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Resumen

La presente investigacion se desarrolla con el fin de comprender los factores de decision
en uso y consumo de brasieres en mujeres de 45 a 65 afios, de niveles socioeconémicos medio
altos en Bogotd, para configurar una estrategia de marketing en ropa interior femenina. Segun la
revision bibliogréfica realizada, las mujeres denominadas silver en los Estados Unidos, son
personas que disponen de tiempo y dinero para satisfacer sus necesidades, y segun los hallazgos
de investigaciones realizadas en Asia y Europa, éste resulta ser un mercado insatisfecho y poco
desarrollado en materia de moda. En este trabajo, se toma como referencia el término silver como
categoria exploratoria para comprender como se da esta en la realidad latinoamericana.

Por tal razon surge la pregunta ;Que elementos provenientes del consumo de brasieres en
mujeres silver de Bogota permiten la configuracion de una estrategia de marketing en ropa interior
femenina? Este cuestionamiento conlleva al anélisis de un mercado que, al parecer, resulta
atractivo desde el punto de vista de la demanda. Esto llevd a una investigacion descriptiva, no
experimental de tipo cualitativo. Entre los resultados se encuentran continuidades entre los
consumos de brasieres de las mujeres silver norteamericanas y las bogotanas, asi como importantes
datos de uso y consumo de esta prenda y con ello, elementos fundamentales para la propuesta
estratégica de marketing que cierra los hallazgos de este trabajo.

Palabras clave: factores de decision, brasieres, generacion silver, estrategia de marketing,

ropa interior femenina.



INTRODUCCION

La presente tesis de maestria surge del interés de buscar una convergencia entre los factores de
decision de uso, el consumo de brasieres de las mujeres que comprenden la edad de 45 a 65 afios,
de niveles socioeconémicos medio altos en Bogotd y la construccion de una estrategia de
marketing en ropa interior femenina con el fin de realizar un aporte a empresarios y estudiantes de

mercadeo.

Estas mujeres, nacidas en la época de 1953 y 1973, denominadas silver, son participes de
situaciones y cambios fundamentales en Colombia en torno a lo politico y el comienzo de la
violencia. En 1979 el pais empieza un proceso de urbanizacion y las mujeres colombianas
comienzan a interesarse por los productos norteamericanos sobre los europeos. En los afios 80°s
el rock en espafiol y la llegada de grandes marcas, a través de los sanandresitos a nivel nacional,
sobre todo en materia textil, empiezan a configurar una expansion comercial que empuja el
fendmeno de las marcas y la publicidad generando el crecimiento de las campafias y la pauta en

Colombia.

Estas situaciones empiezan a modificar el comportamiento de compra de los consumidores, debido
a la consolidacién de marcas globales, el desarrollo de las telecomunicaciones, la inmediatez que
el consumidor hoy en dia tiene con las respuestas en linea, la movilidad, el dinero pléstico, las

grandes cadenas de almacenes y las marcas locales.

Con respecto a las marcas locales, surge Leonisa, quien comienza una revolucion industrial con
sus procesos de maquila en el sector textil especificamente en ropa interior femenina, creando

productos locales de alta calidad que compiten con productos de multinacionales como Victoria's
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Secret. En este proceso, las consumidoras empiezan a exigir mas que calidad: comodidad, pero a
pesar de la variedad de marcas en el mercado, cambio de canales y medios de pago,
comunicaciones por diversos canales, publicidad, éstas consumidoras se han adaptado
convirtiéndose en profesionales de sus compras influenciadas por la tecnologia y las nuevas formas

de consumo (Herrera, 2009).

Es imperativo saber que, segun estimaciones del DANE, la poblacion silver de mujeres oscila entre
1y 1.2 millones en Bogot4, para los periodos 2018-2020. A su vez, teniendo presente que el 12.3%
de esta poblacion corresponde a los niveles socioecondmicos medio altos (estratos 4, 5 y 6)
(DINERO, 2015), se intuye que el tamafio de mercado potencial es de aproximadamente 147.600
personas, lo que equivale aproximadamente a un mercado de $ 8.413.200.000 COP (con un precio

promedio de $ 57,000 COP por prenda que pagan hoy).

Este mercado resulta ser muy atractivo desde el punto de vista de demanda ya queel mercado de
ropa interior femenina crecio tres veces entre 2005y 2014 (RADDAR, 2014). A su vez, las mujeres
dedican el 52% del gasto total en ropa interior, siendo la tercera parte dedicada a la compra de
brasieres. Y durante el afio 2016, el crecimiento en la categoria de ropa interior fue principalmente

liderado por los niveles socio-econdmicos medio altos.

En la bibliografia revisada, se ha identificado la importancia de generar nuevos productos acorde
con las necesidades de los consumidores. Pero también, el porcentaje de productos que ofrece el
mercado para esta generacion silver, de la cual hacen parte mujeres maduras, con capacidad

adquisitiva, con libertad de pensamiento y de compra, no son tan variados.
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Lo que permite adentrarnos a una categoria como la ropa interior femenina, especificamente

brasieres y entender las necesidades de compra, la oportunidad y la capacidad para hacerlo.

Para poder entender lo anterior, en esta investigacion, se lleva a cabo una profundizacion que alude
a estudios de autoimagen, cuerpo, atributos del brasier, factores psicolégicos de su uso, la
importancia del color y de la prenda como simbolos de la autoexpresion, el cuerpo y su significado,
contexto historico y bioldgico de la mujer, el brasier como prenda que eleva la confianza y mejora
la autoestima, y, el erotismo en el que se asocia mas intensamente a la mujer con ser objeto de

placer.

Es asi es como se exige que la mujer en su expresion, en su vestir y en su comportamiento sexual
se abogue a ser sexuada, deseada y finalmente voluptuosa, objeto finalmente de atraccion,
contraria y complementaria con el sexo masculino. Para esta investigacion, es interesante esta
objetivacion de lo voluptuoso, que tiene un profundo eco en la vestimenta y en especial a las

prendas intimas que la mujer utiliza para construir su sexualidad y la imagen de deseo.

Para entender los factores de uso y consumo de brasieres en mujeres silver, se considera como
hipotesis, para Bogot4, Colombia, la generacion silver posee unas caracteristicas similares al
mismo segmento definido como silver en Estados Unidos. Se reflexiona que este grupo de mujeres
se encuentra entre formas de comportamientos cambiantes que varian de conservadoras a

modernas, y lo manifiestan en muchos aspectos de su vida y su consumo.

Los hallazgos de las investigaciones y estudios clinicos consultados tienen en comin que
el brasier es un elemento fundamental para las mujeres de niveles socioeconémicos medio altos.

Por un lado, es un elemento que se convirtio en un lenguaje universal y brinda la posibilidad de
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expresar una autoimagen. En el caso de las mujeres silver dos estudios convergen en que ellas
prefieren colores neutrales, como el beige, blanco o negro y que en la medida de que los afos
pasan, se tiende a sacrificar disefio por confort. Sin embargo, el brasier independientemente del
disefio o color es una herramienta que no so6lo brinda soporte para las actividades diarias, sino
también ayuda a incrementar la confianza en las mujeres, y mas adn, si se tiene la talla y producto
adecuado.

Por otro lado, las mujeres mayores tienden a comprar sus brasieres en la tienda o al
distribuidor de siempre y como lo indican Risius, Thelwell, Wagstaff, & Scurr (2012), los asesores
de venta juegan un rol muy importante, pues influencian positiva o negativamente la experiencia
de la compra.

También, se encuentra que la oferta existente en las tiendas es generalmente para mujeres
jovenes, donde las prendas son extremadamente vanguardistas o la comunicacion empleada para
activar la demanda no atrae lo suficiente a la poblacion objetivo. Birtwistle & Tsim (2005) sugieren
estudiar a profundidad los conceptos de edad cognitiva, pues su comprensién ayuda a entender la
autoimagen que las mujeres silver desean proyectar, lo cual es fundamental para el disefio de las
tiendas donde se exhiben los productos.

Estos estudios, plantean factores que influencian el uso y consumo en mercados diferentes
al latinoamericano por ello se construyo la hipotesis que la generacion silver Bogotéa puede poseer
unas caracteristicas similares al mismo segmento definido como silver en Estados Unidos, sin
embargo, al no existir estudios publicos similares que ayudaran a indagar los factores de uso y
consumo de brasieres en mujeres silver en la region, surge la necesidad de preguntarse por: ¢Cuales
son los factores de decision en uso y consumo de brasieres en mujeres de 45 a 65 afios de niveles

socioecondémicos medio altos en Bogoté para configurar una estrategia de marketing en ropa
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interior femenina? Y por ende, plantearse los objetivos de esta investigacion, de la siguiente
manera:
Objetivo general

Comprender los factores de decision en uso y consumo de brasieres en mujeres de 45 a 65
afios de niveles socioeconémicos medios y altos en Bogota para configurar una estrategia de
marketing en ropa interior femenina.
Objetivos especificos

e Entender los perfiles y caracteristicas bioldgicas, socio-antropoldgicas, psicoldgicas de las
mujeres de 45 a 65 afios de niveles socioeconémicos medios y altos en Bogota.

e ldentificar los factores de decision de uso y consumo de brasieres en mujeres de 45 a 65
afios de niveles socioeconémicos medios y altos en Bogota.

e Relacionar los factores de decision de uso y consumo de brasieres en mujeres de 45 a 65
afios de niveles socioecondmicos medios y altos en Bogotd, para la configuracion de una
estrategia de marketing.

e Configurar una estrategia de marketing en ropa interior femenina, especialmente en
brasieres, para mujeres de 45 a 65 afios de niveles socioeconémicos medios y altos en
Bogota.

Ya que se plantearon los objetivos del presente trabajo de grado, es preciso hablar sobre los
aciertos encontrados en las diversas investigaciones estudiadas y tomarlos como puntos de
referencia para generar la comparacion con los descubrimientos del estudio llevado a cabo en
Colombia y de este modo formular la estrategia de marketing inspirados en las acciones

propuestas en los estudios y la teoria del marketing.
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Capitulo 1
Principales hallazgos de los estudios consultados

El siguiente Estado del Arte se desarrolla con el fin de identificar los hallazgos de estudios
realizados en diferentes partes del mundo, principalmente, Asia, Europa e India. Los estudios
consultados, Oo, Wang, Sakakibara & Kasai (2012), Cha (2001), Birtwistle & Tsim (2005),
Ballard, Elston & Gabe (2009), Risius, Thelwell, Wagstaff, Scurr (2012), Sukumar (2007),
plantean diversos objetivos, entre estos, analizar los efectos positivos o negativos de brasieres
desarrollados especialmente para mujeres silver, como también entender la movilidad de los senos
cuando estan soportados por brasieres deportivos. Por otro lado, para poder comprender el
comportamiento de compra, se consultan investigaciones en Reino Unido y la India, Birtwistle &
Tsim (2005) y Sukumar (2007). También, se busca determinar los factores mas importantes para
la compra de brasieres en mujeres mayores, entender la psicologia durante la transicién a la
menopausia, y comprender la importancia del brasier en la sexualidad de las mujeres de la India.

Las fuentes bibliograficas encontradas, son estudios realizados en Estados Unidos, Europa
y Asia. Sin embargo, estudios en Latinoamérica no se han llevado a cabo con la misma
profundidad, por lo cual esta compilacion bibliografica se basa de acuerdo con los estudios
realizados en otros contextos. Este hecho, permite aumentar la relevancia de la presente
investigacion, pues deja en evidencia que los hallazgos en otros continentes son coherentes con
los hallazgos en Colombia.

En la basqueda de investigaciones sobre brasieres en Colombia, se encuentra que, en su
mayoria, remiten a las indagaciones sobre cancer de seno. Son precisamente estos hallazgos los

que justifican de manera significativa el aporte de esta investigacion.
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A continuacion, se presentan los estudios encontrados de acuerdo con las categorias de:
generacion silver, cambios fisiologicos en la generacion silver y sus caracteristicas, estudios
clinicos, atributos de los brasieres que las mujeres silver buscan y factores psicoldgicos del uso del

brasier en mujeres mayores.

1.1.Caracteristicas de la generacion silver

Para iniciar, se encuentra el estudio de Birtwistle & Tsim (2005) que permite comprender
las caracteristicas de la generacion Silver, ya que durante todo el documento se habla de este
concepto. Esta generacion de mujeres se encuentra ubicada entre los 45 y 70 afios. Actualmente,
la poblacion entre los 45 y 54 afios es considerada la poblacion econémicamente mas segura en
los Estados Unidos y gasta 17% maés que el promedio per cépita. Le siguen la poblacion entre 55
y 64 afios, con un promedio de gasto del 15% mas que el promedio per capita. Por otra parte, los
hallazgos de Birtwistle & Tsim sugieren que las mujeres entre los 45 y 54 afios estan interesadas
en comprar prendas con las Gltimas tendencias de lamoda y en la medida que superan estas edades,

se interesan mas por encontrar productos que ofrecen mayor confort.

1.2.Cambios fisioldgicos en la generacion silver

El estudio de Chen, LaBat, & Bye (2010), plantea que en la medida en que la edad aumenta,
los cambios fisioldgicos comienzan a suceder, pero se acentGan mucho mas a partir de los 45 afios.
Dentro de los cambios mas relevantes, se detecta que generalmente hay dificultad para sentarse
derecho, el arco de los brazos disminuye, la anchura de la pelvis se incrementa, el peso aumenta
durante la mediana edad y luego disminuye, la altura del tronco disminuye, la elasticidad de la piel
disminuye y los pies se hacen mas largos. Estos cambios no ocurren en todas las personas; sin
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embargo, es preciso notar que, en la medida en que el cuerpo toma una figura diferente, se hace
necesario pensar en un desarrollo de producto adecuado que responda a las necesidades
fisiologicas de las mujeres.

Revisando los principales cambios corporales con el paso de la edad, identificados en la
investigacion de Reino Unido, realizada por Britwistle & Tsim (2005), se lleva a cabo una
exploraciéon de estudios clinicos realizados en Corea a mujeres mayores que usaron brasieres
disefiados segun sus necesidades corporales, con el fin de determinar el impacto de este producto

en la posicién de sus senos. Sobre este estudio se habla a continuacién.

1.3.La importacion de desarrollar brasieres para la generacion silver

Segln Cha (2012), la edad es un factor importante en la forma del seno de las mujeres. En
la medida en que la mujer envejece, la distancia entre ambos senos se amplia, a su vez, la distancia
entre los puntos de los senos y los puntos de los hombros se incrementa. El efecto natural que
ocasiona este distanciamiento es la pérdida de tejido, y, los senos que no estan soportados
adecuadamente tienden a caer entre 1 y 2 cm por afo; dependiendo del tamario de los senos, esta
caida puede ser mayor.

Para el estudio se utiliza la definicion de los senos tipo Cha, aquellos que son “planos, con
forma de domo, protuberantes y forma de cono”.

La razén es que son la descripcion de senos mas cercana a la media de la poblacion coreana.

Posteriormente se disefiaron y construyeron brasieres cuyos tejidos eran 95% de algodon
y 5% de poliuretano. La idea era construir un brasier que se adaptara totalmente al cuerpo de la
mujer pero que brindara las bondades de sostenimiento e higiene. Los resultados obtenidos luego

de que las mujeres portaron los brasieres es que los senos se elevaban, e inclusive la posicion de
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estos era corregida. Se encontrd que los efectos de correccion eran mucho mas significativos en
los senos mas grandes (Cha, 2012).

Por otra parte, Page, K y Steele, J.R (1999), encontraron que independientemente del
disefio del brasier, si se usa la talla incorrecta no habra beneficio, ni de soporte, ni de higiene.
Inclusive si el brasier es muy pequefio, la friccion del material sobre la piel del seno podria causar
irritacion ya que estos tienden a sobresalir del brasier; y se considera que mas de las dos terceras
partes de la poblacion australiana utiliza la talla incorrecta. Este es uno de los aspectos verificados
tras la investigacion realizada en Colombia y de lo cual se hablara en el capitulo de resultados.

A su vez, las tiras deben estar en posicién que queden en linea recta sobre el pezon de la
mama. Esto permitira un mejor apoyo vertical de los senos, ya que el soporte de las tiras puede
trabajar en linea directa en la fuerza creada por los movimientos verticales de los mismos (Page &
Steele, 1999).

Con estos aciertos, la literatura indica que es beneficioso disefiar y construir brasieres con
caracteristicas diferentes para las mujeres silver, ya que como se observa, los cambios fisiol6gicos
se acentlan con el paso de los afios y ofrecer un producto a la poblacion de mujeres silver, igual o
similar en atributos que a la poblacion de mujeres menor de 40 afios puede llegar a ser

contraproducente.

1.4.Atributos que las mujeres mayores buscan en el brasier

Se hace necesario ahora comprender cuéles son los principales atributos que buscan las
mujeres silver cuando quieren comprar un brasier. Para tal efecto, se analiza el estudio ejecutado
por Risius, D., Thelwell, R., Wagstaff, C., y Scurr, J. (2012) en el Reino Unido. Los investigadores
toman una muestra de 13 mujeres entre los 45 y 65 afos.
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Dentro de los atributos que las mujeres mayores buscan, se encuentran cinco principales
factores incluyentes: la estética, confort, facilidad para la compra, soporte del busto y aspectos
psicologicos.

Para efectos practicos, se agrupan los principales hallazgos de Risius, Thelwell, Wagstaff

y Scurr (2012) en la Tabla 1, que se muestra a continuacion.

Tabla 1 Factores influyentes en la compra de brasieres por parte de mujeres mayores.

Factor Descripcién

Estética 1. Los brasieres deben mejorar el contorno de la mujer, crear una
forma natural de los senos y comprender que éstos durante el tiempo
cambian.

2. Asimismo, prefieren que les levanten los pechos para poder mostrar
la cintura, debido a que, con el tiempo, la figura cambia y el tamafio de
los senos también.

3. Respecto al color, los prefieren en tonos basicos y que combinen

con el panty.

Confort 1. 11 de las 13 mujeres entrevistadas, indican que, a su edad, a nadie
le interesa como se ven, por lo que la comodidad es lo primero que
prefieren.

2. Escogen brasieres de correas anchas, ya que de lo contrario deben
estar todo el tiempo apretandose. A su vez, usan s6lo aquellos brasieres
que tienen alambrado. Es decir, una varilla metélica en la base de las
copas.

3. Conrespecto al material, prefieren uno suave y creen que éste puede
ser un factor crucial para generar mayor sensacion de comodidad.

Facilidad para la 1. En cuanto al ajuste del brasier y al componente genérico, indican

compra que las tallas varian segun la marca, asi que no saben con exactitud
qué talla son.

Soporte del busto 1. Les importa mantener los senos sostenidos para las actividades

diarias, siendo necesario un buen soporte en la base y en los lados.

2. Las tiras deben ayudar a esto porque nunca saldrian sin brasier, ya
gue pueden llegar a sentir dolor. Como la figura ha cambiado, la parte
superior del seno esta “vacia” por lo que muchas veces por esta razon
los brasieres no encajan.

Aspectos 1. Les gustan los brasieres que pueden subir los senos, ya que éstos se
psicoldgicos ven mas atractivos si estan arriba.
2. Cuando se sale sin brasier hay evidencia de hundimiento.
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3. Tener un sujetador incrementa la confianza de la mujer, no quieren
sentir que sus senos estan caidos, quieren verse de la mejor manera
posible, asi que un buen brasier es fundamental.

4. Los vendedores amigables pueden influenciar la compra.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los hallazgos de Debbie Risius, Richard Thelwell, Chris Wagstaffy Joanna
Scurr (2012)

Con estos hallazgos, se retorna a la investigacion de Birtwistle & Tsim (2005) para
comprender la coherencia entre la autoimagen, la edad cognitiva, y algunos aspectos influyentes
que Risius, Thelwell, Wagstaff, y Scurr (2012), identificaron. A su vez, se contrastan con los
hallazgos de Ballad, Elston & Gabe (2009). Posteriormente, se revisan los descubrimientos de
Sukumar (2007) en la India, acerca de la importancia del brasier en la cultura moderna y lo que

representa el color que se usa. Estos estudios se mencionaran a continuacion.

1.5.Factores psicolédgicos del uso del brasier en mujeres mayores

Birtwistle & Tsim sugieren profundizar en la edad cognitiva para poder comprender mejor
como las personas mayores se ven a si mismas, sus actitudes y consecuentemente sus
comportamientos de compra.

Existe evidencia estadistica para indicar que hay una brecha entre la edad cognitiva y la
edad cronoldgica, inclusive se cree que la edad cognitiva permanece estatica por varios afios hasta
que se llega a una edad mucho mayor. Los descubrimientos revelan que la edad cognitiva es en
promedio 10 afios menor que la edad cronoldgica y se considera que la edad de “viejo” inicia a los

70 u 80 afios (Van Auken & Barry, 1995).
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Se confirma que la edad cognitiva y el propdsito de las prendas, influencian el
comportamiento del consumidor. En el caso de las mujeres mayores de 45 afios tienen preferencias
segun su edad cognitiva y no quisieran verse segin su edad cronologica, es decir, desean moda
que las refleje mas jovenes que su edad cronoldgica y requieren disefios que se ajusten a las
necesidades de la figura de su cuerpo y su autoimagen aspiracional, es decir como desean verse y
como desean que las vean. (Birtwistle & Tsim, 2005). Estas mismas conclusiones, las comparte
Risius, Thelwell, Wagstaff & Scurr (2012). A su vez, ambos estudios convergen a que la
experiencia de compra es fundamental y que tanto los asesores como el disefio de un lugar que
refleje la autoimagen de la mujer pueden influenciar positiva o negativamente la compra.

Finalmente, la literatura sugiere que el precio no es un factor influyente en el
comportamiento de compra de las mujeres de nivel socioeconémico medio alto (Szmigin
&Carrigan, 2001); méas bien, desean una experiencia de compra que las satisfaga, con asistentes
de compra que verdaderamente ayuden y con politicas de devolucién flexibles. Si los
distribuidores logran generar tiendas que reflejen la imagen aspiracional que desean estas mujeres
con una combinacion de productos de alta calidad, generardn mayor lealtad y relaciones mas

duraderas con las consumidoras (Birtwistle & Tsim, 2005).

1.6.El color del brasier, un elemento de autoexpresion

El brasier es un cédigo de comunicacion de todas las mujeres y es universal. Para las
mujeres de la India, el brasier mas que una herramienta de soporte se trata de una pieza intima que
comunica. Es decir, que no es s6lo privada sino también social. Habla de un codigo que expresa
los derechos de las mujeres, lo que es correcto y lo que no lo es. Su lenguaje es la expresion de
tres componentes. Uno, lingdistico, dos, estético, principalmente el color, y tres, técnico. En la
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India, el brasier es la forma de expresar el estilo propio que ayuda a confirmar al grupo social del
cual hace parte la mujer (Sukumar, 2007).

Los brasieres dependiendo de su estilo, color y forma expresan una personalidad. A las
mujeres les gusta tomar varias personalidades en diferentes momentos (ocasiones de uso) y los
brasieres permiten que esto suceda. Por su parte, el color es usado para enviar un mensaje a la
sociedad. Las mujeres mayores de la India consideran que es de mal gusto usar colores muy
Ilamativos en una prenda que se supone debe estar oculta; prefieren un brasier que sea
fundamentalmente funcional y, usar colores como el blanco, negro o beige, siendo adversas a los
colores brillantes que las hace sentir incomodas (Sukumar, 2007). Estos hallazgos realizados en la
India desembocan también en las mismas manifestaciones del factor estético de la investigacion
efectuada en el Reino Unido. El color, es un elemento clave para la autoexpresion y refleja la edad

cognitiva que la mujer desea proyectar.

1.7.El brasier, un elemento de autoexpresion que eleva la confianza

Existe un factor psicoldgico de gran relevancia. Tener un sujetador incrementa la confianza
de la mujer. Las mujeres silver no quieren sentir que sus senos estan caidos y quieren verse de la
mejor manera posible (Birtwistle & Tsim, 2005). Ellas se sienten incbmodas cuando usan prendas

con tallas incorrectas y que no sean apropiadas para su figura (Ballad, Elston, & Gabe, 2009).
A manera de sintesis, con base en los estudios consultados, el brasier para las mujeres
silver es entonces una prenda que fundamentalmente comunica la autoimagen de la mujer. Si bien
es cierto, no es una prenda que generalmente quede expuesta, si permite proyectar una silueta

aparentemente socialmente esperada, pues previene que los senos se vean caidos y sueltos, sin
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embargo, es también una prenda que ofrece bondades a nivel de salud, pues evita que los senos

generen dolor y sean incobmodos por el movimiento.
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Capitulo 2
Marco tedrico y conceptual
Con el fin de comprender las motivaciones mas profundas de la mujer, se aborda el
andlisis del ser humano desde una perspectiva psicoldgica, bioldgica y antropoldgica.
Posteriormente se cierra el presente capitulo con la explicacion de la metodologia para llevar a

cabo el trabajo de campo en Colombia.

2.1. De la teoria social cognitiva y la autoimagen

Como lo mencionan Birtwistle & Tsim (2005) en su investigacion, las mujeres tienen una
autoimagen aspiracional, que, si es entendida por los distribuidores y marcas de brasieres, podrian
generar una proyeccion deseada y atraer con mayor facilidad a las mujeres mayores. Esto es
confirmado por la teoria cognitiva social aplicada a los medios de comunicacion, la que indica que
la comunicacion es una serie de eventos transaccionales entre medios y ser humano. Los factores
personales de los sujetos interactian a través de las formas cognitivas, los elementos afectivos y
eventos bioldgicos, estos son a su vez influenciados por patrones de comportamiento y eventos del
ambiente, los cuales se relacionan holisticamente para afectarse de manera bilateral. En esta
interaccion constante las personas son productoras y también son productos de la sociedad
(Bandura, 2001).

El brasier como lo indica Sukumar (2007), es una prenda que no sélo tiene una funcion de
soporte de los senos, sino que es una herramienta de comunicacién, un lenguaje universal que
habla acerca de la feminidad, la liberacion de la mujer y representa la personalidad que desea la

mujer reflejar, es entonces un lenguaje social.
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Del mismo modo, el brasier es un lenguaje Gtil para representar lo que es socialmente
aceptado y lo que no lo es, por eso las mujeres silver prefieren elegir colores neutrales, como el
beige, blanco o negro (Sukumar, 2007). Esta preferencia por colores no es mas que un auto
regulador de comportamiento. Asi como lo indica Bandura (1986), las personas una vez que han
adoptado un estdndar de moralidad, asumen sus propias formas de auto regularse.

Los sujetos al ser representados cognitivamente en el presente, conciben que el futuro
pueda operar de manera anticipada como un motivador y regulador de los comportamientos
actuales. Y cuando se proyectan en el tiempo, estas perspectivas generan direccion, coherencia y
sentido a la vida. Es decir, la autoimagen es un reflejo de su imagen aspiracional, es una manera
de darle coherencia a los estdndares morales de las personas. Es por esto que cobra sentido
comprender la imagen que desean proyectar las mujeres silver segln su edad cognitiva y no su
edad cronoldgica.

La teoria social cognitiva, surge de la teoria de aprendizaje social de la agresion. Lo que
indica ésta, es que las personas no nacen con repertorios de comportamientos agresivos, sino que
los aprenden, ya sea por observacion directa o porque reciben la informacion a través de los medios
de comunicacion masiva. Es por esto que la simbologia tiene gran importancia para ayudar a
moldear estos comportamientos y son elementos contundentes para la construccion del a estrategia

de marketing.

2.2. El Cuerpo, una aproximacion a su significado

El cuerpo, en las Gltimas décadas, ha sido objeto de estudios culturales, en donde permite

entender el conjunto de relaciones sociales, politicas y econdmicas, al definir el tiempo y el espacio
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en los que ha surgido vy, a su vez, muestra los malestares que los sujetos viven en torno a éstos. En
Colombia, los estudios del cuerpo han sido parte de la formacion socio-histérica y cultural del
pais: la importancia de la higiene y la relacion salud-enfermedad en la formacién de la nacién en
la modernidad latinoamericana desde el siglo XIX; la cuestion de la raza, en tanto mestizaje,
negritud y procesos de blanqueamiento en un contexto de poscolonialidad; la concepcion
definitoria de la feminidad y la masculinidad, y la relevancia de la educacion y el disciplinamiento
de los sujetos a través del control de sus cuerpos (Cabra & Escobar, 2013).

La concepcidn del cuerpo como lo biol6gico o lo natural del sujeto, que hasta los dias es
dominante en el pensamiento occidental, ha dado reconocimiento como producto de la cultura, asi,
el interés de las ciencias sociales por el cuerpo “puede resumirse en términos de la comprension
de la conducta humana, comprension que abarca aspectos sociales, culturales, individuales,
politicos, psicologicos e historicos entre muchos...” (Pedraza, 2008)

De este modo, tomando como referencia a Nietzsche (2001 citado por Cabra & Escobar,
2013), hay una dimension propia del cuerpo que es profundamente animal y salvaje, que no se
puede definir ni determinar por el discurso: “Dices yo y estas orgulloso de esa palabra. Pero esa
cosa alin mas grande, en la que ti no quieres creer — tu cuerpo y su gran razon: esa no dice yo,
pero hace yo”.

En la sociedad contemporénea, varios autores coinciden en que el individuo tiene diversas
opciones y elecciones que expresa directamente en su cuerpo, se configura el cuerpo como
artefacto cultural y como condicion biologica, por esto, “en condiciones de alta modernidad, hay
una tendencia cada vez mas fuerte a que el cuerpo sea central en el sentido de la propia identidad
de la persona moderna” (Shilling, 2003), lo que confirma que esta condicion responde al hecho de

que el cuerpo se configura como lugar de construccion y de creacion, pero también, que las
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opciones y decisiones de los individuos en relacién con su cuerpo y su identidad, no quedan
centralizados en la esfera de lo privado.

Es asi, como el cuerpo se presenta como un lugar de origen, como nacimiento de la
proyeccion de los significados, del lenguaje que permite la narracion e interpretacion de la persona,
expresado en lo que se denomina el yo, “lejos de ser producido por el yo, el cuerpo es el que
engendra al yo. El yo es ‘una entidad de la superficie’, una proyeccion del cuerpo” (Bernard, 1980).
Esta cita muestra la dominacion de la psiquis frente a la materialidad del cuerpo, poniendo de

relevancia la importancia del cuerpo y su manifestacion fisica en el momento actual.

2.3. Cuerpo de mujer, contexto historico y bioldgico

Las transiciones de la mujer en la historia pasan por considerarla parte de la vida intima y
privada de la familia a la de salir de esta condicion y convertirse en parte del mundo publico. En
el siglo XX en Francia, antes de que se transformara la vida familiar por las guerras y en especial
por el cambio de ideologias religiosas, la familia rural habia conseguido un cierto control en los
comportamientos humanos, quebrados tiempo después por la configuracion de la familia a la vida
urbana:

La madre de familia es semejante a la mujer fuerte de las Escrituras, dirige la economia de un hogar
vastisimo. Ella es el simbolo y la abastecedora del hogar: el marido no puede ser castigado por un
adulterio cometido por fuera de la casa; la mujer si, pues lleva el hogar dondequiera que vaya.
Mediadora entre naturaleza y cultura, da a luz, alimenta y educa al hijo; inmersa en la animalidad
por su funcion en la generacidn, unida incluso a los ciclos lunares en su propio cuerpo, en misteriosa
armonia con la fecundidad de la gleba alimenticia, su papel de educadora y de madre arraiga
profundamente en estas realidades carnales. La vocacion maternal nace de un instinto maternal.
Mediadora entre las agrupaciones en el espacio y entre las generaciones en el tiempo, es transmisora
de vida; son las mujeres quienes estrechan lazos tanto entre las familias como entre los Estados
(Jeanniére, 1967).
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Es asi como es asignado a la mujer todo un papel social, muy a menudo camino de
desarrollo y de perfeccion, y asociado a su naturaleza bioldgica con conexiones a su psicologia y
asu vida social, estos tres elementos constituirian su sexualidad, inherente a ella'y a su ser. Algunas
voces como la de Simone de Beauvoir (1949) frente a este determinismo anotarian que la mujer
no nace sino se hace mujer en relacion con su contexto, es asi como ser hombre o ser mujer “son
declaraciones de la vida social, a través de ella se establece la diferencia”. EIl cuerpo adquiere un
valor sexual como resultado de la fuerza de las imagenes sociales. Se llega a ser hombre y se llega
a ser mujer a través de las relaciones sociales resultantes de la lucha por la vida y por la
independencia (Jeanniére, 1967). Pero, estas imagenes sociales se construyen en contradiccion con
su opuesto, el hombre en oposicion a la mujer edifica su masculinidad y otro tanto hace la mujer
con su feminidad. Este caracter de sexo se objetiviza a través de los habitos sociales como la moda
y los comportamientos, aungue en la actualidad el sexo objetivizado se define mejor en el concepto
de género. Se distingue tres tipos de sexo: genético, genital y hormonal. El sexo genético es en
realidad el sexo de la cédula inicial con el que se nace y se da en una estructura masculina o
femenina (Jeanniere, 1967). El sexo genital o gonadico, esta determinado por la funcion genital y
cumple con su papel de reproduccion de la especie, condicionado por el aparato sexual. Y, el sexo
hormonal, son las glandulas genitales, 0 mas exactamente, todas las células de los tejidos que
envuelven los tubos testiculares o las foliculas del ovario y segregan hormonas masculinas y
femeninas, pero en proporcién diferente que intervienen en la configuracion de los caracteres
secundarios, como el cambio de voz viril o el desarrollo de las glandulas mamarias en la mujer. El
Sexo genetico es constitutivo y opera por medio de secreciones hormonales que condicionan al
sexo hormonal en cuanto al desarrollo de la sexualidad, y gracias a €l se adquieran capacidades

eroticas.
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2.4, Mujer y erotismo

En el aparte anterior se anota como el sexo estaba dividido en genético, genital y hormonal
y se concluye que este Ultimo permite el desarrollo de las capacidades eroticas, claro esté que esto
es visto desde lo bioldgico y puede diferir de la configuracion del género que es mas influenciado
por lo social. Lo cierto es que el erotismo varia con los lugares y las épocas, por ejemplo, en la
civilizacion occidental actual ocupa un importante lugar en esferas de la literatura, el arte, el cine,
la opinion publica, entre otras. EI erotismo estd ligado a la voluptuosidad que lleva a una
satisfaccion inmediata del deseo, ya que permite vivir el gusto de manera inmediata por la
objetivacion que hace de lo sexual. Tal vez, en esta relacion mujer- voluptuosidad se asocia mas
intensamente a la mujer con ser objeto de placer, asi es como se exige que la mujer en su expresion,
en su vestir y en su comportamiento sexual se aboque a ser sexuada, deseada y finalmente
voluptuosa, objeto finalmente de atraccion, contraria y complementaria con el sexo masculino.
Para esta investigacion, es interesante esta objetivacion de lo voluptuoso, que tiene un profundo
eco en la vestimenta y en especial a las prendas intimas que la mujer utiliza para construir su
sexualidad y la imagen de deseo. Esta objetivacion termina volviéndose divina y natural, es decir,
no se cuestiona. El éxtasis erético tiende a convertirse en forma humanizada, en una unidad
primitiva que intenta una reconciliacion del hombre con la naturaleza y consigo mismo.
Finalmente, esta relacion es mantenida y necesaria en la estructura social, y aunque en estos
momentos sea cuestionada por cambios de pensamiento, continda estando en el corazén de la
representacion de la mujer y de su feminidad.

Los aspectos de cuerpo, contexto, sexualidad y erotismo se convierten en la base tedrica

inicial de la presente investigacion y de ellos se parte para comprender las relaciones méas a
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profundidad de la ropa interior, la generacion silver en la cultura colombiana y plantear una

estrategia de marketing que revela esta realidad.

Ya que se tienen las bases teoricas pero sobre todo, de comprension de las motivaciones
humanas, se presenta en el siguiente capitulo las caracteristicas de la metodologia que se lleva a
cabo para el desarrollo de los objetivos propuestos y el trabajo de campo en Colombia como
insumo principal para analizar los hallazgos en el mercado local y a partir de estos presentar la

estrategia de marketing.
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Capitulo 3
Metodologia y proceso de analisis
3.1 Tipo y disefio de investigacion
El presente trabajo corresponde a un estudio descriptivo, no experimental cualitativo. En
el caso especifico de esta investigacion se desarrolla del método etnogréafico. Descriptivo porque
detalla resultados cuidadosamente a partir de las indagaciones realizadas. No experimental, porque
la muestra no es contralada en cuanto a préacticas y respuestas de los investigados, y, finalmente,
cualitativo porque se accede a datos textuales que no son en su totalidad susceptibles a la

cuantificacion.

3.2. Método

El método escogido fue el etnogréfico que obedece al enfoque cualitativo propuesto en la
investigacién que como lo indica Rodriguez (2015), la etnografia es un método naturalista, integral
e inductivo porque permite trabajar sobre las conductas de las personas en su propio ambiente
organico y con esos datos particulares permite generar ideas y comprender comportamientos. Es
decir, es un método que facilita el entendimiento de las conductas observadas por el actor social.

Debido a que el investigador es el instrumento, éste debe aceptar que todas las visiones son
validas y comprometerse a mitigar los sesgos conociendo de antemano sus valores propios,
actitudes y fobias. Por esta razén, Rodriguez (2015) sugiere que los instrumentos e investigadores
deben contar con un entrenamiento prolongado, controlar los propios sesgos, manejar la distancia

social y tener una experiencia directa en campo.

31



Con este método se pueden contrastar algunas practicas de consumo y comparar algunos
de los hallazgos de los estudios nombrados previamente, con el fin de concluir acerca de los

factores que privilegian las mujeres silver en el consumo de brasieres.

3.3. Técnicas e instrumentos

Con la idea de concretar la aplicacion etnografica y explicar brevemente el objetivo,
instrumento, distancia y contrato social de la metodologia se presenta la siguiente tabla 2.

Tabla 2 Descripcion de estudio etnografico en mujeres silver

Objetivo Experimentar personalmente y durante un periodo limitado la
realidad de las mujeres silver en el proceso de compra de un brasier

Instrumentos Cuestionario estructurado de entrevistas a profundidad y observacion
neutral en punto de compra

Distancia Social Aceptar los hechos tal y como son. Conocer valores, fobias y conductas
propias para no sesgar las experiencias con las mujeres silver. Asumir la
posicién de desconocimiento y el interés por conocer.

Contrato Social Trazar un acuerdo minimo dejando claro la necesidad de que los
acontecimientos fluyan y sucedan tal y como son. A su vez, dejando claro
que los expertos en las situaciones son los estudiados. Y que los
investigadores pueden hacer preguntas en la medida que vayan surgiendo.

Elementos para el | Plantillas de registro para la observacién en lugar de compra, cuestionario
registro de la | de entrevista.
informacion

Tamario final de la | 38 mujeres silver y 2 especialistas (1 cirujano plastico y 1 mastélogo).
muestra de
entrevistas

Tamario final | Se realizan observaciones en 5 puntos de compra de ropa interior en
observacién Bogota.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la descripcion del estudio etnografico de la mujer silver, 2017.
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3.4.

Categorias y subcategorias

A continuacion, en la Tabla 3 se presentan las categorias de indagacion exploradas para

esta investigacion en relacion con los objetivos especificos. Las categorias principales de

exploracién son: cuerpo, consumo y proceso de decision, estrategia de marketing y representacion

social y, medios de comunicacion.

Tabla 3 Categorias y subcategorias de indagacién

Objetivos

Categorias

Sub-categorias.

Entender los perfiles y caracteristicas biologicas,
socio-antropoldgicas, psicolégicas de las mujeres de
45 a 65 afos de niveles socioecondmicos medios y
altos en Bogota.

Cuerpo

Biologia.

Autoimagen/ Vestido

Sexualidad.

Identificar los factores de decision de uso y consumo
de brasieres en mujeres de 45 a 65 afios de niveles
socioecondmicos medios y altos en Bogota.

Relacionar los factores de decision de uso y
consumo de brasieres en mujeres de 45 a 65 afios de
niveles socioecondmicos medios y altos en Bogota
para la configuracion de una estrategia de
marketing.

Consumo y proceso de
decision

Socializacion.

Uso.

Motivacion.

Compra.

Creencias y ritual.

Marcas, top of mind y
Competencia.

Configurar una estrategia de marketing en ropa
interior femenina, especialmente en brasieres, para
mujeres de 45 a 65 afios de niveles socioeconémicos
medios y altos en Bogota.

Estrategia de Marketing

Valores de las prendas
de ropa interior.

Utilidad y
obsolescencia del
brasier.

Estilos y ropa interior

Las tendencias futuras
del producto.

Historia de uso e
impronta sobre la ropa
interior.

Los tiempos y las
regularidades
(temporadas)  estan

identificadas por la
empresa de acuerdo a
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su volumen de
compra.
Representacion  Social | Valores del brasier
(simbdlico) de la | con respecto a otras
Categoria prendas de vestir.
Representacion  del
brasier.
Representacion de la
marca y sus
competidores.
Construccion de la | Medios de
representacion: comunicacién y
Comportamiento de | socializacion
Medios alrededor de la ropa
interior.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la descripcion de categorias y subcategorias de indagacion en el
estudio etnogréafico de la mujer silver, 2017.

3.5. Criterios de inclusion y exclusion de la muestra
Para las entrevistas se puntualizan los siguientes criterios de inclusion:
e Mujeres entre 45 y 65 afos.

e Pertenecientes a niveles socioecondmicos medios y altos, de estratos 4, 5 y una pequefia

muestra de estratos 6.
e Residentes en Bogota y con nacionalidad colombiana.
e Usuarias y compradoras de ropa interior.

e Con estado civil casadas, solteras o viudas.

Los criterios de exclusién para las entrevistadas son:
e Mujeres de estratos bajos.

e Mujeres gque no consuman ropa interior.
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e Mujeres con diferente nacionalidad a la colombiana.
Es de anotar que también se incluyen dos entrevistas realizadas a expertos: un mastélogo, y un
cirujano.
Para la observacion se tiene como criterio puntos de compra mencionados por las entrevistadas
con alta frecuencia.
3.6. Proceso de analisis

Para el analisis de los factores encontrados tras el estudio etnografico, se llevaron a cabo

analisis descriptivos estadisticos que dan soporte adicional a los factores hallados en las

entrevistas, tras el trabajo de campo.

3.6.1. Andlisis de informacion

Debido a que se recoge informacion cualitativa, se utiliza como apoyo al analisis textual,
el programa Atlas ti, que permite hacer una codificacion abierta y axial de las verbalizaciones

presentes en las entrevistas.

3.6.2.  Procedimiento metodolégico

Es necesario mencionar que inicialmente se propuso un estudio de tipo mixto que
contemplara la realizacién de un estudio metodologico mixto que utilizara métodos provenientes
de enfoques cualitativos y cuantitativos. Sin embargo, el estudio cualitativo arrojé los suficientes
datos para lograr responder a los objetivos especificos y generar la estrategia de marketing y las
conclusiones. La saturacion de datos se obtuvo alrededor de la entrevista numero 20. El estudio

conlleva el siguiente procedimiento:
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En primera instancia, se explican los pasos seguidos para la elaboracion del instrumento
elegido y posteriormente se revisan los tiempos de ejecucién en campo para brindarle al lector una
imagen de la robustez del trabajo realizado.

Pasos generales metodoldgicos:

e Entender los objetivos que impulsan la investigacion.

e Construccion de categorias tedricas.

e Entender la naturaleza de los datos que se buscan para la realizacion de la
investigacion.

e Elaboracién del instrumento de recoleccidn cualitativo a partir de las categorias
seleccionadas.

e Elaboracién guia de entrevista a profundidad.

e Validacion guia por experto en términos de claridad y pertinencia.

e Captacion de la muestra significativa para investigacion etnografica.

e Aplicacion de entrevistas.

e Elaboracién de la guia de observacion.

e Realizacion de la observacion.

e Analisis por Atlas ti de informacidn de entrevistas y observacion.

e EXxposicion de resultados de investigacion.

e Construccion de estrategia a partir de resultados.
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3.6.3.  Detalle y tiempos de ejecucion en campo del proceso
metodologico

Para ilustrar a detalle el proceso seguido de la ejecucion, se elaboran las tablas 3 y 4. En la tabla 3
se precisa el tiempo y ejecucion a detalle del proceso de realizacion de entrevistas y en la tabla 4
el proceso de andlisis, tiempo y ejecucion a detalle del proceso de Atlas ti.

Vale la pena aclarar que, con el fin de ilustrar el tiempo total empleado para ejecutar todo el proceso
metodoldgico descrito, se usa una base de tiempo continua para cada actividad, sin que esto cambie

la realidad del tiempo de ejecucion. Es para efectos de erudicion:

Tabla 4 Tiempo y ejecucion a detalle del proceso de realizacion de entrevistas

Tiempo y ejecucion a detalle del proceso de realizacidn de entrevistas
Tiempo empleado para ejecutar la
Paso |Actividad actividad (dias)
1|Programar entrevistas con mujeres 114 dias
2|Programar entrevistas con especialistas 20 dias
3|Transporte hacia lugar de entrevistas 2 dias
4|Esperar a ser atendido en lugar de entrevistas 0,1 dias
5|Realizar entrevistas 1dia
6|Transcribir entrevistas (del audio al escrito) 7 dias
Tiempo total empleado para hacer entrevistas 143 dias = 5 meses

Fuente: Elaboracion propia a partir del tiempo y ejecucién en detalle del proceso de realizacion de
entrevistas en el estudio etnogréfico de la mujer silver, 2017.

El tiempo total empleado para realizar las entrevistas fue de 5 meses, la velocidad empleada
para ejecutar este proceso estuvo limitada por las restricciones de tiempo y dinero del equipo de
trabajo. Por un lado, el tiempo empleado en promedio por dia para la ejecucién oscilaba entre 4 y
6 horas diarias, en segunda instancia la disponibilidad de las personas a entrevistar y tres, la
ejecucion se hizo 100% por parte del equipo de trabajo (dos personas).

Tabla 5 Tiempo y ejecucién a detalle del proceso de analisis en Atlas ti
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Tiempo y ejecucion a detalle del proceso de analisis en Atlas ti

Tiempo empleado para ejecutar la
Paso |Actividad actividad (min)

Convertir cada entrevista transcrita a formato

1|RTF 80 min
Subir entrevistas de trabajo a programa ATLAS

2|Ti 20 min
Generar cédigos, que son un identificador que
hace parte de la categoria y es extraido de

3|cada una de las preguntas 150 min
Vincular las respuestas de cada pregunta de

4|cada entrevista a los cddigos disefiados 2000 min

5|Realizar ilustraciones o redes semdnticas 2000 min

Tiempo total empleado para hacer entrevistas 4250 min = 71 horas = 18 dias

Fuente: Elaboracidon propia a partir del tiempo y ejecucién en detalle del proceso de anélisis a partir de

Atlas ti, 2017.

3.6.4. Generalidades de los resultados

Dentro de los resultados esperados desde la fase inicial de esta investigacion se encontraban:

° Frecuencias de uso y consumo de ropa interior.

° Encontrar caracteristicas para decisién de compra.

° Encontrar caracteristicas para segmentacion de grupos.

° Reconocer las necesidades del consumidor.

° Encontrar las caracteristicas para la configuracion de una estrategia de marketing

para ropa interior de mujeres silver.

Es por esto que se construye la tabla 7, en la cual se recopila la respuesta hallada a cada

una de estas incognitas iniciales, a su vez se comparan los hallazgos de esta investigacion con los

factores de uso y consumo encontrados en la investigacién de Risius, Thelwell, Wagstaff y Scurr

(2012) en el Reino Unido, posteriormente se hace un despliegue de los resultados encontrados
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tras el analisis de Atlas Ti y asi poder exponer en el capitulo 6, la descripcién de la estrategia de

marketing de ropa interior de mujeres silver en Colombia.

3.6.5.  Analisis e interpretacion de resultados
En el capitulo que se expone a continuacion, se presentan los resultados obtenidos de los
cuestionarios aplicados a mujeres de 45 a 55 afios y de 56 a 65 afios en la ciudad de Bogot4, durante
el periodo de finales de agosto de 2017 a tercera semana de febrero de 2018.
Para llevar a cabo un andlisis de forma mas clara, se trabaja en el programa ATLAS. Ti, en
donde se realiza el vaciado de todos los datos obtenidos, para posteriormente, ser codificados y

plasmados en ilustraciones y graficas.

3.6.6.  ldentificacion de la caracteristica demografica de la muestra
38 mujeres de 45 a 65 afios, de niveles socioecondémicos medio altos de estratos 4,5 y 6,
entrevistadas a profundidad. Se encuentra que en su mayoria valoran el brasier como prenda
indispensable para sostener los senos y, como clave para su representacion ante el cuerpo social.
3.6.7.  Objetivos especificos y categorias de indagacion de la
investigacion
Para presentar los hallazgos realizados en este trabajo de investigacién, se plantean primero,
los objetivos especificos con sus respectivas categorias y subcategorias, lo que permite comprender

mejor el objetivo y de esta manera, resolverlo de forma empirica.
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El primer objetivo especifico se relaciona con entender los perfiles y caracteristicas bioldgicas,
socio-antropoldgicas, psicoldgicas de las mujeres de 45 a 65 afios de niveles socioecondmicos

medios altos en Bogota, al cual se asocia la categoria cuerpo, y, las siguientes subcategorias:

a. Biologia: (crecimiento de los senos, problemas, tejidos que los conforman, forma de los
senos, examenes y cuidados)

b. Autoimagen/Vestido: (Senos bellos, positivo y negativo senos, proyeccion senos, lucir
brasier, colores preferencia brasier, combinaciones que busca hacer con la prenda,
significado del brasier).

c. Sexualidad: (Influencia de los senos en la vida sexual, prenda interior que marca la

sensualidad, rol del brasier en momentos de intimidad).

Los objetivos segundo y tercero estan enfocados en identificar los factores de decision de uso y
consumo de brasieres en mujeres de 45 a 65 afios de niveles socioecondmicos medios Yy altos en
Bogota y relacionarlos, para la configuracion de una estrategia de marketing. A estos objetivos se

asociaron la categoria consumo y proceso de decision y las siguientes subcategorias:

a. Socializacion: (Experiencia infancia con el brasier, experiencia actual con la prenda)

b. Uso, creencias y rituales: (Cuidados de la prenda, eleccién, tiempo de eleccion, tipos de
brasier, perfumar la ropa interior, rituales asociados, cuidados escuchados).

c. Motivacion: (Tipo de brasier que no usaria, razon por la cual usa brasier, uso especifico
de la prenda).

d. Compra: (Inversidn, frecuencia de compra, lugar de compra, experiencia de compra, lugar

ideal, compra ideal).
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e. Marcas top of mind y competencia: (Marcas reconocidas, marcas recordadas, asociacion
positiva y negativa a estas marcas, marcas compradas y compra actual, percepcion de éstas

e influencia).

Finalmente, para configurar una estrategia de marketing en ropa interior femenina, especialmente
en brasieres, para mujeres de 45 a 65 afios de niveles socioeconémicos medios y altos en Bogota,
se asocia la categoria estrategia de marketing, representacion social, y la construccion y

representacion del comportamiento de los medios, con las siguientes subcategorias:

a. Medios de comunicacion y socializacion alrededor de la ropa interior: (Opinion
externa, influencia externa, influencia de uso, medios por los cuales se enteran de las
marcas, publicidad recordada y los medios por los cuales considera debe publicitarse y dar

a conocer el brasier).
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Capitulo 4

Hallazgos: Anélisis hacia la configuracion del cuerpo

4.1. Percepciones sobre la biologia y caracteristicas de la configuracion del

Seno

41.1. Proceso de crecimiento

Inicialmente se busca comprender cuél habia sido la experiencia y el proceso de crecimiento de

los senos en las mujeres entrevistadas. Sobre este cuestionamiento, las mujeres responden:

Figura 1 Red semantica del proceso de crecimiento
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Fuente: Elaboracién propia a partir del andlisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

En su mayoria, tuvieron un proceso de crecimiento normal, propio del desarrollo femenino,
que corresponde del paso de la infancia a la pubertad, explicado por los expertos consultados, los

doctores: Sebastian Quintero, Mastologo y Felipe Castro, Cirujano.
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4.1.2.  Problemas presentados:

Con respecto a los problemas presentados durante la infancia, pubertad, adolescencia y adultez,
ellas afirman en su mayoria, que no los han presentado. Sin embargo, se encuentra que, en la
muestra, los problemas mas comunes son de tamafio para 6 mujeres y, contintan los quistes
mamarios, 5 mujeres. Dentro de los problemas de tamafio se encuentran, la hipoplasia mamaria,
que corresponde al crecimiento imperfecto e insuficiente con escaso tejido mamario en su interior
y la gigantomastia, un trastorno de las mamas que se refiere al crecimiento excesivo en la

adolescencia, segln el doctor Sebastidn Quintero, Mastdlogo.

Figura 2 Red semantica de los problemas asociados a los senos
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Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis de datos a través de Atlas ti, 2018.
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4.1.3.  Tejidos que conforman el seno

Por otro lado, se indaga con respecto al tejido que consideran componen sus senos, a lo
gue una parte relevante responde, que desconoce acerca de éstos, seguidos de la afirmacidn que es
graso, tiene glandula y masculo.

Figura 3 Red semantica del tejido de los senos
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Fuente: Elaboracién propia a partir del andlisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

4.1.4. Forma del seno
Con respecto a la forma, una parte significativa de la muestra afirma tener sus senos

redondos. Segun entrevista a profundidad, realizada a los expertos Sebastian Quintero, Mastélogo
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y Felipe Castro, Cirujano Plastico, existen distintas formas de senos femeninos. Para las
entrevistadas, los redondos predominan, seguidas de las que consideran sus senos tienen forma de
pera, ovalados, gota de agua y las demas los catalogan como normal, pequefios o simplemente no
saben o no responden.

Figura 4 Red semantica de la forma de los senos
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Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

4.15. Forma ideal del seno
Con respecto a la forma ideal del seno, predomina la redonda, pero también que los senos,
estén levantados. Varias de las mujeres sufren con la caida de los senos, por lo que el levantamiento
y la forma redonda son la configuracion del seno ideal.

Figura 5 Red seméntica de la forma ideal de los senos

45



l‘fi Forma ideal senos 43,2 55 21-3) l @F:rma ideal 5205 56 3 65 [M}J
r-:_,u-: oy i ____..n-"'"‘d---- ' ',

aaaa

"""

-

- 1“ ,7#‘
T it iscageot & ol

W
;
R
WA

'},.\ N

¥4

ol
i,
LI
/ .,

-,
..........

hhhhhh

f;"
2% Redorditos 121 4o tengo 51 Blamia )

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

4.1.6. Examenes realizados
La mayor parte de las 38 mujeres entrevistadas, se han realizado examenes en los senos.
Mas de la mitad, una mamografia, el autoexamen, y/o una ecografia. Segun el Mast6logo,
Sebastian Quintero, la ecografia mamaria se debe realizar a partir de los 20 afios y la mamografia
a partir de los 40. En el caso del cirujano, Felipe Castro, la resonancia magnética, mamografia,
ecografia, imagenes mamarias son analisis profundos que deben realizarse antes de practicarse una
mamoplastia, aumento de senos, o mastopexia, que es la operacion de cirugia estética del pecho

caido.

Figura 6 Red seméntica de los examenes médicos de los senos
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Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

4.2. Percepciones sobre la autoimagen de la mujer frente a los senos y el

brasier como configuracion social

4.2.1.  Percepcion de unos senos bellos

Para el analisis de esta categoria, la muestra representa que para las mujeres es mas

importante la salud de los senos frente a cualquier otra caracteristica, sin embargo, consideran que
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ademés de sanos, deben ser firmes y levantados. El cirujano, Felipe Castro, confirma que las
intervenciones quirdrgicas mayormente realizadas corresponden a: levantamiento, aumento,
reduccion, mejoramiento de pezones y mamoplastia.

Figura 7 Red semantica de los senos que se consideran bellos
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Fuente: Elaboracién propia a partir del andlisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

En la siguiente ilustracion, se puede confirmar, que unos senos bien formados son la
representacion de la autoimagen femenina, que brinda seguridad y confianza, como lo manifiestan
en su mayoria las entrevistadas. Sin embargo, algunas revelan una autoimagen negativa: “me
gustaria verlos como los tenia antes”, otras, “me gusta verlos cubiertos mientras me los pueda

levantar”, o, “no me gusta verlos”. El doctor Sebastian Quintero, Mastdlogo, comenta: “La parte
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de los senos es supremamente importante en su estética, en su autoimagen, para ellas lo mas
importante es ver como pueden preservar el seno. Que el seno sea simetrico al otro, 95% de las
veces tiene un seno diferente al otro”. Por otro lado, el doctor Felipe Castro, cirujano, explica: “ver
sus senos bien formados, aumentan su autoestima, confianza, seguridad y proyeccion de su
cuerpo.”

Figura 8 Red semantica de la autoimagen recreada a partir de los senos
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Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

4.2.2.  Diferencia edad cognitiva vs edad cronoldgica
En general se puede evidenciar que las mujeres silver perciben que la edad cognitiva de

sus senos es la misma que la de su edad cronoldgica o que es menor (a excepcion de dos mujeres
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que revelaron que la edad cognitiva de sus senos es mayor en 20 afios). En promedio, la edad
cognitiva de sus senos es 8 afios menor que su edad cronoldgica. A continuacion, se presenta una
grafica con las frecuencias calculadas a partir de la muestra.

Figura 9 Histograma de frecuencias de la diferencia entre edad cognitiva y la edad cronoldgica
de los senos
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Fuente: Elaboracidon propia a partir del analisis de datos, 2018.

4.2.3.  Proyeccion de los senos/autoimagen
En términos generales, 7 mujeres silver, en este caso, mayoria, sienten que sus senos no
dicen nada de ellas o no saben qué dicen de ellas. Las demas afirmaciones de cuidado, feminidad,
le siguen y luego, bonita, voluptuosa, joven y sana, tienen el mismo valor dentro de la ilustracion.

El tamafio, se asocia a la sensualidad y seguridad.
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Figura 10 Red semantica de la autoimagen que los senos proyectan
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Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

4.2.4.  Proyeccion del brasier en la configuracion femenina
Para estas mujeres silver, en su mayoria, los brasieres lindos incluyen: colores, delicados,
sensuales, realce, femeninos. Lindos son un componente de la parte estética, la mas importante
para este grupo, seguido de la comodidad y que queden bien. El brasier es una pieza clave para su

proyeccion femenina, tal y como se puede visualizar en la siguiente ilustracion:
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Figura 11 Red semantica de lo que se considera unos brasieres lindos

(RS Lucir brasieres 45 55 (21-3; | (X Lucir brasieres 56.2 65 82 |

[ﬁ Comodos ['."-‘I}]" """ [ ¥4 No lo muestro [4-1}]

¥ Limpios {2-1]

[ﬁ Queden bien {5-1} ] [ﬁ Lindos {13.1}]

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

4.25.  Colores preferidos en el uso del brasier
Los colores preferidos son el blanco, negro y beige. A continuacion, se presenta una gréafica
o0 histograma de frecuencia, donde se demuestra esta afirmacion.

Figura 12.Histograma de frecuencias de los colores preferidos para un brasier por las
mujeres silver

Color por frecuencia

35 4
30
25 -
20 -
15 -
10 -

Frecuencia de mujeres

Blanco Negro Otros Beige Cualquiera

Color

Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis de datos, 2018.
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4.2.6.  Preferencia de combinacion con el brasier
Las mujeres combinan su brasier con el panty en la mayoria de los casos y seguido de la
blusa. A continuacién, se presenta un histograma de frecuencias para el entendimiento de las

prendas con las cuales se combina el brasier.

Figura 13 Histograma de frecuencias de las prendas con las que se combinan los brasieres

Prenda con la que se combina el brasier

Cualquiera/Ropa/Vestido

Ninguna

Prenda

Blusa

0 P 4 6 8 10 12 14 16 18

Frecuencia de mujeres de la muestra

Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis de datos, 2018.

4.2.7.  Percepcion del significado del brasier
El brasier es una prenda que sostiene los senos, 16 mujeres de 38 lo definen asi. Es una
prenda que brinda confort, 4 mujeres; seguido de ser una prenda femenina, sensual, un
complemento indispensable, intimo, que brinda seguridad y elegancia. A 2 mujeres no les gusta el

brasier y 1 considera que es una prenda socialmente impuesta.
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4.2.8.  Autoconcepto positivo de los senos
La ilustracion muestra en términos generales, que 16 de 38 mujeres silver entrevistadas se
sienten a gusto con sus senos. Adicional a esto, la categoria que precede es el tamafio, en donde 9
mujeres afirman que son grandes, que se sienten bien y, finalmente sanos, otra respuesta positiva.

Figura 14 Red semantica de los aspectos positivos de los senos por parte de las mujeres silver

[22 Positiva senos 453 55 {25-5}] [ﬁ Positiva senos 56 3 £5 {9-2}J

[ﬁ Grandes {3-1}] [{2 Redondoss [1-1}]

% Pequeitos 1-1)

m’ Me gustan {161} l ﬁ Sensuales {3-1}

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

4.2.9.  Autoconcepto negativo de los senos
La mayoria de las mujeres entrevistadas, 18, se sienten a gusto con sus senos y no dirian
nada negativo. Pero 9, manifiestan que estan caidos, que coincide con el mayor motivo de consulta
segun el cirujano, Felipe Castro, “es aumento, mamoplastia y levantamiento”, lo que confirma

cirugias. Con respecto al mayor motivo de consulta con el mastologo, Sebastian Quintero, que “es
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el dolor independientemente del tamaio, quistes, fibroadenomas, y cambios hormonales”, lo que
confirma el dolor de los senos, quistes y problemas presentados durante el estudio.

Figura 15 Red semantica de los aspectos negativos de los senos por parte de las mujeres silver

% Megativo senos 45 a 55 {23-2} |§§ Megativo senos 56 3 65 {10-3} I

2% Mayor motivo de consulta cirujano is associated with Ig% Mayor motivo de consulta
{1-13 il mastalogo {1-1}
~ b v
"o ¥ v

33:12 I 3?=12 I

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

4.3. Percepciones sobre la sexualidad femenina y los senos
4.3.1. Influencia de los senos en la vida sexual
Lo que dicen los especialistas, se puede corroborar con las respuestas de las mujeres
entrevistadas. La influencia que tienen los senos en la vida sexual es muy importante, les da
seguridad como mujeres, son clave para la estimulacion propia, pero también para la del sexo
opuesto. Asi pues, el doctor Sebastian Quintero, mastologo, manifiesta: “si, desde el punto de vista

cosmético, ellas mismas generan un rechazo”. Y por otro lado el doctor Felipe Castro, cirujano:
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“La vida sexual aumenta, y como es una caracteristica erogena para los hombres y como la mujer

Se siente mas segura”.

Figura 16 Red semantica de la influencia de los senos sobre la sensualidad de la mujer silver

¥ Influencia sexualidad 45 55 (26- % Influencia sexualidad 56 a 65 {10-
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f T
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3814 \ T4 i

Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

4.3.2.  Papel del brasier en momentos de intimidad
Como se puede ver, 8 de 38 mujeres consideran que no juega ningun papel en la relacion
sexual, 18 de 38 discurren que es la primera prenda que se quita en un momento intimo, 7 de 38

mujeres, lo consideran importante, otras 7 lo consideran clave en el preliminar a la relacion sexual.
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Sin embrago, es una prenda que piensan juega un papel importante en la sexualidad, por ser
sensual.

Figura 17 Red semantica del papel del brasier en los momentos de intimidad o relaciones
sexuales en las mujeres silver

t{f’g Brasier intimidad 45 a 55 {1 a-z}J [ﬁ’ Brasier intimidad 56 a 65 {9-2}J

[fﬁlmpurtante [‘.-’-1}] [fi’l‘ﬁlingfm papel [8-1}] [ﬁﬁ‘prenminargem L'_-"-'l}J ﬁSaleavnlar[E-‘l}

Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis de datos a través de Atlas ti, 2018.
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Capitulo 5
Hallazgos: Una mirada hacia el consumo y proceso de decision en mujeres silver
5.1. Proceso de socializacion
51.1.  Experiencia con el brasier: Primer acercamiento en la
infancia/pubertad
“Acostumbradores”, era el nombre utilizado por la primera prenda intima antes de la
utilizacion del brasier. También el medio fondo, hecho a mano por madres y abuelas. Las mujeres
silver entrevistadas, recuerdan, en su mayoria, que las mamas eran quien les compraban los
adaptadores, también denominados asi. Se sentian incomodas y el uso de estas prendas, fue entre
los 10 y 14 afos. El cirujano y mastologo entrevistados para este estudio, confirman que las edades
de crecimiento de los senos oscilan entre los 11 y 15 afios.

Figura 18 Red semantica de la experiencia de tener brasier durante la vida de la mujer silver

[ﬁ Experiencia brasier 45 a 55 21 -3}J [?{2 Experiencia brasier 56 a 65 9-3}]

W L

is part of [. 3427
[

tﬁ’ MNo me acuerdo [5-1}] ﬁAcostumbradores [9-1}] tﬁ Incomada [9.1}] tﬁ’Traumético [3-1}]

|

tﬁ’ Uso brasier cirujano [2-1}] [ﬁ Uso brasier mastologo [2-1}]
A A

Y Y
38:16 I 3?:15 I

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

58



5.2. Uso, creencias y rituales
5.2.1.  Cuidados asociados al brasier

En la siguiente ilustracion, se puede visualizar, como la forma de guardar los brasieres esta
asociada al cuidado de la prenda, de la misma manera como el lavado. Esto, con la intension de
que la prenda tenga un tiempo de duracion mayor y, sobre todo, que las copas no se doblen, dafien,
tuerzan, afectando la estética de la prenda. También lo hacen por mantener el color, por no mezclar
la prenda con otras y quiza quede con jabon, lo que puede ocasionar infecciones en los pezones.
La razén por la cual los guardan en fila y/o escalera es para no dafiar las copas de los brasieres.
Separados ademas de toda la demaés ropa. Pocas los guardan con sus pantys.

Figura 19 Red semantica de los cuidados y rituales que tienen las mujeres silver con sus
brasieres

2% CUIDADOS {04}

iz associated wi is associated with  is assdxjated with

tof
=Pt ol (#% Cuidado brasier 56 a 65 (13-3)

X s part of
[ﬁ’ Guardar brasier 45 a 55 {23-4}}—"3“»[?{2 Guardar brasier 56 a 65 [114}] [& Cuidado brasier 45 a 55 {255}

p % z&e

! A7 /
Eﬁ’ Lavado a mana [22_1}_} /,{ﬁ Lavado bolsa lavadora {1 0-1}]
s i

AN

A Q
2% Mada en especial {5-1} 2% Mo jabén {11}

[ﬁ’CDn panty {1-1}] I’iﬁ’Bolsita aparte {2-1}]

Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis de datos a través de Atlas ti, 2018.
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5.2.2.  Eleccion del brasier y tiempo de duracion en la accion
La eleccion del brasier no tarda mucho en la mafiana, manifiestan en su mayoria, entre 10
segundos y 1 minuto de acuerdo con la blusa, vestido o ropa que van a usar. La combinacion del
brasier con la parte superior es importante. Una blusa blanca con un brasier negro es impensable
para este grupo de mujeres. Las transparencias y escotes tampoco. Mostrar sus senos no es una
opcion. Buscan la comodidad, ante todo, pero también influye su apariencia ante el mundo
exterior.

Figura 20 Red semaéntica del tiempo empleado para la eleccion del brasier
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Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

5.2.3.  Tipos de brasier que utilizan de acuerdo con la ocasién
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Para esta generacion, lo mas importante es que el brasier les quede bien. Como se puede
apreciar en la ilustracion, manifiestan el tipo de brasier que utilizan de acuerdo con la ocasion de
uso, entre los que el tradicional obtiene la mayor cantidad de mujeres a favor, seguido de la
importancia del realce y el brasier con copas y varillas.

Figura 21 Red semantica de los aspectos para tener en cuenta para seleccionar un brasier por
parte de las mujeres silver

?% Tinos brasier 43,2 55 28.7) 3% Tinos brasier 562 65 {12.5]

eSS

v/ & “a

[ﬁ’smuanua{z.u] [ﬁmp[m}] [i‘fzauedehien[m.u] [ifzﬁncaje[z.uJ [ﬁﬂradiciuna|zn.1}J

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

5.2.4.  Brasieres que No usarian
Como se puede observar, las varillas son una parte del brasier que la mayoria de estas

mujeres no disfruta. Manifiestan que son incomodas, marcan el seno, producen incomodidad,
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molestia y dolor. Los brasieres de realce, para 6 mujeres no son la mejor opciédn, seguido de los
brasieres incomodos.

Figura 22 Red semantica de los tipos de brasier que no usarian las mujeres silver

% No usaria 45 a 55 {27-6}

-

[
(&% Incomodos (5-1; I (%% Copa entera 11} | %% Otros (6-1}

% Mala calidad (21} [ﬁﬁaroche adelante [1-1}J

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

5.3. Factores que motivan el uso y consumo de brasieres

5.3.1. Razones de uso del brasier

Bienestar aqui est4 asociado a comodidad. La estética y la firmeza o sostenimiento de los senos

son los motivadores principales para el uso del brasier de las mujeres entrevistadas.

Figura 23 Red semantica de las razones por las que las mujeres silver usan brasier
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% Por qué usa 45 a 55 {29-5} [{2 Pl:nriue usa 36 a 65 {10-3} ]
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Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

5.4, Compra

5.4.1. Canales, frecuenciay experiencia de compra del brasier
La frecuencia de compra es cada 4 a 6 meses. Los lugares visitados por estas mujeres para
comprar ropa interior en su mayoria son tiendas especializadas, seguidas de las compras por
catalogo y los almacenes de cadena. Quisieran tener una experiencia de compra mas agradable con
un asesor que conociera mejor sus gustos, preferencias, para de esta manera llevarlas a comprar la
mejor prenda adecuada a sus necesidades. Aunque la devolucion de las prendas interiores no es

comun, ellas lo harian en caso de que la prenda resulte dafiada o imperfecta. Por otro lado,
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regalarian un brasier, en caso de que este no les quedara bien. Regalar brasier para la mayor parte
de las mujeres entrevistadas no es viable, por ser una prenda muy intima.

Figura 24 Red semantica de los lugares donde mas compran los brasieres las mujeres silver

[ﬁﬁ'cgtamgg [13_1}] tﬁrﬂultimarca [4-1}] tﬁ[ﬂnnde encuentre {3-1} J

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos a través de Atlas ti, 2018.

5.5. Marcas, top of mind y competencia

55.1.  Precio promedio que pagan hoy las mujeres: $57.026 COP

Numero de veces que estarian dispuestas a pagar de mas: 1,48 veces mas del precio actual
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Tabla 6 Frecuencia de marcas Top of mind de las mujeres silver

5.5.2.  Marcas Top of Mind

Marca

# de Mujeres que
la recuerda

Porcentaje

Leonisa

w
Ul

38%

Lili Pink

10%

Tania

10%

Victoria Secret

8%

Formfit Rogers

3%

Triunfo

3%

EVA

2%

Punto Blanco

2%

Chamela

2%

Bésame

2%

GEF

2%

Diane & Giordi

2%

St. Michel

1%

Saint Event

1%

Cachet

1%

Facol

1%

St. Chantal

1%

Touche

1%

Ninguna

1%

Calvin Klein

1%

Laura

1%

Intima

1%

Maiden Form

1%

Javi

1%

Armonia

1%

Las Gatas

RlRr|lr|kpr|Rr[Rr|Rr|R[R[R|Rr|R[R[R|N[NIMIMIMIMV| W lw N[O

1%

Grand Total

92

100%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos, 2018.

Vale la pena aclarar que la cifra total da 92, lo que significa es que una mujer puede decir

varias marcas que recuerda. Como se puede notar, la marca que mas recordacion tiene es Leonisa
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con 38% Y le siguen respectivamente Lili Pink y Tania con 10% cada una, situandose en el cuarto

puesto Victoria Secret con un 8%.

Tabla 7 Frecuencia de marcas que mas compran las mujeres silver

5.5.3. Marcas que compra

Marca

# de Mujeres
que la compra

Porcentaje

Leonisa

25

46%

Lili Pink

7%

Tania

6%

Victoria Secret

6%

Formfit Rogers

4%

Diane & Giordi

4%

Ninguna

4%

GEF

4%

El Trinufo

2%

Chamela

2%

EVA

2%

Besame

2%

Cachet

2%

Clavin Klein

2%

Javi

2%

Cualquiera

2%

Facol

2%

Punto Blanco

2%

Saint Event

RlRr|Rr[Rr|R|R[R|R|R[R[R|INM[NMNIMV] W WS

2%

Grand Total

54

100%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos, 2018.

Como se puede evidenciar, la marca que mas compran las colombianas silver es Leonisa

con un 46%, le sigue respectivamente Lili Pink con 7% y Tania y Victoria Secret en un empate

técnico con un 6%.
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Tabla 8 Frecuencia de marcas que han comprado las mujeres silver

5.5.4.

Marcas que ha comprado

Marca

# de Mujeres
que la ha
comprado

Porcentaje

Leonisa

w
w

40%

Lili Pink

10%

Tania

9%

Victoria Secret

7%

Formfit Rogers

4%

Bésame

2%

EVA

2%

Diane & Giordi

2%

El Triunfo

2%

GEF

2%

Ninguna

1%

Cachet

1%

Facol

1%

Saint Event

1%

Maiden Form

1%

St. Michel

1%

Punto Blanco

1%

Chamela

1%

St. Chantal

1%

Touche

1%

Calvin Klein

1%

Armonia

1%

Laura

1%

Javi

1%

Las Gatas

RlRr|Rr[R|R|[R[R|R|R|R|R[R[R|R|[R[NM|ININMINIMV] W o ||

1%

Grand Total

(o]
N

100%

Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis de datos, 2018.

Se puede evidenciar que la mayoria de las colombianas silver han comprado la marca

Leonisa, inclusive los porcentajes que recordacion por conocimiento (top of mind), marca que
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compra y este son muy similares. Todos cerca del 40%, lo cual puede ayudar a deducir que las
mujeres silver son leales a la marca Leonisa. Inclusive este comportamiento es similar con las

marcas que le siguen los pasos a Leonisa, como Lili Pink, Tania, Victoria Secret y Formfit Rogers.

5.6. Comportamiento de medios

5.6.1. Medios por los que conoce marcas, almacenes y estilos de
brasier
Television, centros comerciales, revistas o catalogos, dejando a internet como el ultimo
medio de informacion para estas mujeres de 45 a 65 afios. Medios tradicionales de informacion.
Para mencionar un medio digital, se encuentra Facebook, la red social que en su gran mayoria

manejan.
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Figura 25 Red seméntica de las maneras o medios de comunicacion por los cuales las

mujeres silver se enteran de las ofertas de brasieres

tﬁ’ Cémo enterarse 45 a 55 {244}} tﬁ’ Como enterarse 56 a 65 {1D-3}]

e

;l’

v

4077

ﬁ’ Mo recuerdo mucha publicidad {Z-I
1}

£% vitrinas {4-1} ¥ Otras (3-1}

Fuente: Elaboracién propia a partir del andlisis de datos de Atlas ti, 2018.

5.6.2.  Comercial o publicidad importante de brasier recordada
En la siguiente ilustracion, se puede ver que la mayoria de las mujeres no recuerdan
publicidad de brasieres, sin embargo, como anteriormente se vislumbro, Leonisa se encuentra en
el top of mind de las consumidoras de brasier. Las mujeres silver entrevistadas confirman que el

comercial y slogan “Leonisa, si es mujer” es el mas recordado.
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Figura 26 Red semantica de los anuncios publicitarios que mas recuerdan las mujeres silver de
ropa interior femenina

ffff Recuerda publicidad 45 a 55 {ZZ-D}J

‘ﬁ’ Recuerda publicidad 56 a 65 {1 D-D}J
.. "

‘\\
M,
-.-.“-.“....-.....- --nu-IF--- ———--|-!-|'|'|-ll-h- -----.L '
- d 3I5 7 N

ltﬁ Exita {1 -D}J [3& Falabella {1 -D}J [ﬁ’ Otras marcas {Z-D}]

Fuente: Elaboracién propia a partir del andlisis de datos de Atlas ti, 2018.

5.6.3.  Medios considerados adecuados para la promocion del brasier

La television es un medio preferido por esta categoria, seguido de Facebook, los catalogos,

revistas, centros comerciales y el voz a voz.
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Figura 27 Red semantica de los medios de comunicacién por los cuales las mujeres silver
preferirian enterarse de las promociones de ropa interior femenina

Y% Publicidad 45 a 55 {25-5] £% Publicidad 56 a 65 {10-5}

= -

'i}’ Revista {5-1]

L W

\ -«
tﬁ’ Por catalogo [6-1}]
El %) rd =
1090 = el g
-
[ﬁ’t[ [3-1}] tﬁ?‘u‘nzavnz [3-1}] [ﬁhﬂedinsvisuales [4-1}] tﬁwua; [1_1}] tﬁ’[ﬁ:rns medios [3-1}]

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos de Atlas ti, 2018.

5.7. Comparacion de los factores influyentes en la compra de brasieres en
mujeres mayores en Reino Unido con los hallazgos de los factores de decision en

uso y consumo de brasieres en mujeres silver

La Tabla 09 muestra un comparativo de los hallazgos entre los estudios realizados por
Debbie Risius, Richard Thelwell, Chris Wagstaff and Joanna Scurr (2012) y los encontrados en el
presente estudio. Como se puede ver se encontrd una gran coherencia en los hallazgos confirmando

la hipétesis inicial.
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Tabla 9 Comparacién de los factores influyentes en la compra de brasieres en mujeres del Reino
Unido y de Bogota.

entrevistadas, indican que, a su
edad, a nadie le interesa como se
ven por lo que la comodidad es lo
que primero prefieren.

2. Escogen brasieres de correas
anchas ya que de lo contrario
deben estar todo el tiempo
apretandolas, a su vez, usualmente
usan aquellos brasieres que tienen
alambrado.

3. Con respecto al material,
prefieren uno suave y creen que
éste puede ser un factor crucial
para generar mas sensacion de
comodidad.

los brasieres suaves, que no
aprieten, buscan la comodidad.
2. Las mujeres silver valoran la
calidad y el disefio

Factor Hallazgos de los factores Hallazgos de los factores de Incégnita a la que
influyentes en la compra de decision en uso y consumo de responde
brasieres en mujeres mayores brasieres en mujeres de 45 a 65
(Debbie Risius, Richard afios (generacion silver), en
Thelwell, Chris Wagstaff and niveles socioecondmicos medios
Joanna Scurr) y altos de Bogota

Estética 1. Los brasieres deben mejorar el 1. El brasier es una prenda - Encontrar
contorno de la mujer, crear una indispensable, altamente valorada | caracteristicas para
forma natural de los senos, y no se concibe salir a la calle sin | segmentacion de grupos
comprender que éstos durante el ella.
tiempo cambian. 2. Se usa el brasier para levantar y | - Reconocer las
2. Asi mismo, prefieren los que sostener los pechos, a su vez, para | necesidades del
levantan los pechos para poder evitar que se caigan y que se vean | consumidor
mostrar la cintura, debido a que caidos.
con el tiempo la figura cambia, y el | 3. La mujer busca combinar el
tamafio de los senos también. brasier con la blusa y/o el panty.

3. Respecto al color, lo prefieren

en tonos basicos y que combinen Nuevos hallazgos:

con el panty.
4. Las mujeres colombianas
prefieren los senos redondos,
firmes, sanos y levantados. Por
ende, un brasier que ofrezca estos
beneficios a los senos es una
prenda deseable.
5. En cuanto al color prefieren
usar, negro, blanco y beige. Pero
hay algunas mujeres que prefieren
otros colores, como el vinotinto y
el fucsia.
6. Algunas mujeres perfuman sus
brasieres

Confort 1. 11 de las 13 mujeres 1. A las mujeres silver les gustan - Caracteristicas para

decision de compra.

- Reconocer las
necesidades del
consumidor.

Facilidad para la
compra

1. En cuanto al ajuste del brasier y
al componente genérico indican

Nuevos hallazgos

- Frecuencias de uso y
consumo de ropa
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que las tallas varian segin la
marca, asi que no saben muchas
veces con exactitud que talla son.

1. Las mujeres silver ya saben el
brasier que buscan, por ende, son
rapidas eligiéndolo en el momento
de la compra.

2. La frecuencia de compra de un
brasier para la mujer silver es de 6
meses.

3. Las mujeres silver compran por
catalogo o punto de venta.

4. Las mujeres silver usualmente
usan redes sociales como
Facebook y WhatsApp y estan
interesadas en recibir informacion
de ropa interior por estos medios.
5. Las mujeres silver consideran
que el asesor de ventas es
importante, pero perciben que no
asesora correctamente.

6. A las mujeres silver, les gustaria
poder devolver un brasier por ser
de mala calidad o porque no es de
su talla.

7. Las mujeres silver consideran
que el proceso de compra es muy
visual, donde lo primordial es el
asesoramiento, la calidad y el
precio.

8. Un aspecto negativo que tienen
hoy, es que los precios son
elevados. Les gustaria invertir
menos y obtener més.

9. Las marcas deberian permitir
medir la prenda en sitio.

interior.

- Caracteristicas para la
decision de compra.

Soporte del 1. Les importa mantener los senos | 1. Quieren que sus senos se - Caracteristicas para
busto sostenidos para las actividades mantengan en una posicion fija. decision de compra.
diarias, siendo necesario un buen 2. Les interesa que un brasier
soporte en la base y en los lados. sostenga los senos, pero no - Reconocer las
2. Las tiras deben ayudar a esto apriete. necesidades del
porque nunca saldrian sin brasier, consumidor.
ya que pueden llegar a sentir dolor.
Como la figura ha cambiado, la
parte superior del seno esta “vacia”
por lo que muchas veces por esta
razén los brasieres no encajan.
Aspectos 1. Les gustan los brasieres que Nuevos hallazgos - Caracteristicas para la

psicoldgicos

pueden subir los senos, ya que los
Senos se ven mas atractivos si estan
arriba.

2. Cuando se sale sin brasier hay
evidencia de hundimiento.

1. La mujer silver considera que el
brasier y los pantys marcan su
sensualidad.

2. Si bien es cierto, el brasier
marca parte de la sensualidad, en
momentos de tener relaciones
sexuales este pierde valor porque

decision de compra.

- Encontrar
caracteristicas para
segmentacion de grupos.

- Reconocer las
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"sale a volar".

3. El brasier se guarda en un cajon
especifico y se colocan en escalera
(copa con copa).

4. Los brasieres se lavan a mano
con jabon suave.

5. A la mujer silver no les gusta
mostrar sus senos.

6. Las mujeres silver quieren verse
y sentirse bien.

necesidades del
consumidor.

Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis de datos, 2018.
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Capitulo 6

Consolidando una estrategia en mercadeo

6.1.Formulacion de la estrategia de marketing en ropa interior femenina

Este capitulo est4 dedicado a la aplicacion del conocimiento encontrado tras el trabajo de
campo para hacer una propuesta de formulacion de estrategia de marketing para ropa interior
femenina. Es importante aclarar que el alcance de la aplicacion de esta investigacion es encontrar
los factores de uso y consumo para proponer una estrategia de marketing orientada a satisfacer las
necesidades del consumidor, mas no en disefiar un plan de marketing, por tanto, no se hace un
andlisis externo, ni interno de un negocio, tampoco cumple las funciones de un analisis a
profundidad de los competidores de la industria y sus modelos de negocio, ni de los recursos que
se deben invertir.

Para esto, la base tedrica usada es, a partir del conocimiento a profundidad del consumidor,
el anélisis de las tendencias de consumo (Euromonitor 2017) y el enfoque desde la perspectiva de
unidad de analisis para encontrar el “road to customer” y el “road to purchase”, se formula una

estrategia de marketing funcional con base en el marketing mix.

6.2.Analisis de las tendencias de consumo

Segun estudio de Euromonitor del afio 2017, las tendencias de consumo que reinarian a

partir del afio 2017 y que aplican para el objeto de estudio son:

6.2.1. Envejecimiento: una historia que esta cambiando
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En el 2017, un cuarto de la poblacion mundial tenia mas de 50 afios de edad. Son
consumidores de productos de salud y belleza y estan inspirados por envejecer. Actdan como si

fueran mas jovenes y son receptivos a los desarrollos tecnologicos.

6.2.2. Compras mas rapidas

La tecnologia de proximidad se ajusta a las necesidades del consumidor de hoy, a traves
de los smartphones se logra alcanzar la espontaneidad y ubicuidad para realizar compras, es decir,
desde cualquier lugar y en cualquier momento se puede hacer una compra. Y también por supuesto,
enviar promociones mas enfocadas y relevantes para los consumidores y compradores. Para la
moda, esta tendencia es de gran relevancia pues permite que las personas interioricen el concepto

de “lo veo ahora y lo compro ahora”.

6.2.3. Post-compra

Dentro de la propuesta de valor de una marca, uno de los elementos que mas toma
importancia para los consumidores es la atencion luego de la compra. Tener la posibilidad de
recibir un buen trato, amable, rapido y efectivo es parte de la experiencia de compray puede llegar
a ser unarazon para volver a comprar o no. E inclusive para hablar bien o mal de la marca. Incluso,
se estdn comenzando a ver marcas que ofrecen garantia de por vida o la oferta de reparacién

gratuita.

6.2.4. Bienestar como simbolo de estatus

Verse saludable es un simbolo de estatus, por tanto, los consumidores de hoy en dia estan
invirtiendo mas tiempo y dinero en experiencias y productos que ofrezcan de regreso una vida mas

saludable. Se esta convirtiendo en algo comun ver personas con vestimentas mas deportivas en

76



cualquier instancia de su vida pues es una manera de comunicar y de expresar que sus vidas son

saludables y a su vez, recibir de regreso una aceptacion social de estatus.

6.3. Analisis del “road to customer”y el “road to purchase”

Tras el estudio etnografico se encuentra que la mujer silver es la consumidora, pero también
la compradora. No es bien visto regalar un brasier, sobre todo porque es una prenda de intimidad.
Este hallazgo, permite quitar complejidad en el analisis, pues ofrece la posibilidad de que la
promocion y en general, el marketing mix que se disefie, estara hablandole a la consumidora y

compradora o shopper al mismo tiempo en funcién del valor que se pretende crear para ellas.

Es por esto que se hace necesario entender como se crear el valor, El valor se forja para el
consumidor a través del servicio recibido, en este caso, producto, pero mas que un producto, por
la experiencia vivida, y las salidas del servicio, seran los beneficios que se reciben del producto y
de la experiencia. En otras palabras, la experiencia del consumidor resulta de su interpretacion
personal de los procesos y su interaccion con ellos durante el flujo, tocando diferentes puntos, y
como cada punto que toca el consumidor lo hace sentir (Johnston, R., & Kong, X, 2011). Con base
en los hallazgos del estudio, se puede determinar que las mujeres silver llevan a cabo el siguiente
camino para la realizacion de la compra y son estos los puntos que se deben fortalecer para crear

el valor que se pretende proyectar:
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Figura 28 Road Map de compra de mujeres silver para adquisicion de brasier

1. Necesidad
(con o sin
ocasion de uso)

2. ldentificacion
de sus marcas
lideres

3. Revisién de
catdlogo o visita
de tienda

4. Contacto con
represesntante
de la marca

5. Decisidn de
compra

Fuente: Tomando de Johnston, R., & Kong, X, 2011.

El punto 1 puede influenciarse con presencia de marca, haciendo uso de mensajes por
WhatsApp y promocion por redes sociales como Facebook, enviando anuncios especificos que
sean muy llamativos y que dirijan a la persona a la tienda online e indiquen donde pueden

encontrar el producto fisicamente (dirigiéndolos también hacia la ruta del punto 3).

Si se crea una marca nueva, el punto 2, puede influenciarse, colocando los puntos de venta
cercanos (en frente o al lado) de las tiendas reconocidas como Leonisa, o distribuyendo también
en los mismos lugares donde estas marcas se venden, de hecho, esta seria la estrategia inicial

pues permitiria hacer pequefias pruebas de respuesta a la marca y al producto.
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El punto 4, estara influenciado por un excelente servicio al cliente, con presencia online con
chats humanos y en tienda con personas capacitadas y seleccionadas segun especificaciones que

generen la confianza de la auto imagen de la mujer silver.

El punto 5, la decision de compra estard influenciada por permitir a la mujer silver medir su
brasier o hacer uso de la realidad aumentada para proyectar como se veria su cuerpo,
adicionalmente, soportado con una politica de devoluciones que beneficie a la consumidora pero

protegiendo también los intereses econdmicos de la marca, en el caso de creacion.

6.4. Estrategia de desarrollo de producto

Este tipo de estrategia consiste en crecer atendiendo el mercado actual con nuevos productos
(Marin S,C & Pérez C,C, 2007). De acuerdo al analisis realizado a partir de los resultados
obtenidos en esta investigacion, se propone incluir en el desarrollo de brasieres para la

generacion silver:

e Agregacién de nuevos atributos o caracteristicas: Considerando el producto existente
o incorporando una nueva funcién, como reducir la piel sobrante a los laterales de los
senos, a partir del desarrollo de brasieres con bandas méas gruesas y en materiales que no
marquen, de esta manera, las mujeres silver se sentiran mas comodas, encontrando una
nueva funcionalidad en el brasier.

e Mejorar la calidad del producto: Producir brasieres en materiales mas comodos, sin
varillas, pero evitando la caida del busto. Materiales que no aumenten su temperatura con
la del cuerpo. De tal manera que las consumidoras entiendan la mejora y la aprecien.

e Expansion de la linea de productos: En este punto, se sugiere incorporar nuevos
modelos, colores, olores, formas distintas para poder probar el brasier antes de comprarlo.

e Creacion de nuevos productos: Lanzar un nuevo concepto de producto exclusivo para

mujeres silver e innovador, pensado para satisfacer sus necesidades.
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6.5.Marketing mix a partir del conocimiento del consumidor

Con base en los hallazgos del estudio etnografico, combinando con el conocimiento a
profundidad de los comportamientos, gracias a los elementos encontrados en la base tedrica, como
autoimagen y cuerpo, se elabora la siguiente estrategia de marketing mix que cumple con la

satisfaccion de la necesidad de las mujeres silver.

6.5.1. Producto

En cuanto al producto, se encuentra que las mujeres silver desean que sus senos se vean de
forma redonda y bien levantados, lo cual concuerda con la concepcion de erotismo y voluptuosidad
expuestos en la base tedrica del capitulo 2, abordado desde el punto de vista bioldgico y
antropoldgico en la cultura latinoamericana. Prefieren los colores blancos, negro y beige, sin
embargo, una parte de ellas también usa colores como rojo oscuro (vinotinto) y otros colores vivos.
Por lo tanto, se sugiere tener dentro del portafolio de productos un brasier que logre una estética
redonda de los senos, pues en la autoimagen de la mujer silver de la muestra analizada en Bogota,
esta es la preferencia. Del mismo modo, tener brasieres que logren tener levantados los senos es
un elemento ganador. Sin embargo, estas mujeres también desean tener calidad y comodidad en
su prenda, por ende, el uso de materiales suaves que generen un confort para la mujer es de
trascendencia. A su vez, que pueda levantar los senos pero que deseablemente no tengan varilla o
alambrado pues estos tallan, seria entonces interesante desarrollar un producto que brinde el
beneficio de levante pero que otorgue comodidad sin hacer uso de la varilla o alambrado.

Se identifica también que las mujeres silver desean en su mayoria combinar el brasier con

su panty, de tal modo, que se sugiere tener dentro del portafolio de productos, pantys que logren

80



combinarse con los brasieres, no necesariamente vender un combo, sino que exista la posibilidad
de que puedan combinar y que la mujer voluntariamente realice su combinacion.

Se halla que las mujeres silver no regalan brasieres, es decir, son ellas las consumidoras y
también las compradoras. Sin embargo, si tienen ritos para guardarlos (copa con copa) y para
lavarlos (a mano y con jabon suave), por lo tanto, crear una linea de productos paralela, como
cajon para guardar brasieres con disefio 0 un jabdn suave con fragancias, especialmente para

obsequiar, puede ayudar a aumentar las ventas cruzadas de cualquier marca.

6.5.2. Precio

En cuanto al precio, la mujer silver de nivel socioeconémico medios y altos, paga hoy hasta
$ 57,000 COP y segun los hallazgos esta dispuesta a pagar en promedio hasta 1.48 veces mas por
una prenda que logre satisfacer su necesidad. De tal modo, que se sugiere tener una prenda que

cumpla con este marketing mix para poder elevar el precio hasta $ 84,600 COP en promedio.

6.5.3. Punto de venta

Las mujeres silver compran hoy en dia a través de catalogo y punto de venta. Ellas
manifiestan que preferirian un lugar que visualmente sea muy llamativo y organizado por colores.
A su vez, consideran que el asesor en el punto de venta es muy relevante, sin embargo,
generalmente no es la persona mas idonea para aconsejar y por esto, en la vida real no tiene el
valor que ellas consideran si tiene en su mente. Es por esto, que el punto de venta debe estar
dotado con personal que comprenda las ocasiones de uso, la necesidad para sostenter, levantar y
brindar confort, pero que pueda ofrecer la confianza que la mujer desea tener al comprar su prenda.

Se logra identificar que el proceso de compra es generalmente muy rapido, si bien es cierto prefiere
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ir al punto de venta, entre lineas se puede interpretar como que la mujer silver prefiere no durar
mucho tiempo en el punto, esto puede ser por multiples razones, sin embargo, este estudio permite

concluir que el mal asesoramiento que hoy reciben es parte de éstas.

Como se ha venido diciendo durante el documento, se determina que la mujer silver no
regala un brasier, a menos que por error haya adquirido uno que no es de su talla. Curioso, pues
es de “mal gusto” regalar un brasier, pero es socialmente aceptado regalarlo si el brasier le quedo
muy ajustado o no fue de su talla. Es por esto, que el punto de venta que permita recibir
devoluciones de brasieres ya sea porque no le quedo la talla o por calidad, podria estar generando

una confianza que las consumidoras silver valoran significativamente.

Del mismo modo como se evidencia en los hallazgos, las mujeres valoran que en el sitio
se pudieran medir la prenda, esto por supuesto ayudaria a disminuir las devoluciones que se
realizan por talla. Para esto, se sugiere que se disefien y elaboren elementos protectores para el
brasier y la consumidora, de un solo uso, preferiblemente reciclables para que en el punto de venta

se puedan medir la prenda poniendo este elemento protector al interior de la copa.

A su vez, se propone hacer uso de la tecnologia, como realidad aumentada que permitiria
proyectar una prenda sobre el cuerpo de la mujer silver sin necesidad de colocarla, creando asi una

autoimagen de ella que puede beneficiar la toma de decision y compra.

Tal y como lo sugieren expertos en el mercadeo del retail, la tecnologia, en especial la
realidad virtual y aumentada revolucionaran las compras en los préximos afios porque permitira

acortar el proceso de decision, ya que la persona esta a un clic de ingresar a la tienda virtual, ver
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todo el espectro de opciones de una manera inmersiva y comprar en linea sin salir de su habitacion

(Reinartz, 2016).

6.5.4. Promocidn

Entre lineas, se logra leer, que debido a que su edad cognitiva es generalmente igual o
menor a la edad cronoldgica, la mujer silver desea ver una silueta de una mujer que se parezca a
ella o que sea unos afios mas joven. La comunicacion debe estar constantemente hablandoles a las
mujeres de todas las tallas y no solamente emplear una imagen estandar en talla porque esto genera
distanciamiento hacia la marca. Es muy importante la inversion en tienda, estrategia digital y en
medios tradicionales como la television y revistas. Segun los hallazgos, el voz a voz es de gran
relevancia porque les permite aumentar la confianza en una marca, por tanto, generar una red que

multiplique la buena experiencia de compra es un elemento ganador.

Las mujeres silver son activas usuarias en redes sociales como WhatsApp y Facebook, sin
embargo, no reciben informacidn por estos medios digitales, es por esto por lo que se sugiere hacer

promocion por estas redes para tener mayor alcance.

Como se observa en el analisis de tendencias, las personas mayores de 50 son cada vez mas
resilientes a la tecnologia y estan dispuestos al cambio. También, buscan realizar compras rapidas,
es decir, en el momento en que se produce la “intencion” de adquirir el producto. Como se tiene
la ventaja de que, en este caso, el consumidor es el mismo comprador, se sugiere implementar una
estrategia de promocién digital haciendo uso de realidad aumentada y virtual, sobre todo porque
esta tecnologia ayudaria a eliminar un problema existente en el mercado de la ropa interior y es

gue generalmente las consumidoras no se pueden medir las prendas antes de compararlas. Si bien
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es cierto, latecnologia es de lenta adopcidn en Colombiay en general en Latinoamérica (SuperData
Research, 2017), es una realidad que las marcas deben ir adoptando con mayor velocidad pues son
las marcas quienes ayudan a democratizar las tecnologias. Segun, el Irish Tech News, para el 2021,
las personas podrén tener experiencias de compra desde casa con Realidad Aumentada,
proyectando el abanico de opciones en la habitacion. La propuesta es, llevar la Realidad

Aumentada al punto de venta solucionando esta necesidad de las consumidoras.

En el caso de la Realidad Virtual, la informacion llegara a través de Facebook o WhatsApp
y cuando la mujer silver de clic sobre el anuncio, la dirigira a una tienda virtual que la permitira
visualizar el punto de venta tal y como es en fisico, organizado por colores y con un asesor que la
escucha para comprender su ocasion de uso. La intencidn de esta estrategia de promocion es ir
volcando poco a poco a la mujer silver hacia un mayor uso de la tecnologia. No se estima que esta
tactica genere un alto impacto en primera instancia, pero no se debe descartar. Con el tiempo esto
podria ayudar a reducir la inversion de mantenimiento de establecimientos fisico y disminucion en
inversion en apertura de otros puntos de venta, asi como también una diminucién en el valor de
los inventarios lo que se traduce en un beneficio para el consumidor (mujer silver) porgue el precio

disminuiria.

En el corto plazo, no significa que la mayoria de la demanda se distribuya a través de este
canal digital, de hecho, se debe hacer un esfuerzo offline y online, con mayor participacion del
offline primero. Pero, se ird preparando el terreno para que las mujeres silver vayan migrando a
esta tecnologia, sobre todo porque afio tras afio llegaran nuevas integrantes a este grupo, ademas
teniendo presente que la expectativa de vida de las mujeres colombianas viene en crecimiento

durante los Gltimos quince afios, pues en el pais, la esperanza de vida de las mujeres en el afio 2000
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fue de 75.3 afios y en el afio 2015 se ubico en 78.4 afos, lo cual representa un incremento del 4.2%
(World Health Organization, 2016). En este orden de ideas, siendo este mercado uno de alta
demanda, observandose que la expectativa promedio de vida es cada vez mayor y con la claridad
de que las mujeres en esta etapa dan mucha mas prioridad al confort y desean comprar en el
momento que lo requieren, la tecnologia definitivamente es un factor critico de éxito que debe

estar presente.

Por otro lado, las alianzas estratégicas son clave para generar crecimiento en la marca. Los
autores, las definen como la relacion bilateral caracterizada por el compromiso de dos 0 mas
compafiias que se convierten en socios para alcanzar un objetivo comdn (Marin S,C & Pérez C,C,
2007). Lo que permite: Llegar a nuevos mercados, nuevos segmentos, nuevos canales de
distribucion, diversificar el riesgo, conseguir una mayor reputacion en el mercado y prevenir y/o

limitar las actuaciones de la competencia.

El proceso de difusion de un producto se refiere al proceso de comunicacién del mismo a
lo largo del tiempo (Marin S,C & Pérez C,C, 2007). Es por esto, que se sugiere una estrategia de
diferenciacion a través de las caracteristicas del producto, ventajas y beneficios; un excelente
servicio al cliente y una contundente imagen del producto. Posicionandolo a través de estrategias

que comuniquen los atributos del producto, los problemas que soluciona y el tipo de usuario.

Para llevar a cabo la estrategia de comunicacion, los canales que proponen utilizar son:
radio, television, prensa escrita, revistas; Publicidad exterior (Carteles, vallas), Internet (Correo,
comercio electronico, redes sociales especialmente Facebook y Whats app; pagina web, estrategia

de marketing digital en buscadores), Relaciones Publicas, Marketing directo en punto de venta con
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activaciones de marca y realidad virtual y aumentada, alianzas estratégicas y comerciales,
catélogos de belleza y puerta a puerta a traves de las comunicaciones de grandes superficies,

influenciadores, estrategia CRM y comercial.
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7. Conclusiones

- Se confirma tras los hallazgos que las mujeres silver otorgan un valor al brasier de
lenguaje social, pues mas alla de brindar un atributo funcional de soporte, también proyecta el “yo”
y su personalidad socialmente aceptada bajo la sombrilla de un esquema social, siendo esto

coherente con los argumentos tedricos abordados de Bandura y Cabra & Escobar.

- Se confirma a su vez, que el brasier conforma parte del lenguaje universal del yo,
haciendo una extension que se materializa en el cuerpo, pues es el cuerpo el que engendra el “yo”.
Por tanto, el brasier es un elemento que identifica la feminidad de la mujer, es una prenda que
marca una diferenciacion en el género, pues como bien lo indicé Simone de Beauvoir, la mujer no
nace sino se hace y el brasier es una prenda fundamental para la construccion de esa mujer que

tiene un rol fundamental en la sociedad.

- Toma coherencia lo dicho por Jeanniére con los hallazgos del estudio, donde queda
claro que el brasier es un elemento fundamental que representa la sexualidad de la mujer. Se llega
a ser mujer mediante las imagenes sociales que se materializan en gran medida por elementos

como la moda.

- Es interesante encontrar un vinculo estrecho entre lo que espera la mujer silver del
brasier y la concepcion de erotismo del mundo occidental. En los hallazgos se encuentra que la
mujer silver considera estético unos senos que se vean redondos, firmes y levantados, tal y como
lo espera el mundo occidental, donde el erotismo se asocia a la voluptuosidad y se asocia a la mujer
como objeto de placer, de tal manera que inconscientemente, la mujer se ve exigida a ser sexuada

atraves de su expresion y su vestir. Por tanto, un brasier que ofrezca estos beneficios sera altamente
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valorado porque inconscientemente esta insertado en su mente que esta figura recrea el “yo” que
sera socialmente aceptado para construir el erotismo y proyectar la imagen de mujer como objeto

sexual.

- Dentro de los estudios revisados de Van Auken & Barry se reveld que la edad
cognitiva es en promedio 10 afios menor que la edad cronoldgica y que la edad de “Viejo” inicia
alos 70 afos. Y tras la investigacion se identifica que en promedio las mujeres silver de la muestra
sienten que la edad cognitiva de sus senos es 8 afios menor que la edad que realmente tienen. Con
excepcion de un par de mujeres silver que consideran que la edad cognitiva de sus senos es 20

afios mayor.

Es interesante encontrar una fuerte similitud en los hallazgos de los estudios
consultados realizados en Europa y Asia, con los resultados de esta investigacion. Desde el punto
de vista de autoimagen, las mujeres de los estudios de Birtwistle & Tsim y Risius, Thelwell,
Wagstaff & Scurr en Reino Unido sugieren que las mujeres mayores desean una prenda que refleje
su autoimagen e imagen aspiracional con base en su edad cognitiva. Del mismo modo, que la
experiencia de compra, que incluye el buen asesoramiento en tienda, el disefio del lugar y politicas
de devolucidn flexibles son elementos que valoran las mujeres mayores en ambos estudios. Al
mismo tiempo, que aprecian mas la comodidad que el lujo. Mismos hallazgos encontrados en la
presente investigacion en las mujeres silver en Colombia. Asimismo, la literatura consultada
sugiere que para las mujeres de niveles socioeconémicos medios altos, el precio no es un factor
que influya en el comportamiento de compra, sino al contrario desean un producto que junto con
una buena experiencia de compra cumpla con sus necesidades. En el caso de la presente

investigacion y como se indicé en los capitulos 5 y 6, las mujeres silver en Colombia, estan
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dispuestas a pagar en promedio 1.48 veces mas por un brasier que cumpla con estas caracteristicas

de calidad, confort, autoimagen y experiencia en compra.

- Se evidencia que en la actualidad la marca dominante por recordacion y compra es
Leonisa. Cerca del 40% de las mujeres silver de la muestra tienen conocimiento de la marca y
adicionalmente la han comprado y la compran en la actualidad. Le siguen los pasos, marcas como
Lili Pink, Tania, Victoria Secret y Formfit Rogers; sin embargo, los porcentajes oscilan entre 10%

y 3% respectivamente, segun el orden en que fueron nombradas.

- Se indaga acerca de las politicas de devolucion de las cuatro marcas Top of Mind

y se halla lo siguiente:

Leonisa y Tania, no aceptan devoluciones de productos usados.

Lili Pink acepta devoluciones de productos usados, siempre y cuando sea una prenda

superior (como brasier o top) y prendas externas, mas no de prenda inferior (pantys).

Victoria Secret acepta toda clase de devoluciones (con unas condiciones de etiquetas

especificas, pero no limitadas por el uso de la prenda)
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9. Anexos

Politicas de devolucion de las marcas top of mind

9.5. Leonisa

@ Secure | hitps;//www.leonisa.com/col/devo

wTab [ Suggested Sites Imported From IE

HOMBRE

ENVIO Y CAMBIO FACIL > peTaLLes

.  GRATIS

> DETALLES

BRASIERES

Servicio al Cliente

al Cliente
Contéactanos
Preguntas mas Frecuentes

Estado de

Tarifas de Envio

Tu Cuenta

Lista de Correos

Ventas al por Mayor
Trabaja con Nosotros
Ofertas y Gupones Oficiales

Cémo Comprar Online

onal Shopper

PANTIES FAJAS

POLITICA DE CAMBIOS Y DEVOLUCIONES

Para cambios, fienes hasta 30 dias después de la compra para enviario a Leonisa, siguiendo los pasos del nuestra politica de 100%

VESTIDOS DE BANO OUTLET

B4 NEWSLETTER t 01-8000-521234

qj

satisfaccion garantizada te asegura que cualquier producto que compres en Leonisa.com cumpla con los méas altos estandares.
Si por algun metivo no estas satisfecho(a) con un producto, te asistiremos con un cambio o una devolucion facil y rapida.

CONDICIONES

- Puedes cambiar productos que no hayan sido
usados hasta 30 dias (1 mes) después de la compra,
0 puedes devolver productos hasta 3 dias habiles
para &l reembolso del dinere,

- Estos articulos deben estar en perfectas
condiciones, completos, con las marquillas y etiquetas
aln puestas y en su empaque original. Leonisa se
reserva el derecho de aceptar los cambics y las
devoluciones cen previe analisis del caso.

- Por razones de higiene no aceptamos cambios o
devoluciones de prendas intimas como panties.
calzoncillos y boxers de hombre; cosméticos y
suplementos dietarios, excepto cuando hayan sido
identificados defectos de fabrica.

- Para cambios y devoluciones, el costo del envio
hacia Leonisa es asumido por el consumidor. No se
aceptan paguetes con pago contra entrega.

- En &l caso de un defecto de fabrica o de una enfrega
tarde, debes comunicarte con servicio al cliente para
solicitar la recoleccion gratuita de tu paquete.

Prendas personalizadas no admiten cambios ni
devoluciones.

- Puedes realizar cambios y devoluciones en tiendas propias
Leonisa con |a factura de la compra, si el producto se encuentra
disponible en el inventario de la tienda; de lo contrario, tienes la
opcion de dejar la prenda con el Formulario de Gambi
Devoluciones diligenciado y nosotros lo enviamos dire!
al centro de distribucion, sin ningin costo.

Devoluciones y sigue las
instrucciones para una devolucion o un cambie rapido y sencillo.

ENViA LOS PRODUCTOS Y EL FORMULARIO A:

Leonisa,
Calle 80%865- 175
Medellin, Antioguia, Colombia

Para tu facilidad, encontraras una etiqueta de envio adjunta en el

Formulario.

FORMULARIO

ROPA EXTERIOR
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9.6. Lili Pink

@ Secure | https://www.lilipink.com/links-interes/politicas-de-devolucion

wTab Suggested Sites Imported From IE

Lili®Pink INTERIOR DESCANSO SPORT SWIM BELLEZA ACCESORIOS REBAJAS TIENDAS

POLITICAS DE CAMBIO

Cambios o devoluciones

Si deseas hacer el cambio de alguno de nuestros productos, lo puedes hacer a través de la linea de Servicio al cliente de bogota al 6702400 ext 114 (en horario de lunes a viernes de 8am-
5pm), a través de nuestro correo emprendedoras@lilipink.com con copia a pgrs@lilipink.com , en un plazo de 07 dias luego de la entrega del producto,

Debes tener en cuenta que:

« Las prendas en promocion o con descuento, de nuestra seccion ‘SALE’ no tienen cambio. Estas prendas presentan alguna de las siguientes condiciones: reparadas, re manufacturadas y
descontinuadas, por lo tanto la garantia legal no sera exigible

+ Los cambios de las prendas siempre se realizaran por el valor al que hubieren sido compradas.

« Del cambio o devolucion de dinero por derecho al retracto voluntario del cliente.

ANEXO 1. CLASIFICACION DE PRODUC

PRODUCTOS CLASIFICACION A PRODUCTOS CLASIFICACION B

Prendos superiores so‘us (tops. brasier y demas) Prendas interiores solas o combinadas
Accesorios - bisuler Linea de pies (medics)
Pontumedios Fojas
Linea exlerior (descanso, deporte) Productos de belleza (maquilaje. cremas, splash)

Linea secret

factura para ser por refraclo, en caso de no
pvmniuio debesescﬁba un e- mal con datos de la compra: producto, tienda, fecha, hora y valor
2.los de Cl AyBson por garantia del producto

3.Los de Closil 8 no son por refracto

a. Cuando sean Unicamente prendas superiores solas (brassieres, tops, blusas), que NO hagan parte de un juego que tenga prendas inferiores, cuando sean prendas de la linea exterior como
la linea de ropa para dormir y deportiva, o cuando sean productos de |a linea de bisuteria que no presenten senales de uso, se podran cambiar por otro producto del mismo precio o uno
superior pagando el excedente o se devolvera el dinero.

b. Cuando sean productos de la linea de belleza, prendas inferiores o las mismas que hagan parte de juegos dtios o trios, esto incluye los vestidos de bafo, NO es procedente el cambio de
producto ni la devolucion del dinero.

« De |a garantia legal: Cuando se trate de productos sobre los que son reportadas presuntas deficiencias de calidad, por favor registra la anomalia que presentan las prendas por medio de

un correo con fotografias y explicacion del percance al correo electrénico: pars@lilipink.com con copia a emprendedoras@lilipink.com, siempre y cuando no hayan sido adquiridos de
nuestra seccion ‘SALE"
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9.7. Tania

& Secure | https;//virtual.tania.co/terminos-condiciones/

CE ¥

wTab Suggested Sites Imported From [E

Tania

T
Siguenos en @ @ o

Inicio a Mi cuenta & Mi carrito P Mis deseos O Tiendas Tania E Contacto J Blog e

RETRACTO

Es la posibilidad que tienes de devolver el producto adquirido en virtualtania.co y reembolsarte el dinero que pagaste por éste.

Condiciones:

* Devuelve el producto sin haberle dado uso.
* Debes entregar el producto en su empagque original.
En el paquete deben estar todos los accesorios asociados al producto.
« Las marquillas y etiquetas deben estar intactas.
* Sise trata de un producto de la linea Moments by Tania, el termosellado no debe presentar ningtin deterioro o sefial de haber sido abierto.
* Por higiene y seguridad, no se aceptan cambios de los siguientes prendas:
© Pantis
o Fajas y prendas de control
o Bodys
o Medias - Calcetines

Procedimiento:

Tania te ofrece dos opciones:

* Presentar el producto en los almacenes Tania: una de nuestras asesoras te explicard el proceso a sequir. Si deseas, puedes cambiar el producto por otro
que te guste de la tienda (para mds informacidn, ver seccion de cambios).

* Enviar producto a nuestras oficinas: debes realizar la solicitud a través de nuestra linea de atencion al cliente 01 8000 120 181 o enviamos un correo
electrdnico a servicioalcliente@tania.co con la siguiente informacidn:

o Nombre completo.
o Documento de identidad.
o Numero telefénico de contacto.

o Ndmero de la orden (se encuentra en la factura y en el correo de confirmacion del pedido).
o Referencia del producte que vas a enviar.

Ten en cuenta:
* Esto modalidad es vélida dentro de los cinco (5) dias hdbiles posteriores a la recepcion del producto.

* Sugerimos que contrates a una empresa logistica confible.
* Ti asumes los gastos de envio de productos a nuestras oficinas.
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9.8. Victoria Secret

@ Secure | hitps;//atencionalclientevictoriassecret.com/es/app

wTab [! Suggested Sites Imported From IE

OPCIONES DE DEVOLUCION DE MERCANCIA EN TIENDA
¢QUE PRODUCTOS SE PUEDEN DEVOLVER?

volver cualuier articulo que
ajas ¥ en liquidacidn y los articulos

as comprado v gue no cumpla tus expectativas. También se incluye la
ecibidos como regalos.

ambiar o

Los articulos comprados en tienda solament i adaenel
e hayas realizado la com) de

misma pais en &l

cambio/devolucién.

EXCLUSIONES: No podemos aceptar articulos en los que las etiquetas cosidas se hayan cortade o guitado (en los casos
aplicables). No podemos aceptar devoluciones ni cambios de pras en tiendas por correo.

¢COMO SE MEREALIZARA EL REEMBOLSO?
CON UN RECIBO ORIGINAL:

En un plazo de 90 dias desde la fecha de compra, Victoria's Secret cambiard la me
forma de pago original y por el importe de |la mercancia que haya sido devuelta.

unreemboolso en la

Transcurridos 90 dias desde la fecha de compra, Victoria's Secret cambiaré la mercanciz o emitird un crédito pa
compras con valor del precio original de compra de dicha mercancia devuelta.

Todas las promociones, descuentos, ofertas, articulos gratis (como parte de compras que o
cupenes que se puedan aplicar y sean ¢ didos en el momento de realizar la compra se prorrateara
importe del reembolso o el erédito. Tendrds un limite de 7 devoluciones, incluyendo cambies por mercancia de mel
enun de 80 diz (esto no incluye ¢l caso de mercancia defectuosa).

SIN UN RECIBO ORIGINAL:

3Se aplicard |z politica de devoluciones y page publicada en el momento de realizar |z devolucién. Victoria's Secret
cambiard la mercancia o emitird un crédito de mercancia basandose en el menor precio de venta de la mercancia
devuelta teniendo en cuenta todas las promaciones, los descuentos, las ofertas, los articulos gratuitos (como parte de
compras que cumplan con los requisitos) y los cupones que se pudieran haber aplicado. Existe un limite de 250 $ en el
Lciones sin recibo y tendrén que realizarse en un plazo de 90 dfa(s) (2sto no incluye la mercanciz

tuales y estén emitidas corractamente por los gobiernos

ermisos de conducir, ing elde EE. UU
necesarias para realizar devoluciones o cambios sin recibo. V
on el objetivo rel abuso a la hora de h

Las identificaciones que se suelan reconocer, s
(identificaciones emitidas en EE. UL, la:

de devoluciones, puedes ponerte en contacto con The Retail Equation en el 800-652-2331 o vi
ilequation.com
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9.9. Fotografias de establecimientos europeos como fuentes de inspiracion para la

recreacion visual de los establecimientos en Colombia
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SIMONE PERELE

9.10. Muestra de dos entrevistas transcritas de mujeres silver (para proteccion de la

identidad de las mujeres entrevistadas se elimin6 su nombre de esta muestra)
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ENTREVISTA 36

FECHA: febrero 18 de 2018
NOMBRE:

EDAD: 59 ANOS

NIVEL SOCIOECONOMICO: 5
TALLA DE BRASIER:

1. ¢Como fue el proceso de crecimiento de sus senos?
A la edad de los 12 afos, ya era una mujercita completa, era 36C, toda la vida. El proceso
de crecimiento fui feliz.

2. ¢:Ha tenido algun problema durante su vida con sus senos?
Si. Soy paciente oncoldgica, de mama derecha. Desde los 52 afios.

3. ¢:Qué tejidos componen los senos y como se deben cuidar por esta
composicion?
Lo que tengo entendido es que es un tejido adiposo que tiene la glandula mamaria. Y de
cuidados, debes hacerte el tacto cada mes y después de los 40 afnos debes hacerte la
mamografia y si tienes herencia de cancer de mama, después de los 25 ainos debes
hacerte todos es0s procesos.

4. ;Queé tipo de tejido cree que tienen sus senos?
Adiposo.
5. ¢Cree que ese tipo de tejido del que estan hecho sus senos significan un

problema?
No, no es un problema. Simplemente es algo fisiologico, normal.

6. ¢;Queé tipo de forma tienen sus senos?
Yo creeria que son como gota.

7. ¢Para usted cual debe ser la forma ideal de un seno?
No, yo pienso que no hay una forma ideal, que es algo normal, fisiologico. De acuerdo con
tu cuerpo, si son grandes no significan que sean deformes. Pienso que no tienen que ser
de aluna manera.

8. Si usted quisiera decir algo positivo de sus senos ; qué diria?
Que es una parte muy femenina.

9. Si usted quisiera decir algo negativo de sus senos, ;Que diria?
Nada.

10. ;Queé tipo de examenes se ha realizado en los senos?
Todo tipo de examenes. Desde el tacto que es el natural, hasta ecografia, radiologia de
mama, biopsia, radioterapia. Todo lo que tiene que atravesar una persona con un CA de
mama. Estoy en tratamiento, todavia recibo quimioterapia oral.

11. ;Tiene alguan tipo de cuidado con sus senos?

Si, claro. Trato de que no tenga nada apretado, no golpearme, estar como relajada. Me
cuido de cualquier tipo de cosa que me pueda perjudicar.
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12. ;Para usted qué considera son unos senos bellos?
Naturales.

13. ;Como le gusta ver sus senos?
No tengo una preferencia. Me parecen bonitos con brasier, sin brasier, siempre me he
sentido bien con ellos. Asi no los tuviera me sentiria bien. Yo dije que si querian me los
quitaran que no tenia problema.

14. Para usted, ; Qué edad tienen sus senos y por qué?
Mas o menos la edad de una mujer de 42 afnos. Porque a pesar del proceso que he
vivido, los médicos estan sorprendidos. Tuve cuadrantectomia y no se me nota la cirugia.
Cicatrizo muy bien, a pesar de las radioterapias, no he tenido tanto problema como otras
mujeres. A pesar de todo, Dios ha sido muy lindo conmigo.

15. ; Qué cree que dicen sus senos de usted?
Creo que dicen que soy toda una mujer, que he sido sexy, que he sido femenina, que he
sido madre, que he pasado por todos los procesos que ha pasado una mujer en |a vida,
gracias a Dios.

16. ; Como le gusta mostrar sus senos?
Cuando estaba joven, mas sexy, era mas mostroncita. Pero hoy en dia, no los oculto pero
me coloco cosas como para mi edad. No que sean para una persona de demasiada edad,
naturales, nommales.

17. ;Como le gusta lucir sus brasieres?
Generalmente me gustan los topcitos, de colores doradito, piateadito, algodoncito. Que
tenga algo lindo, suave, que no talle. Mas bien sobrios.

18. ;Qué colores prefiere usar para sus brasieres?
El blanco, el beige, el dorado. Brillantico doradito plateadito de Punto Blanco. Tengo agua
marina, tonos pasteles. Los Ginicos colores que no uso, el rojo. Tengo muchos colores
pasteles y todos los que estén en el entomo de Punto Blanco o Jef.

19. ;Qué tipo de combinaciones busca hacer con su brasier?
Que me salga con la parte que tengo arriba. Si tengo una blusa blanca, brasier blanco. En
es0 si soy tradicionalista.

20. ; Queé significa para usted el brasier?
Pienso que es una norma social. Se ha utilizado mas por la forma en como se ve la mujer
que por ser una prenda comoda. No es una prenda comoda. Pienso que los topcitos que
llegaron hoy en dia son muy comodos y son igual de sexys. Y como mujer es una prenda
sexy y en la relacion de pareja es indispensable.

21. ;:De qué manera influyen/ﬂ;ncién los senos en la vida sexual?
Totalmente. Es una de las partes mas importante en la relacion. Tanto como para uno
como mujer para el placer, como para ellos también.

22. ;De qué manera influye la vida sexual en la forma de los senos?
No. Para nada, no creo en nada de eso. Creo que es nomal que si estas en embarazo y
ademas amamantas es normal que cambien pero no significan que se te vayan acabar,
depende del cuidado que tengas.
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23. ;Queé prenda de ropa interior considera usted que marca su sensualidad y
por qué?
Toda la ropa interior. Usé mucho body, hoy en dia no lo uso y tanto el brasier como el
panty son muy sexys, son muy bonitos. Por naturaleza puede ser un cachetero.

24. ; Usted ha usado un brasier especial para hacer lucir sus senos diferentes
(mas grandes, pequeios, de otra forma...entre otras) diferentes? ;Podria
hablar de esa experiencia?

Si, cuando estuvieron de moda los bra. Les di palo. Todas las mujeres que quieren realce
lo usan.

25. ;:En momentos de intimidad qué papel juega el brasier?
Es muy importante, a los hombres les encantan. No sé si lo miraran mucho, pero quitario,
les encanta.

26. ; Queé recuerda de su primera experiencia con un brasier? ;Como era?
No, eso es una anécdota totalmente intima. Resulta gue cuando yo creci se usaban los
medio fondo, los que la mama le hacia a uno con encajecito, eran cuadraditos. Habian
principiantes, pero mi mama me veia muy pequeiia para eso y me hacia los medio fondo.
Yo tenia senos mas o menos grandes, y un dia mi profesora llamo a mi mama vy le dijo
que por favor me comprara brasier porque ella me veia como una nifia y todo se me
notaba con el medio fondo. Yo nunca fui una nifia de principiante, me desarrollé
completamente a los 12 anos. Para mi es una anécdota y mis hermanas lloran de la risa
cuando nos reunimos y se acuerdan de eso.

27. ¢ A qué edad empezo a usar brasier?
A los 12, no me querian colocar antes.

28. ;Qué tipo de cuidado les da a sus brasieres?
Los topcitos no tengo problema de meterios a la lavadora, pero si son preormados o
preformados, tengo cuidado de no meterios a la lavadora sino, lavarios a mano con un
jabon suave de coco o Soflan.

29. ;Donde y como guarda sus brasieres?
En el cajon, estan con otros, por colorcitos y si son topcitos los doblo.

30. ;Como elige usar sus brasieres en la manana?
Uso igual todo el dia. Prefiero hoy en dia los topcitos. Si tengo un evento especial, me
pongo un brasier un poco mas rigido. No me gustan las varillas. A raiz del tema de
cancer. ; Crees que influye a promover el cancer de mama algun tipo de brasier? Si,
claro, el hecho de que no circule bien la sangre, que el seno esté ajustado, que tenga
varilla, eso todo lleva a desarrollar quistecitos y tumores que pueden ser benignos, pero
de pronto sin saberlo, puedes tener la predisposicion. Lo ideal es que no usaras brasier,
nada. Lo que pasa es que la sociedad nos lo impone. Aunque yo tuve una época en que
no usaba brasier, porque estaba de moda. Las nifias ahora en muchas partes no usan
brasier. La gravedad hace su efecto y el brasier ayuda. Yo tengo sobrinas que duermen
con el topcito o el brasier y ayudan a evitar |a caida, pero no es que sea saludable. Es
preferible que se te caigan a que te de cancer. Ademas que el brasier realza. Te ves muy
bonita con un brasier bien puesto. Al igual que las indigenas con sus mamas caidas y no
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significa que no sean lindas. Nosotras porque vivimos en la ciudad, pero es un concepto
social, mas que un concepto de belleza.

31. ;Cuanto tarda en elegir el brasier que usara? ;y por qué razon?
Hoy en dia no tardo mucho, pero ya sé el tipo de brasier que me gusta.

32. ;Queé tipos de brasier utiliza y para qué ocasion?
Los topcitos. Y de vez en cuando compro en Jef o Punto Blanco el brasier prehommado
pero que no tiene varilla.

33. ¢ Queé tipo de brasier no usaria y por qué razon?
Los de varilla, los bra, por salud.

34. ;Por qué razones usted usa un brasier? 2 razones
Primero por la parte social, porque no puedo ir a trabajar sin brasier. Es un paradigma
social, las mujeres no podemos ir a ninguna parte sin brasier y mucho menos a frabajar. Y
la segunda es por habito, pero si por mi fuera, yo no usaria brasier. Preferiria no usa
brasier. Toda la vida he considerado que el brasier es una prenda muy incomoda, tanto
asi que las mujeres llegamos a la casa y nos quitamos el brasier. Es una prenda impuesta
socialmente. Otra parte es la vanidad, por vanidad lo usamos. Pero si pudiéramos salir sin
brasier, yo pienso que la mayoria de mujeres saldriamos sin brasier.

35. ¢ Existe alguna situacion especial que la lleve a utilizar un brasier especifico?
Si. Por ejemplo cuando tengo un evento y tengo que usar un vestido especifico, cuando
vas a tener intimidad, sexo, pues vas a buscar una prenda que se adecta para el
momento, para la pareja. Las mujeres somos muy detallistas en esas cosas.

36. ¢ Cuanto invierte en un brasier generalmente?
No, pues si me gusta. El primer brasier que yo usé era EVA, luego salid Leonisa, en esa
época no habia importacion. Cuando mis papas viajaban me traian ST. Michel, una marca
top en Londres, Bésame, y hoy en dia prefiero Punto y Blanco y Jef. Un brasier de Jef
puede estar entre $35.000 y $80.000 mil pesos

37. ¢ Con queé frecuencia usted compra brasieres?
Cada 6 meses, 1 afo.

38. ; Donde compra brasieres?
Generalmente en Jef, los punto que tiene la marca. Y por catalogo compro Leonisa
porque sé, pero no compraria otra marca por catalogo. Prefiero las tiendas.

39. Puede relatarnos brevemente, ; Como es su experiencia de compra?
Agradable. Ir a comprar es agradable. Uno como mujer puede tener 10 y se coloca 3, asi
somos las mujeres, asi compremos 10, usamos solo 3.

40. ; Queé tipo de brasier es el que usted mas compra?
El top.

41. ;Usted perfuma la ropa interior para guardarla?
No la perfumo, pero si tengo como la fragancia en mi cléset de la fragancia que uso.
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42. ; Tiene rituales acerca del uso del brasier?
No. Simplemente que esté bien lavado, que no vaya a quedar con detergente porque te
puede dar una alergia.

43. ; Qué ha escuchado usted sobre el cuidado del brasier?
Pues que siempre que se va a lavar, se debe guardar en esa bolsa que es como una
mallita, que cuando los guardes no se les vaya a dafiar la horma. Por ejemplo, cuando
uno compra un brasier hay que lavario por si otra mujer se lo ha medido o algo.

44, ; Qué marcas recuerda de brasier?
Eva, Leonisa, St. Michel, Jef, Punto Blanco, Armonia, Bésame.

45. ;Puede mencionarme dos aspectos positivos de las dos primeras marcas
que menciono?
Eva y Leonisa: Marcas de tradicion en Colombia. Tienen buena calidad y, yo pensaria que
horman bien. Leonisa me parece que se ha modemizado, que han permanecido en el
tiempo.

46. ; Puede mencionarme dos aspectos negativos de las dos primeras marcas
que mencion6?
De Eva: Que desaparecio, no creo que exista. Y de Leonisa: No me acuerdo de alguna
cosa negativa de Leonisa. Ellos diversifican, tienen sefioreros, juveniles, tienen linea teen,
y tienen buena calidad. Casi no los uso porque son mas rigidos que los que uso, pero no
porque no me gusten o me parezcan malos.

47. ;Cuales de esas ha comprado?
Todas.

48, ; Cuales de esa compra actualmente?
Jef y Punto Blanco.

49. ;De acuerdo con su experiencia de compra que marca usted calificaria como
excelente, cual con buena y cual con regular?
Me parece que son excelentes: Leonisa, Punto Blanco y Jef. Y Regular y tirando a mal:
Bésame, todas esas marcas asi que van saliendo de catalogo me parecen malisimas
todas.

50. ;Que tanto influye en usted la marca al momento de comprar brasieres?
Si, si influye. Es una prenda que no amerita experimentar mucho.

51. ¢Cuando va a comprar un brasier qué busca en la prenda?
Hoy en dia comodidad. Que tenga calidad y comodidad.

52. ;Que caracteristicas tiene un buen brasier?
Que sea comodo, que realce el seno como es debido, que tenga buena horma, que tenga
buena calidad.

53. ;Como se reconoce un mal brasier?
Se ve la horma horrorosa. Por la horma y la calidad.

54. ; Queé tanto valora usted el brasier como parte de su armario?
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Una prenda indispensable.

55. ¢Me podria contar alguna situacion memorable que le haya sucedido al
momento de comprar un brasier?
No. Lo mas memorable fue mi primer brasier.

56. ; Recuerda alguna circunstancia molesta al momento de comprar un brasier?
£ Qué sucedio?
No. Nunca me ha gustado que uno se pueda medir los brasieres. Me parece antihigiénico,
y es permitido, pero yo digo que no deberia ser asi.

57. ;Para qué seria importante un asesor de venta al momento de comprar un
brasier?
Entre mas dias, menos importante. Con intemet, pienso que tenderan a desaparecer los
asesores de brasieres, pero si es importante en el aspecto de que yo pensaria que es
bueno, mas que asesorario en el brasierporqleunosabequébrasierusa,quelo
atiendan bien. Uno con los anos aprende cual es el brasier que le gusta.

58. ¢ Por qué razones devolveria un brasier?
Por mala calidad o por imperfecto.

59. ¢ Por qué razones regalaria un brasier?
Dependiendo la confianza, por ejemplo, a las hermanas. Es muy chévere que le regalen a
uno ropa interior, nunca sobra. Si sabes la talla de ella, pues le regalarias un brasier.

60. ;Cual es el lugar ideal para que usted se sienta comoda al momento de
comprar y elegir un brasier?
Que sea el punto de la marca que yo voy a comprar. Voy al punto de venta de Jef, de
Punto Blanco y anteriormente de Leonisa. No me gustan por catalogo.

61. Describame ; Qué proceso de compra de un brasier seria el ideal para usted?
Que exista variedad, que yo pueda escoger y que esté mi talla. Porque ya se mi marca, mi
talla. Lo ic!eal es que haya variedad en colores, que esta de moda, porque las mujeres
SOMOS asi.

62. ;Para qué sirve el brasier?
Para que se lo quiten a uno. Porque de resto, se supone que sirve para evitar que se le
caigan los senos, pero en mi concepto es una prenda que no debe usar. Es para que se
vea bonito, pero no es lo ideal.

63. Complete las siguientes frases:

El brasier me hace mas femenina

Sin brasier yo me siento libre

El brasier es como un paradigma porque se lo imponen a uno desde gue empieza a
crecer.

64. ;Qué tiempo de utilidad tiene un brasier?
6 meses, 1 afo.

65. ¢ Cual es el estilo, materiales, ajustes y demas que considere haran el brasier
justo para usted?
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Debe ser una tela fresca, flexible, anatomica, con todos los requisitos que exige un
concepto de calidad sobre telas en brasier. Lo ideal es que toda la ropa interior se hiciera
en algodon, no en lycra como es. Porque esa es ofra de las cosas que afectan la salud de
la mujer, la lycra, porque es muy caliente, porque a nivel de pantys produce flujo,
enfermedades. Y a nivel de brasier también porque es muy caliente. Las personas que
tenemos problemas oncolégicos debemos usar todas las prendas en algodon. Y las
mujeres en general para prevenir. ; Qué otras cosas hacen que la prenda influya en el
cancer de mama? En la radioterapia debes usar un brasier que es de plastico
practicamente porque la lycra es muy caliente y no puedes ponerte algo asi. Debe ser un
brasier fresco, que no ajuste, que no tenga el tamano ideal de uno, la medida correcta,
una prenda que debe ser en algodon porgue es un producto natural, amigable con el
medio ambiente y con el ser humano.

66. ; Qué color prefiere usted a la hora de comprar un brasier?
Los basicos y los que estén de moda, pero los tonos pastel también me encantan.

67. ;Cual es el futuro del brasier?
Tiende a desaparecer. Enfre mas pasa el tiempo va a ser menos exigente para la
sociedad.

68. ;Qué caracteristicas entraran a definir esos cambios en los brasieres del
futuro?
La libertad que esta teniendo la mujer hoy en dia, que esta rompiendo paradigmas, que
cada dia decide ser mas ella, que tomar decisiones por el resto de la sociedad, que tiene
mas conciencia de su salud, que considera que es una mujer que puede actuar libremente
y de acuerdo con sus preceptos, lo a los que le impongan y porque creo que porgue tipo
de ropa va a ir cambiando a medida que vamos avanzando.

69. ; Qué recuerda de los brasieres que usaba cuando era nifna?
El de fondo, no habia importaciones en el pais, hechos muy artesanalmente, la
maquinaria que habia no era la mas sofisticada y el disefo era estandar para todos. A mis
hermanas les toco de colores, pero inicialmente a mi me toco el mismo color y disefio que
para todos.

70. ; Donde y quién le compraba los brasieres? ;Queé le decian sobre los
brasieres? (explorar sobre valores, cuidados y razones de uso)

Mi mama. Yo no tenia que lavarlos, la empleada me los lavaba. Los pantys si los lavaba
yo.

71. ¢ Cuando (en qué momentos) compra brasieres?
Si considero que pasé y vi uno que me gusto lo compro.

72. ;Tiene una fecha especial de compra de brasieres?

73. ;El brasier es mas importante que cual prenda de vestir?
Pienso que es igual.

74. ;El brasier es menos importante que cual prenda de vestir?
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Igual. Pienso que un brasier es importante en la medida que tu lo uses. Los brasieres, los
pantys son importantes. Es mas importante un panty que un brasier, porque no seria
capaz de salir sin panty, por aseo.

75. Cada persona tiene su propio estilo para vestirse exteriormente ;Como
definiria su estilo?
Soy una mujer sobria, modema pero acorde a mi edad, no me visto como una viejita,
porque me encanta todo lo que sale de moda, generalmente lo compro. No me compro
una minifalda ni una blusa gue me llegue al ombligo. Todo lo uso de acuerdo a mi edad.

76. ¢ Queé estilo de vestir en su brasier usted tiene? ;Por qué lo denomina de esa
manera?
Todo muy sencillo.

77. ¢Hasta cuanto dinero estaria dispuesta a pagar por un brasier y por qué
razon?
Lo maximo que pagaria son $100.000, $120.000 pesos. Porque me parecio divino, pero
no pagaria mas. Ni porgue me traigan el brasier que saca de diamantes Victoria Secret no
lo compraria, no lo necesito. Ni los diamantes ni nada de eso. Que tenga bondades por el
cancer de mama, pero no.

78. Escriba las palabras que usted consideren definen el brasier
Lo defino como una prenda obligada socialmente, poco comoda y sexy. Definitivamente
para esos momentos es ideal y para ser femenina. Y para mi lo defino que fuera comodo,
en una calidad muy fresca y que me agrade colocarmelo como una blusa, que me sienta
fresca. Yo hoy en dia lo uso muy comodo, no me molesta y lo uso. La mujer que se siente
feliz con un brasier y llegue a la casa y no se lo quite, es muy dificil.

79. De las palabras antes escritas escoja las dos que realicen una mejor
explicacion del brasier y definalas.
La definiria como un paradigma. Es una prenda obligada en el aspecto social como en el
diario vivir tuyo, se convierte en un habito.

80. Defina el brasier con las siguientes palabras de acuerdo con su percepcion.
Sensual
Comodo
Incomodo
Cotidiano
Especial
Transformador
Natural
Innovar
Tradicional
Salud
Enfermedad
Belleza
Fealdad

81. A continuacion, le presentaré una serie de marcas y usted escribira al lado
de estas la palabra que le inspire la marca. (Victoria Secret, Leonisa, Diane &
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Geordi, Tania, Unico, Calvin Klain). Se complementaran con los mencionados
en las entrevistas).

Victoria Secret: lo modemo

Leonisa: Tradicion

Diane & Geordi: No la conozco

Tania: Genérica

Unico: No la conozco

Calvin Klain: Marca

82. ; Tiene en cuenta la opinién de alguien para comprar sus brasieres?
No.

83. ;Como describe el nivel de influencia de familiares, amigos o compaiieros de
trabajo en la forma de vestir su brasier?

84, ; Qué aspectos externos influyen en la forma en que decide vestirse o
comprar un brasier?
Comodidad, sobriedad, naturalidad.

85. ;Por qué medio usted se entera de marcas, almacenes y estilos de brasier?
Medios masivos y por intemet hoy en dia.

86. ;Recuerda algun comercial o publicidad importante de brasier?
No tengo ninguna marca posicionada.

87. ;Cual considera deberia ser el medio por el cual se publicite y se dé a
conocer el brasier?
El voz a voz, pienso que es econdmico. Hay varias formas de la publicidad, pero pienso
que el voz a voz y los medios en intemet, redes sociales, mas que la television. Siyo
tuviera que publicitar una empresa o marca, lo haria por redes sociales.
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ENTREVISTA 29
FECHA: SEPTIEMBRE 2017
NOMBRE:

EDAD: 45 ANOS
NIVEL SOCIOECONOMICO: 6
TALLA DE BRASIER: 36

1. ¢Como fue el proceso de crecimiento de sus senos?
Muy normal.

2. ;Ha tenido alguin problema durante su vida con sus senos?
No.

3. ¢Qué tejidos componen los senos y como se deben cuidar por esta
composicion?
En cuanto a los tejidos, la verdad no sé. Y en cuanto a la composicion, me imagino que es
con el examen que uno se debe hacer cada 6 meses.

4. ;Qué tipo de tejido cree que tienen sus senos?
No, no sé.

5. ¢Cree que ese tipo de tejido del que estan hecho sus senos significan un
problema?
No.

6. ¢Qué tipo de forma tienen sus senos?
Son ovalados.

7. ¢Para usted cual debe ser la forma ideal de un seno?
Pues el que uno tenga.

8. Si usted quisiera decir algo positivo de sus senos ;queé diria?
Que son sanos.

9. Si usted quisiera decir algo negativo de sus senos, ;Queé diria?
No diria nada, porque estoy conforme con elios.

10. ;Qué tipo de examenes se ha realizado en los senos?
ia.

11. ;Tiene algun tipo de cuidado con sus senos?
Si, me los reviso por si me sale una bolita, un quiste, pero por ahora no tengo nada.

12. ;Para usted qué considera son unos senos bellos?
Los que se cuidan y los que estan bien.

13. ;Como le gusta ver sus senos?
Bien formados y que no tengan absolutamente nada.

14. Para usted, ; Qué edad tienen sus senos y por qué?
La edad que tengo yo y estoy conforme con lo que yo tengo.
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15. ;Qué cree que dicen sus senos de usted?

16. ¢ Como le gusta mostrar sus senos?
Con algo que se vean bonito. Una blusa, o que el brasier me forme bien mis senos para
que se vean bonitos y no vulgar.

17. :Como le gusta lucir sus brasieres?
Que me queden comodos.

18. ¢ Qué colores prefiere usar para sus brasieres?
Me gustan mas o menos de todos los colores: blanco, negro, beige.

19. ; Qué tipo de combinaciones busca hacer con su brasier?
Que me salga bien con la blusa que tengo. Que no se me vea nada, gue no se me vea
transparente tampoco y lo importante es que me sienta comoda.

20. ; Qué significa para usted el brasier?
Es un sostén. Es el sostenimiento del cuerpo.

21. ;:De qué manera influyen/funcion los senos en la vida sexual?
Pues, si tienen fluidez porque a la mayoria de los hombres les gustan los senos de las
mujeres y pues si tiene que ver con este punto.

22. ;De qué manera influye la vida sexual en la forma de los senos
No influye nada.

23. ;Que prenda de ropa interior considera usted que marca su sensualidad y
por qué?
El brasier.

24. ;Usted ha usado un brasier especial para hacer lucir sus senos diferentes
(mas grandes, pequenos, de otra forma...entre otras) diferentes? ;Podria
hablar de esa experiencia?

Si. A mi por ejemplo me gusta que el brasier me guede bien comodo, que me reaice un
poquito para que se vea bien con los escotes.

25. ;:En momentos de intimidad qué papel juega el brasier?
Son muy bonitos, porque los brasieres tienen encaje, son muy sensuales, a los hombres
les gustan, es como mas intimidad, mucha sensualidad.

26. ;Queé recuerda de su primera experiencia con un brasier? ;Como era?
iMe acuerdo tanto! Que el brasier que tuve fue un sostén. Era la primera vez que usaba y
uno se sentia obviamente raro con el acostumbrador pues, que llaman. Ya después uno
se acostumbra como todo, pero la primera impresion es que uno se siente rarisimo.

27. ; A qué edad empezo a usar brasier?
A los 14 afos.

28. ;Queé tipo de cuidado les da a sus brasieres?
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Les echo Sofian para que no se dafien y para que no se dafe también la horma, y como
tienen varilla, para que la varilla tampoco se dafie y a veces como se rompen, entonces
es mejor lavarlos a mano y con algo muy suave.

29. ;Donde y como guarda sus brasieres?
Los guardo en el cajon, todos ordenados, uno por uno.

30. ;Como elige usar sus brasieres en la manana?
Depende. Por la mafiana cuando voy al gimnasio me gustan obviamente los brasieres
precisamente para usarios en el gimnasio. Ya cuando llego a la casa, tengo que salir o
algo, me cambio por uno normal, para salir. Y normalmente uno lo usa diariamente.

31. ;Cuanto tarda en elegir el brasier que usara? ;y por queé razon?
No, no me tardo mucho porque lo escojo desde la noche anterior.

32. ;Queé tipos de brasier utiliza y para qué ocasion?
Me gusta por ejemplo todo tipo de brasier, como ya les decia antes, el de gimnasio pues
porque son mas comodos para hacer ejercicio. En la tarde cuando tiene una cita uno o va
a salir, se pone uno de los normales y si voy a una fiesta o algo, o si voy a usar un
strapples o algo, me gusta sin tiras. El brasier sin tiras.

33. ¢ Qué tipo de brasier no usaria y por qué razon?
El tipo de brasier que yo no usaria seria uno que me quedara incomodo o apretado o que
me tallara o que se le salieran las varnllas o algo, ese tipo de brasier no, porque me voy a
hacer dafio a si misma, y fuera de eso, no luciria la ropa como debe ser.

34. ;Por queé razones usted usa un brasier? 2 razones
Dos razones: 1. Por el mantenimiento y sostenimiento obviamente, para que no se le
caigan a uno los senos. Y la segunda, para verse uno bien y comodo.

35. ¢ Existe alguna situacion especial que la lleve a utilizar un brasier especifico?

36. ¢ Cuanto invierte en un brasier generalmente?
Dependiendo la marca. Por ejemplo, los de Leonisa me gustan mucho porque horman
bien, son comodos, hay todo tipo de talla, hay todo tipo de material también. Le invertiria
$50.000, $60.000 pesos dependiendo del estilo que use de brasier.

37. ;Con qué frecuencia usted compra brasieres?
Ya cuando estan feos o viejos o ya se le estan acabando a uno.

38. ;Donde compra brasieres?
En el centro comercial o por revista.

39. Puede relatarnos brevemente, ; COmo es su experiencia de compra?
Lo normal. Que uno va al almacén, mira que color le gusta, obviamente uno mira el precio
también, que le quede comodo, que no le apriete. Y si uno se decide rapidamente porque
encuentra uno con todas las caracteristicas que esta buscando pues uno lo compra
inmediatamente.

40. ; Qué tipo de brasier es el que usted mas compra?
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Los nomales, que son de tiritas o que se le pueden cambiar también las firas,
dependiendo de la ropa que uno usa, o los de algodon o los de licra.

41. ;Usted perfuma la ropa interior para guardarla?
Si, me gusta. Me gusta mucho, porque me gusta oler muy rico. Me gusta el perfume, o la
crema que a veces se le pega al brasier entonces queda oliendo rico.

42, ; Tiene rituales acerca del uso del brasier?
No.

43. ;Qué ha escuchado usted sobre el cuidado del brasier?
Que uno lo tiene que lavar a mano y no en |a lavadora.

44, ; Qué marcas recuerda de brasier?
Leonisa.

45, ; Puede mencionarme dos aspectos positivos de las dos primeras marcas
que menciono?
Que también es muy importante que el brasier no le marque a uno y segundo, pues
siempre lo he dicho, la comodidad, ante todo.

46. ; Puede mencionarme dos aspectos negativos de las dos primeras marcas
que menciono?
No tiene ningln aspecto negativo.

47. ;Cuales de esas ha comprado?
La compro.

48. ; Cudles de esa compra actualmente?
Leonisa.

49, ;De acuerdo con su experiencia de compra que marca usted calificaria como
excelente, cual con buena y cual con regular?
Pues a mi me parece que todas las prendas de Leonisa son muy buenas.

50. ; Queé tanto influye en usted la marca al momento de comprar brasieres?
Pues si depende porgue uno ya la conoce, uno ya se la ha puesto, ya ha experimentado.
Y de pronto hay otras marcas que si, no digo que no, que de pronto pueden ser buenas y
todo, pero como uno ya conoce especificamente algo, pues tu no la vas a cambiar. A
menos de que te guste también otra marca y que sea igual de comodo y que te de los
mismos beneficios, entonces pues ahi si compraria de otra marca.

51. ¢ Cuando va a comprar un brasier qué busca en la prenda?
Comodidad.

52. ; Qué caracteristicas tiene un buen brasier?
Que se fije la horma en cuanto a los senos. Que sea comodo y que se le vea a uno
bonito.

53. ;¢ Como se reconoce un mal brasier?
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Cuando a ti la horma se te ve muy mal. Cuando hay unos picos en |a parte de arriba del
brasier que no te forma la parte interna del seno y también cuando tu ves que las costuras
no son bien puestas donde deben estar.

54. ; Qué tanto valora usted el brasier como parte de su armario?
Si, hay que valorarlo mucho porque todos los dias uno se lo coloca.

55. ¢ Me podria contar alguna situacion memorable que le haya sucedido al
momento de comprar un brasier?
No tengo ninguna.

56. ¢ Recuerda alguna circunstancia molesta al momento de comprar un brasier?
¢ Qué sucedio?
Lo normal, cuando uno se los mide y que de pronto no le gusta o no le horma bien.

57. ¢Para qué seria importante un asesor de venta al momento de comprar un
brasier?
Si seria muy bueno un asesor en cuanto a nosotras las mujeres si nos gustaria pues un
asesoramiento de una mujer, para que mas 0 menos le diga a uno: ese se le ve bien, ese
se le ve mal, este color le luce, este no, esta forma le luce, esta no. Seria si muy
importante.

58. ; Por queé razones devolveria un brasier?
Por su calidad.

59. ;Por qué razones regalaria un brasier?
Porque es una prenda que a todas las mujeres nos gustan y seria un bonito regalo para
verse bien, comodas y bonitas.

60. ; Cual es el lugar ideal para que usted se sienta comoda al momento de
comprar y elegir un brasier?
Cuando voy a un almacén y me muestran una variedad y me los dejan medir, escoger el
color que a mi me gusta o la marca que a mi me gusta y sentirme bonita con eso. Porque
uno también se debe sentir muy bien con las prendas que usa interiormente.

61. Describame ;Qué proceso de compra de un brasier seria el ideal para usted?
Cuando escoge uno el brasier y se lo prueba y paga.

62. ;Para qué sirve el brasier?
Para el sostenimiento de los senos.

63. Complete las siguientes frases:
El brasier me hace mas feliz
Sin brasier yo me siento incomoda
El brasier es algo mio porque lo uso diariamente

64. ;Qué tiempo de utilidad tiene un brasier?
Dos meses.

65. ;Cual es el estilo, materiales, ajustes y demas que considere haran el brasier
justo para usted?
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Algodén v licra.

66. ;Qué color prefiere usted a la hora de comprar un brasier?
Negro.

67. ;Cual es el futuro del brasier?
El futuro del brasier es que va a estar con uno toda la vida y hay que usario siempre y a
toda hora. Entonces no hay ni presente, ni futuro, ni ahora, ni mafnana, siempre va a estar
ahi.

68. ; Qué caracteristicas entraran a definir esos cambios en los brasieres del
futuro?
Pues dependiendo. Si hay alguien que se invente una mejor tecnologia para nosotras las
mujeres seria fantastico. Entonces ahi si todas luciriamos de acuerdo a esa tecnologia
que se puedan inventar, para que nosotras luzcamos cada dia mas bellas, mas hermosas
y comodidad, ante todo.

69. ; Qué recuerda de los brasieres que usaba cuando era nifia?
Cuando era nifia, pues, como eran acostumbra dores no era que le hormara mucho sus
senos. Sino que era para mantener sus senitos ahi guardados, peor pues ohviamente
pero cuando uno crece y es mujer, ya son diferentes. Pero deberian crear una tecnologia
para esos acostumbradores para las nifias, seria muy interesante.

70. ; Donde y quién le compraba los brasieres? ;Qué le decian sobre los
brasieres? (explorar sobre valores, cuidados y razones de uso)
Me los compraba mi mama, y me los compraba en el centro comercial. No pues no me
decian nada. Uno sabia que los tenia que utilizar porque estaba en desarrolio y ya. Eso
era todo.

71. ;¢ Cuando (en qué momentos) compra brasieres?
Cuando a mi me gusta algo y quiero comprar ropa interior, ese es el dia que elijo paraira
comprarios. No tengo un cuando. Cuando voy al centro comercial, usted sabe que las
mujeres somos muy antojadas y si nos gusta algo, pues ya.

72. ;Tiene una fecha especial de compra de brasieres?
No.

73. ¢El brasier es mas importante que cual prenda de vestir?
Creo que todas las prendas de vestir son muy importantes.

74. ;El brasier es menos importante que cual prenda de vestir?
No, es muy importante.

75. Cada persona tiene su propio estilo para vestirse exteriormente ;Como
definiria su estilo?
Dependiendo de la ocasion en que esté. Si estoy en el gimnasio, me visto
deportivamente. Si voy a la calle y necesito comprar una cosa, pues me visto no muy
elegante y tampoco deportiva. Me visto casual. Si tengo algo mas importante, si me voy
mas elegante. Cada cosa en su lugar, cada ocasion tiene su forma de vestir.
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76. ; Qué estilo de vestir en su brasier usted tiene? ;Por qué lo denomina de esa
manera?
Lo te dije anteriormente. Para vestirme, en ocasiones uso el mismo brasier, en ofras
ocasiones, dependiendo la situacion en la que esté.

77. ¢Hasta cuanto dinero estaria dispuesta a pagar por un brasier y por qué
razon?
Por ahi $70.000, $80.000 pesos. Dependiendo si la tecnologia es buena, es comoda, si
me hace sentir bien, si luzco mucho mejor, si la ropa me queda bien con ese brasier.

78. Escriba las palabras que usted consideren definen el brasier
Elegancia, comodidad.

79. De las palabras antes escritas escoja las dos que realicen una mejor
explicacion del brasier y definalas.

Elegancia porgue hay unos brasieres que son muy honitos. Tienen obviamente encajes o
cintas, tienen también accesorios en la parte superior que son muy bonitos, sexys y
atrevidos. Entonces también uno se debe sentir comodo con eso y bonito como mujer asi
muestre 0 no muestre. Y la comodidad, porque también tU al ponerte eso, te vas a sentir
super bien, no te va apretar ninguno de los accesorios que este brasier te brinda, siempre
diciendo que la comodidad ante todo para uno sentirse muy bien.

80. Defina el brasier con las siguientes palabras de acuerdo con su percepcion.
Sensual
Comodo
Incomodo
Cotidiano
Especial
Transformador
Natural
Innovar
Tradicional
Salud
Enfermedad
Belleza
Fealdad

81. A continuacion, le presentaré una serie de marcas y usted escribira al lado
de estas la palabra que le inspire la marca. (Victoria Secret, Leonisa,
Diane&Geordi, Tania, Unico, Calvin Klain... se complementaran con los
mencionados en las entrevistas).

Victoria Secret: Hermoso
Leonisa: Comodidad y belleza.
Diane & Geordi: No la conozco.
Tania: Muy bueno.

Unico: No la conozco.

Calvin Klain: Excelente.

82. ;Tiene en cuenta la opinion de alguien para comprar sus brasieres?
No. Lo que a mi me gusta y lo que me queda bien y me sienta muy comodo.
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83. ;Como describe el nivel de influencia de familiares, amigos o compaiieros de
trabajo en la forma de vestir su brasier?
No influye nada, a menos de gue yo le muestre a una amiga el brasier que compré y ella
me diga: qué lindo o que feo, pero igual a mi no me importa, porgue lo importante es que
uno se sienta comodo.

84. ; Qué aspectos externos influyen en la forma en que decide vestirse o
comprar un brasier?
En la parte externa si me gusta que se me vea bien con una blusa o un escote. Me gusta
con realce los senos, para que se vea muy bonito y agradable ante los ojos de los demas.

85. ;Por qué medio usted se entera de marcas, almacenes y estilos de brasier?
Por Facebook me llegan varios mensajes, también por medio de revistas y catalogos y
cuando uno va a un centro comercial y uno va a los almacenes donde venden ropa
interior.

86. ;Recuerda algun comercial o publicidad importante de brasier?
El de Leonisa.

87. ;Cual considera deberia ser el medio por el cual se publicite y se dé a
conocer el brasier?
Yo pensaria que por todos los medios es muy importante, porque con eso uno escogeria
lo mejor, el material o los accesorios que lleve este brasier. Yo creo que por todos los
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9.11. Muestra de entrevistas transcritas a especialistas/expertos en el tema

Cirujano — Dr. Felipe Castro

Enero 17 de 2018

Biologia
1. (A qué edad le empiezan a crecer los senos las nifias en Colombia?
12 ahos aproximadamente
2. (Qué problemas generalmente tienen las nifias durante el crecimiento de los senos?
Solo dolor normal
3. ¢Cudles son los problemas mas frecuentes con los senos que tiene una mujer durante su vida?
Enfermedad fibroguistica del seno y dolor con el periodo menstrual y claramente el cancer.
4, :Qué tipo de tejido tiene el seno?
Tejido glandular y graso principalmente.
5. (&Y esos tejidos qué problemas traen para el cuerpo?

Si, al inico es mas tejido glandular y luego, con el tiempo, aumenta mas el graso. Ahi empiezan las
enfermedades como el cancer y en la glandula mamaria

6. :Qué tipo de formas tienen los senos?
Miles, todas son diferentes.
7. ¢Qué tipo de examenes se tienen que hacer las mujeres y a qué edad?
Al inicio, ecografia mamaria a partir de los 20 afos, y arriba de los 40 una mamografia.
8. ¢Por qué los hombres sienten tanta atraccion por los senos? ¢Tiene una explicacion biologica?
Una explicacion sexual porque es una caracteristica femenina.
9. ¢Qué cuidados se deben tener con los senos?
Sostenerlos para que no se caigan tan rapido.
10. :Qué examenes se debe realizar una mujer en sus senos durante su vida?
NA

11, ;Cuales son las edades de mayor frecuencia en que las mujeres se operan?
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Desde los 18 hasta los 35 de mamoplastia

Autoimagen/ Vestido
12. ;Cual es el tipo de cirugia que mas solicitan las mujeres?
Ej.: aumento, reduccion, mejoramiento de pezones, aumento mamoplastia y levantamiento.
13. :Cual es el motivo de mayor consulta de las mujeres con respecto a los senos?
Aumento, mamoplastia y levantamiento.

14, ;Como influye la parte psicologica en la construccion de imagen de las mujeres que lo
consultan?

Mejora su autoestima, confianza, seguridad, proyeccion de su cuerpo.

Sexualidad
15. :De qué manera influye la vida sexual en la forma de los senos?

La vida sexual aumenta y como es una caracteristica erogena para los hombres y como la mujer se
siente mas segura.

14, ;Qué tan importante considera usted qgue son los senos para la mujer en su vida sexual?

Muy importantes, una de las cosas mas importantes del cuerpo femenino.

Socializacié
16. :A qué edad las nifias en Colombia empiezan a usar brasieres?

En el momento que estén desarrolladas desde los 12 a los 15.

Uso
17. iLas mujeres que lo consultan usan brasier?

Si, en su gran mayoria.
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18. ¢Da usted alguna recomendacion a sus pacientes frente al uso del brasier?
No, que sostengan los senos.
19. :Qué tan importante es el uso del brasier y por qué?

Muy importante porque los sostienen, sino se escurren y se caen.

Motivacion
20. {Qué razones motivan a las mujeres a consultario?

Falta de seguridad en si mismas, no se sienten bien con la forma y tamao de sus senos y les gustaria
sentirse major.
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Mastologo
Dr. Sebastian Quintero

Enero 18 de 2018

Biologia
1. (A qué edad le empiezan a crecer los senos las nifias en Colombia?

Relativo, se han comenzado a desarrollar de una forma mas temprano. Ahora comienza entre los
10,11,12, y se desarrollo mamaria se ha adelantado un poco. De hecho nifas de 8 o 9 ahos ya comienzan
a tener senos.

2. (Qué problemas generalmente tienen las nifas durante el crecimiento de los senos?

En teoria no hay inconvenientes. En la medida q van creciendo puede ocasionar un dolor por &l mismo
desarrollo. Sindrome de Poland, no desarrollan una mama.

3. ¢Cuales son los problemas mas frecuentes con los senos que tiene una mujer durante su vida?

El tamafio puede ocasionar un dolor, 0 muy peguefios, la formacion de tumores tanto benignos como
malignos, asimetria.

4. :Que tipo de tejido tiene el seno?

Tiene una parte que es estroma mamario, glandula mamaria y tejidos ocultos, que va mezclado con
tejido graso, vasos sanguineos, vasos linfaticos.

5. &Y esos tejidos qué problemas traen para el cuerpo?

Si, no solo en la glandula mamaria puede haber formacion de linfomas, todos los tejidos son
susceptibies.

6. ¢Qué tipo de formas tienen los senos?
Hay muitiples formas, pero la forma natural es gota de agua.
7. ¢Qué tipo de examenes se tienen que hacer las mujeres y a qué edad?

Normalmente se recomienda mamografia anual, ecografias, estudios que se complementan el uno con
el otro. Resonancia magnética q aplica para casos donde se quiera hacer un analisis mas profundo

8. ¢Por qué los hombres sienten tanta atraccion por los senos? ¢Tiene una explicacion biologica?

Si Ia hay, es un tema netamente fisiologico.
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9. ¢Qué cuidados se deben tener con los senos?

Mdltiples y depende del enfoque. Desde el punto de vista de salud, examenes toda Ia parte de
prevencion, pero también cuidado de la piel, usar el brasier para que los senos no se caigan.

10. ;Qué examenes se debe realizar una mujer en sus senos durante su vida?
Imagenes mamarias, examenes, valoracion clinica.

11. (A partir de qué edad las mujeres consultan al mastologo?
Como de los 20-25 aios en promedio. Y se vuelven algo mas voluntarios.

12. :Cual es el mayor motivo de consulta por el cual las mujeres asisten al mastologo?

Dolor, independientemente del tamafio. Ya después de eso cosas como quistes o fibroadenomas. La
gran mayoria de las veces son cambios hormonales.

Autoimagen/ Vestido

13. ;Cuaél es el motivo de mayor consulta de las mujeres con respecto a los senos?
NA
14. :Como influye la parte psicologica en la construccion de imagen de las mujeres que lo consultan?

Si. La parte de los senos es supremamente importante en su estética, en su autoimagen, para ella lo mas
importante es ver como pueden preservar el seno. Que el seno sea simétrico al otro, 95% de las veces
tiene un seno diferente al otro.

Sexualidad

15. ¢De qué manera influye la vida sexual en la forma de los senos?

Si, desde un punto de vista cosmeético ellas mismas generan un rechazo.

16. ¢Qué tan importante considera usted que son los senos para la mujer en su vida sexual?

NA
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17. ¢A qué edad las nifias en Colombia empiezan a usar brasieres?

Ya cuando el seno tiene cierto tamano, es variable, pero puede ser 12 afos.

uso
18. ;Las mujeres que lo consultan usan brasier?

Si, contadas que han llegado sin brasier. Es parte de la feminidad de ellas. Pero las que no lo usan son las
tipicas medio hippies o personas con demasiados afos.

19. ;Da usted alguna recomendacion a sus pacientes frente al uso del brasier?
0jala sin varilla y de |a talla adecuada y material
20. ¢Qué tan importante es el uso del brasier y por qué?

Tener el seno en una posicion fija para que el seno no este bailando de un lado para el orto y no les
incomode eso a las mujeres. Mas por comodidad que otra cosa, pero luego viene el concepto de moda.
Pero la funcion es tener el seno para no incomodar. No se podria decir que el brasier previene
enfermedad y tampoco que las produce.

Motivacion
21. ;Qué razones motivan a las mujeres a consultarlo?

Prevencion, salud, por el temor de tener un cancer.
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