eleccion de prendas de

vestir que no tienen género.
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Los resultados de la presente indagacion, permitieron comprobar que existe relacion entre
la influencia de las publicaciones de influencers hacia sus seguidores en la red social Instagram
frente a la compra de prendas de vestir que no se adhieren a estereotipos de género, lo anterior en
palabras de Fishbein (1990) un individuo tendra la intencion de realizar una conducta cuando
posee una actitud positiva hacia su propio desempefio en la misma y cuando cree que sus
referentes sociales significativos piensan que deberia llevarla a cabo ; en concordancia con esto,
el 80% de las 40 personas encuestadas indico que compraria una prenda de vestir si la

recomienda un influencer en redes sociales

Asi mismo, de acuerdo con lo planteado por Castro (2002) el entorno virtual se encuentra
condicionado por presiones sociales que se constituyen dentro y fuera del medio digital, las
cuales son percibidas por los usuarios como un manifiesto de las normas subjetivas para
determinar una conducta y/o accion determinada. En correspondencia frente a la hipétesis 1, se
confirma, que las creencias y actitudes asociadas con la moda sin genero influyen en la intencion
de compra , pues en linea con lo planteado por Fishbein (1975) las actitudes hacia un
comportamiento especifico son un factor de tipo personal que comprende los sentimientos
afectivos del individuo, ya sean de tipo positivo 0 negativo con respecto a la ejecucion de una
conducta preventiva y las percepciones de apoyo social que se tengan de dicha conducta. Las
actitudes dependen a su vez de la percepcion de las consecuencias, es decir, de las creencias que
tienen las personas de que ciertas conductas producen determinados resultados y las evaluaciones

de esos resultados.
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También, en linea con los hallazgos encontrados, el marketing de influencers con el
factor persuasivo propuesto por Mcguire (1965) busca entender al ser humano en su nuevo
entorno y su comportamiento sobre el mismo; una persona con influencia en las redes sociales
puede lograr un impacto sobre un producto en la mente de un gran numero de usuarios de forma
inmediata (Anzures, 2016). Dicha explicacion permite confirmar la hipotesis 2, ya que la
comunicacion persuasiva si es determinante en la intencion de compra de moda sin genero vista
a través de la red social Instagram, debido a que en los hallazgos encontrados se evidencia la
relacion (p=0,01) frente a comprar una prenda o accesorio del género opuesto si estos los
recomienda un famoso o influencer en redes sociales, también, se evidencia la relacion (p=0,01)
frente a la recomendacion de compra por parte de un famoso o influencer hacia sus seguidores
para que adquieran una prenda de vestir y la preferencia de compra por la atraccion de un

anuncio publicitario visto en redes sociales

Se evidencia entonces, que la publicidad que enfatiza a la tendencia de moda sin género
ha ido teniendo una mayor fuerza en las estrategias de marketing basadas en los influenciadores,
ya que han aportado de manera significativa en la publicidad de moda sin género. Este tipo de
estrategias consisten en vender a través de personas influyentes. Como lo comenta Mufioz (2018)
se fundamenta en utilizar la influencia que tiene una persona mediante las redes sociales para
llegar al publico objetivo e incitarlo a comprar un producto determinado o a consumir todo lo
referente a una marca, esto gracias a la capacidad que tienen estas personas de generar una
opinidn sobre lo que desean por su carisma, compromiso y la confianza que despiertan entre sus

seguidores
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Por otra parte, se apoya esta informacion con el estudio de Codina (2004), ya que explica
que la clave de este tipo de estrategias, radica en la comunicacion digital con alto contenido
visual que se presenta de manera natural a los consumidores, permitiendo que asimilen el
contenido y que atienda a la necesidad de sentirse representados en un referente, de la misma
manera que el anuncio publicitario llame su atencion, con el fin de romper los esquemas
estructurados de pensamientos que son socialmente aceptados por las personas y poder abrir su

mente a una nueva moda.

Los resultados del presente estudio son un reto para los empresarios y el sector de la
moda, ya que puede aportar a futuras investigaciones e importantes contribuciones en términos
de fidelizacion, pues, al comprender la influencia que tiene una persona para la compra de una
prenda de vestir, se podra entender mejor las decisiones y acciones tomadas por el consumidor,
con lo anterior, es importante destacar que el 90% de las personas encuestadas pertenecen a
grupos en redes sociales para mantenerse informados de nuevas tendencias en la moda y nuevos

estilos al momento de vestir

Desde el punto de vista anterior es importante sefialar dentro de los principales aportes
que los datos obtenidos justifican esa pasion e interés que despiertan los influencers, figuras que
han sabido ganarse la confianza del publico convirtiéndose en patrones ideales que la sociedad
tiende a imitar y, a consecuencia de esto, pasan a ser sujetos publicitarios que los departamentos
de marketing de las marcas utilizan para su beneficio. Son auténticos comunicadores en el medio
social, ya que se caracterizan por su interés en un determinado ambito, lo que los lleva a

mantenerse informados y a compartir su conocimiento con sus seguidores de manera
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convincente, teniendo por tanto una actitud activa y creible para sus seguidores (Sadaba y San

Miguel, 2014).

En concordancia con lo anterior, se evidencia como el 88% de las 40 personas
encuestadas se encuentran mayormente atraidas por los anuncios publicitarios en donde aparece
un influencer usando una prenda de vestir que no tiene genero y que el 95% prefiere comprar
esta prenda por que la vio y le llamo la atencion un anuncio publicitario en Instagram. Desde el
punto de vista de la moda sin género, los resultados permiten constatar como el influencer juega
un papel persuasivo importante en el consumidor, elicita una activacion emocional significativa

y atraccién en la compra de una prenda de vestir que no de adhiere a un estereotipo de género.

Con respecto a las limitaciones, se requiere hacer una contrastacion con muestras mucho
mas representativas, asi como en estudios de tipo experimental desde donde se pueda constatar el
efecto de dichos estados afectivos en factores de eleccion. Como recomendaciones para los
servicios especializados de dichos establecimientos, es importante poder hacer estudios de
segmentacion que permitan perfilar mejor a los usuarios, segun su estilo de vida, los factores que
inciden en la intencidén en la decision de compra y el efecto que tienen las variables emocionales

asociadas en la decision.
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Conclusiones

Los resultados de esta investigacion han demostrado que Instagram es una plataforma de
comunicacion efectiva para las marcas o emprendimientos de moda sin género en jovenes
con edades entre los 2 y 30 de la ciudad de Bogota, puesto que la frecuencia de
interaccion y el alcance de las campafias persuasivas, sugieren que el influecer
desempefia un papel crucial en la formacion de actitudes y comportamientos con el
objetivo de generar confianza, influencia y motivacion hacia sus seguidores para que

adquieran una prenda de vestir que no acuda a estereotipos de genero

En el marco de este estudio, centrado en identificar las creencias y actitudes vinculadas
con la intencién de compra de moda sin género en la red social Instagram, se ha logrado
reconocer elementos implicitos que configuran las decisiones de compra en un contexto,
estos elementos por su parte acuden a patrones significativos que revelan no solo las
creencias que se tienen frente a la moda sin género, sino también, a las actitudes que
moldean las percepciones individuales que influyen en la predisposicion hacia la

adquisicion de prendas de vestir que no acuden a estereotipos de genero

Con el fin de establecer relaciones de significancia entre la comunicacion persuasivay la
intencion de compra de moda sin género a traves de la red social Instagram. Los

resultados estadisticos y analisis correlacionales revelan asociaciones significativas entre



las estrategias persuasivas a traves de anuncios publicitarios de las marcas de moda sin
género por medio de influenciadores en este medio y el interés o motivacion de compra

de estas prendas por parte de los seguidores
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Anexos

Anexo 1- Estructura experimento

Estructura encuesta intencion de compra moda sin genero

Apreciado/a/e participante: Agradecemos su colaboracion al diligenciar este cuestionario,
el cual tiene como fin evaluar sus ideas acerca de la moda sin género. Por favor responda de la
manera mas sincera posible. Los resultados seran utilizados para fines estrictamente académicos,

no se solicita su nombre para garantizar el anonimato de la informacion

Sexo
Femenino @)
Masculino @)
No binario ()

Edad



20- 25 )

26- 30 )
¢Vive en Bogota?

Si )

No @)

En las siguientes afirmaciones indique su grado de acuerdo, siendo:

Total Desacuerdo 1)
Desacuerdo (@)
Ni en desacuerdo ni de acuerdo | (3)
De acuerdo 4)
Totalmente de acuerdo (5)
Aquellas personas que tienen un estilo de vestir @ (@ (3) 4 (5)
diferente deben ser respetadas
Me da rabia ver la imagen de un famoso o @ (@ (3) (@) (5)
influencer en un anuncio publicitario de moda en
redes sociales
Compraria una prenda de vestir si supiera que con | (1) 2 3 4) %)
esta puedo expresar mi personalidad
Compraria una prenda de vestir si estd me la @ (@ (3) 4 (5)

recomienda un famoso o un influencer
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Compraria prendas de vestir si estas son @ (@ (3) 4 (5)
promocionadas a través de redes sociales

Compraria una prenda de vestir si esta posee un (1) 2 3 (4) 5)
estampado o forma diferente de las que suelo usar

Estaria dispuesto/a a comprar una prenda de vestir | (1) | (2) (3) 4 (5)
del género opuesto

En cada uno de los siguientes aspectos, indique que tan importante DEBE ser ese ese

aspecto para las personas, siendo:

Sin importancia 1)

Poco importante (2)

Algo importante (3)

Muy importante 4)

Total importancia (5)
Influir en otras personas para que compren @) 1@ 3 (@ |6
prendas de vestir que no se adhieren a estereotipos
de género
Comprar prendas de vestir en lugares que son @ @ (3 (& |6
certificados
Pertenecer a grupos promotores en redes sociales | (1) [(2) | (3) [(4) |5
de nuevas tendencias de moda y nuevos estilos al
momento de vestir
Que las empresas de moda respeten a las personas | (1) 2 3 4) %)
que se consideran No binarias en cuanto a la
comunicacion publicitaria de sus prendas de vestir
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Comprar prendas de vestir que reflejen mi @ (@ (3) 4 (5)
personalidad

Averiguar que emprendimientos de ropa venden (1) 2 3 (4) 5)
prendas de vestir que no tienen genero

Comprar prendas de vestir por recomendacionde | (1) | (2) (3) 4 (5)
un influencer

Que los anuncios publicitarios en redes sociales @ (@ (3) 4 (5)
transmitan informacion mas confiable y real

Que las marcas de ropa manifiesten el respeto por | (1) | (2) (3) 4 (5)
la diversidad de géneros

Indique con qué frecuencia USTED hace las siguientes cosas, siendo:

Nunca 1)
Rara vez (2)
A veces (3)
Frecuentemente 4)
Siempre ©)
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Seguir en redes sociales las estrategias @ (@ (3) 4 (5)
promocionales de las marcas o emprendimientos

de moda para luego comprar

Seguir en redes sociales a personas por buen gusto | (1) | (2) (3) 4 (5)

por la moda y su estilo de vestir [lama mi atencion

Consultar redes sociales para inspirarse al (1) 2 3 (4) 5)

momento de vestir

Comprar prendas o accesorios del género opuesto | (1) | (2) (3) 4 (5)

Comprar prendas de vestir 0 accesorios por la @ (@ (3) 4 (5)
recomendacion de un influencer vistos en redes

sociales

Comprar una prenda de vestir a partir de los @ (@ (3) 4 (5)

comentarios / me gusta y recomendaciones en

redes sociales

Pertenecer a grupos en redes sociales con la @D 1@ 3 (@& |6
finalidad de mantenerme informado de nuevas
tendencias en la moda y nuevos estilos al

momento de vestir

Como segundo momento, se le presento a los asistentes 5 mensajes persuasivos y 5 imagenes
donde salia un influencer utilizando una prenda de vestir sin genero sacadas de perfiles de
emprendimientos colombianos de moda genderless en la red social Instagram, cada imagen tenia

el mensaje persuasivo que la acompafiaba y una calificacion de la siguiente manera:

Agradable 1() 2() 3() 4() 5() | Desagradable
Atractivo 1() 2() 3() 4() 5() | Repulsivo
Bonito 1() 2() 3() 4() 5() |Feo




Llamativo 1() 2() 3() 4() 5() | Sobrio

Moderno 1() 2() 3() 4() 5() | Anticuado

Frase 1
iAqui no hay reglas ni roles de género !

Imagen 1

(Christian Colorado,2021)

Frase 2

Rompe el esquema del rosa y el azul, de lo femenino y masculino, rémpelo.

Imagen 2



(Olivardo Moda Contemporanea, 2022)

Frase 3
iSi! a las camisas con corbata laaarga
Imagen 3
LIBROS
(KASSROLL, 2022)
Frase 4

La ropa no tiene género, usa lo que te gusta

Imagen 4
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(VICTOUS, 2022)

Frase 5

¢Qué podemos pensar de este combo ?

Imagen 5

e

(Estudio 2.15, 2022)

Finalizando, para medir el papel persuasivo de la comunicacion publicitaria vista en redes
sociales también se utilizé un cuestionario con una escala tipo Likert con un total de 10

afirmaciones de la siguiente manera:
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A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones relacionadas con su forma de ser.

Sefiale en qué medida cree usted que lo define cada una. Para ello, lea atentamente cada una de

las afirmaciones y califique la opcidn que mejor lo define respecto a cada afirmacion, utilizando

la siguiente escala:

tendencias de moda en redes sociales me atrae

demasiado

No me caracteriza 1)

Poco me caracteriza @)

Ni me caracteriza ni no me caracteriza | (3)

Caracteristico 4)

Muy caracteristico (5)
Me atraen mas los anuncios publicitarios de moda | (1) | (2) (3) 4 (5)
sin género vistos a traves de redes sociales que en
medios tradicionales (television y radio)
Me atraen los anuncios publicitarios en donde @ (@ (3) 4 (5)
aparece un influencer utilizando una prenda de
vestir que no tiene género
Prefiero comprar una prenda de vestir sin género | (1) | (2) (3) 4 (5)
vista a través de un anuncio publicitario en redes
sociales solo porque me parecié llamativo
Prefiero evitar anuncios publicitarios de modaen | (1) 2 3 4) %)
redes sociales que no son inclusivos
Aprender sobre nuevos estilos de vestir o @ (@ (3) 4 (5)




La idea de anuncios publicitarios inclusivos en la

moda atrae demasiado mi atencion

1)

)

(3)

(4)

(5)

Me produce mucha satisfaccion pasarme horas y
horas viendo anuncios publicitarios de moda sin

género en redes sociales

1)

2)

3)

(4)

()

Considero que la mayoria de mis prendas de vestir
en mi armario fueron compradas a partir de un

anuncio publicitario visto en redes sociales

1)

2)

3)

(4)

()

Me gusta inspirar mi forma de vestir a partir de
publicaciones de influenciadores en redes sociales

)

()

(3)

(4)

Q)

Antes de comprar una prenda de vestir vista a
través de un anuncio publicitario en redes sociales

me cercioro de que este perfil esté verificado

1)

)

(3)

(4)

(5)

Anexo 2- Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

El (la) sefior/ sefora ...................... mayor de edad, con domicilio en la ciudad de Bogota,

con el tipo de documento C.C, namero: ................

Manifiestan

Que consienten la participacion en el trabajo de grado denominado Influencia de la
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comunicacion de los anuncios publicitarios vistos a traves de la red social Instagram frente

a la intencion de compra de moda sin género en jovenes de la ciudad de Bogota, llevado a
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cabo por el estudiante de la Facultad de Mercadeo de la Universidad Santo Tomas LUIS FELIPE

SANCHEZ PADILLA.

Que he sido informado(a) de que los datos aportados al profesional durante el proceso de toma
de registro estan sujetos a secreto profesional y que, por lo tanto, no pueden ser divulgados a
terceras personas sin nuestro consentimiento expreso. Ademas, podemos dejar de participar en

cualquier momento sin que esto tenga consecuencias.

He sido informado(a) que el estudiante estd obligado a revelar de manera oportuna, ante las
instancias correspondientes, la informacion confidencial en aquellas situaciones que pudieran
representar un riesgo muy grave para mi, adicionalmente he sido informado/a de los riesgos a
los que puedo estar expuesto (a), relacionados principalmente con fatiga, ansiedad o
distraibilidad. Sin embargo, igualmente se me aclar6 que las pruebas no representan ningun
riesgo para la salud fisica y mental, ya que no se grabara en ningin momento mi rostro.
Finalmente, se me informd que el beneficio principal con los resultados de este proyecto esta

orientado en dar un mejor uso de las redes sociales.

Me fue indicado que se me aplicara una encuesta de intencién de compra compuesto por 33
items con escala de respuesta tipo Likert, con una duracién aproximada de maximo 5 minutos,
luego de ellos se presentaran una serie de imagenes tomadas de la red social Instagram con una
duracion de 5 segundos cada una, y entre cada imagen se contestara una escala de diferencial
semantico con una duracion aproximada de 1 minuto. Al finalizar de todo el proceso, se aplicara
una escala de persuasion compuesta por 11 items con una duracion de maximo 5 minutos. He

sido informado/a de que el tiempo maximo es de 40 minutos.



La participacion en el estudio es voluntaria, es decir, en el momento en que desee retirarme se

me respetaré la decision.

Sobre esta investigacion, me asisten los derechos de acceso, rectificacion y oposicion que podré

ejercer mediante solicitud ante el investigador principal. En correspondencia, frente a cualquier

inquietud podré comunicarme a la direccion ...................coiiiiiiiia, o0 al nimero de

Para finalizar, he sido informado(a) que el presente estudio no tiene incentivo econémico por

mi participacion.

Firma participante:

Firma Testigo:
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