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Resumen 
En los últimos años la industria de la moda no sólo se ha preocupado por 
cuestiones relacionadas con la sostenibilidad medioambiental, si no que se ha 
preocupado también de aspectos relacionados con la representación del género 
y la inclusión social. Ante una sociedad cada vez más diversa, las marcas de 
moda se han visto obligadas a replantearse en qué medida estaban abordado el 
tratamiento del género, como por ejemplo a través de la incorporación de 
prendas unisex. Para abordar este tema, este estudio realiza un análisis de 
contenido en el que se proponen un conjunto de indicadores que permiten 
evaluar políticas de género de las marcas de moda. Estos indicadores se testan 
con 40 aplicaciones móviles de marcas que operan en España. Los resultados 
indican que las políticas más extendidas son la disponibilidad de productos 
unisex y LGTBI+, mientras que la presencia de una sección informativa para 
explicar las políticas de género es menos común entre las marcas de moda.  
 
Palabras clave 
Moda; Género; Unisex; LGTBI+; Marca; Aplicaciones móviles; Diversidad; 
Igualdad. 
 
Abstract 
In recent years, the fashion industry has not only focused on issues related to 
environmental sustainability but has also become increasingly concerned with 
matters related to gender representation and social inclusion. In response to a 
more diverse society, fashion brands have been compelled to reconsider the 
extent to which they address gender issues, such as through the incorporation of 
unisex clothing. To explore this topic, this study conducts a content analysis in 
which a set of indicators is proposed to evaluate the gender policies of fashion 
brands. These indicators are tested with 40 mobile applications from brands 
operating in Spain. The results indicate that the most widespread policies are the 
availability of unisex and LGTBI+ products, while the presence of an informational 
section explaining gender policies is less common among fashion brands. 
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1. Introducción  
La industria de la moda ha contribuido a lo largo de su historia a perpetuar deter-
minados estereotipos como la importancia de la juventud y la belleza, la hiperse-
xualización de la mujer, la extrema delgadez o la moda binaria. El color azul para 
niños y el rosa para niñas es uno de los estereotipos más extendidos (Akdemir, 
2021) pero, actualmente, se considera discriminatorio (Kulkarni, 2023). De he-
cho, una de las principales críticas hacia la industria de la moda es que ha limi-
tado la expresión del género y ha perpetuado determinados estereotipos en la 
sociedad. 
 
En la medida en que han evolucionado las 
preocupaciones de la sociedad, y cada vez 
los aspectos de igualdad e inclusión están 
más presentes para todos, las marcas de 
moda tienen por delante el reto de ofrecer 
productos que fomenten la igualdad. Para 
muchos individuos, la moda hoy en día trata 
de expresar quién eres, sin importar si na-
ciste hombre o mujer (Kulkarni, 2023; Saha 
et al., 2021). Ante esta situación, la industria 
de la moda se ha visto en la necesidad de 
incluir estrategias para fomentar la inclu-
sión social (Von-Busch, 2018), y para demostrar su compromiso en materia de 
género y de orientación sexual (Joo; Wu, 2021; Saha et al., 2021). Las marcas 
están adoptando soluciones más acordes a los cambios culturales, sociales y 
las formas cambiantes de expresarnos como individuos (Kaur, 2024).  
 
Desde el punto de vista académico, la investigación en el ámbito de la moda ha 
prestado una atención limitada a cuestiones de género (Akdemir, 2021; Reddy-
Best; Pedersen, 2015), priorizando en su lugar otras preocupaciones, como las 
de sostenibilidad medioambiental (Strähle et al., 2015). Considerado como uno 
de los sectores más contaminantes y más intensivos en mano de obra a lo largo 
de la cadena de producción (Fernando et al., 2022), la presión por parte de los 
grupos de interés ha estado en fomentar comportamientos respetuosos con el 
medio ambiente por parte de la industria (Bocti et al., 2021), más que en una 
preocupación por las externalidades sociales negativas que en términos de igual-
dad e inclusión podían estar generando. Por tanto, existe cierto desconocimiento 
acerca de qué políticas de género están llevando a cabo las marcas para promo-
ver la igualdad y la inclusión. Para abordar esta carencia de investigación, el prin-
cipal objetivo de este estudio es examinar las políticas de género de las marcas 
de moda que operan en España, utilizando para ello en uno de sus puntos de 
contacto clave con el cliente: las aplicaciones móviles.  
 
En este trabajo se proponen y testan empíricamente un conjunto de indicadores 
para analizar la perspectiva de género en las marcas de moda. Primero, se desa-
rrolla un conjunto de indicadores a través de una revisión de literatura y análisis 
de contenido. En segundo lugar, los indicadores propuestos se aplican a una 
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muestra de 40 aplicaciones de moda que operan en España. Finalmente, se ofre-
cen los resultados obtenidos acerca de cómo las marcas abordan la perspectiva 
de género.  
 
Este artículo contribuye al campo de la moda y la representación del género de 
varias maneras. Primero, proporciona un conjunto operativo de indicadores para 
evaluar la implementación de políticas de género por parte de las marcas de 
moda, permitiendo la comparación entre las mismas. En segundo lugar, el estu-
dio examina la perspectiva de género a través de aplicaciones móviles, un punto 
de contacto clave para las marcas de moda (Landim et al., 2022). Mientras que 
investigaciones previas han explorado el tratamiento que las marcas de moda 
han dado a la perspectiva de género en los informes sobre sostenibilidad (Miotto; 
Vilajoana-Alejandre, 2019), a través de sitios web (Muller et al., 2024) o en las 
redes sociales (Kaur, 2024), este es el primer estudio en evaluarla a través de 
aplicaciones móviles, las cuales se han vuelto cruciales para comunicarse con 
los clientes (Azemi et al., 2022; Palazón et al., 2022).  
 
2. Marco teórico 
2.1. Estereotipos de género en la industria de la moda 
Los estereotipos de género se refieren a las características y habilidades que se 
asignan a los hombres y a las mujeres, así como a las normas sobre cómo deben 
interactuar entre sí (He, 2023). La teoría del esquema de género sostiene que las 
personas aprenden y asumen comportamientos y formas de pensar asociadas a 
su género a través de su interacción con el entorno social (Bem, 1985). A medida 
que las personas crecen, interpretan las normas y expectativas impuestas por su 
contexto sociocultural, tomando decisiones sobre cómo deben comportarse se-
gún el género que les ha sido asignado al nacer. 
 
En la industria de la moda, los esquemas de género han estado muy presentes, 
constituyendo la moda una poderosa forma de expresión de la identidad de gé-
nero (Akdemir, 2021). El siglo XX fue testigo de diversos cambios en las normas 
de género, reflejadas en los icónicos vestidos flapper de la década de 1920, que 
desafiaban la modestia victoriana, y en los estilos andróginos de los años 80, que 
cuestionaban las nociones tradicionales de masculinidad y feminidad (Kaur, 
2024). Sin lugar a dudas, el siglo XXI continúa trayendo transformaciones en 
torno al género, ya que surge una nueva concepción de la moda desde una pers-
pectiva más inclusiva y diversa, que reconoce y celebra la pluralidad de cuerpos 
y géneros. 
 
El tratamiento que tradicionalmente se ha dado a cuestiones de género en la in-
dustria de la moda ha sido objeto de intensas críticas y debates en la última dé-
cada (Muller et al., 2024; Ritch et al., 2023). A pesar de que la moda siempre se 
ha situado a la vanguardia de los cambios, también se la acusa de haber refor-
zado los estereotipos de género dominantes a través de las imágenes y el len-
guaje utilizado, promoviendo roles tradicionales y expectativas preestablecidas 
para hombres y mujeres. De hecho, se cuestiona si la industria ha contribuido al 
progreso social o, por el contrario, lo ha obstaculizado al no adaptarse adecua-
damente a los cambios que demanda una sociedad más igualitaria. 
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No obstante, en los últimos años, las ideas y actitudes hacia el género en la moda 
han experimentado transformaciones significativas (Dikkar, 2021; Ritch et al., 
2023). La industria de la moda está desempeñado un papel fundamental en la 
deconstrucción de estereotipos, ya que la vestimenta es un medio directo de au-
toexpresión (He, 2023) que tradicionalmente ha reflejado las construcciones so-
ciales de género (Kaur, 2024). En la actualidad, cada vez más se aboga por un 
enfoque neutral en cuanto al género (Muller et al., 2024; Saha et al., 2021), o un 
enfoque “libre de género” (He, 2023). Además, nos encontramos ante una socie-
dad más diversa en la que se han producido grandes avances, sobre todo en los 
países más desarrollados, con respecto a la visibilidad y los derechos de la co-
munidad LGTBIQ+. La industria de la moda no ha sido ajena a esta tendencia, y 
ha considerado necesaria la representación de dicha comunidad en sus políticas 
(Chauhan et al., 2021). Es decir las empresas empiezan a disponer de políticas 
específicas en materia de género y comunidad LGTBIQ+ (Reddy-Best; Pedersen, 
2015).  
 
2.2. Moda unisex 
Estudios recientes avalan el interés creciente de los consumidores en la moda 
unisex (Chauhan et al., 2021; Jiang; Michelsen, 2024). El concepto de la moda 
andrógina o neutral en cuanto al género se caracteriza por su atributo distintivo 
que combina tanto características de diseño convencionales masculinas como 
femeninas (Saha et al., 2021). En esencia, se trata de moda que es cultural y físi-
camente apropiada para ambos géneros.  
 
La moda unisex se percibe frecuentemente como un símbolo de igualdad y liber-
tad (He, 2023; Song, 2023), ya que permite a las personas expresarse sin restric-
ciones y promoviendo su estilo personal (Akdemir, 2021; Dikkar, 2021). La ropa 
unisex contribuye a reducir presiones, estigmas o discriminación por no ajus-
tarse a las normas de género tradicionales (Bardey et al., 2020), lo que, en última 
instancia, fomenta la igualdad de género (Muller et al., 2024). Sin duda, las moti-
vaciones o intenciones por adquirir moda unisex van a ser diferentes para hom-
bres, mujeres o individuos que se definan como no binarios (Jiang; Michelsen, 
2024). En este sentido, los individuos pueden representar la fluidez del género a 
través de la moda, ayudándoles a dar una sensación de normalidad a las perso-
nas que están tratando de encontrar la confianza para expresar quién quieren ser 
(Akdemir, 2021).  
 
Este tipo de moda ha dejado de ser exclusivo del ámbito de la alta costura y una 
tendencia minoritaria para integrarse en el discurso dominante del mundo de la 
moda. En 2018, Calvin Klein presentó en la semana de la moda de Nueva York 
una colección de moda para hombre y mujer (Akdemir, 2021). Algunos diseña-
dores internacionales, como el canadiense Rad Hourani, han alcanzado notorie-
dad por presentar una colección de prêt-à-porter unisex y neutral en cuanto al 
género (Kaur, 2024). En el contexto nacional, Palomo Spain (Alejandro Gómez 
Palomo) ha obtenido reconocimiento por sus colecciones de ropa masculina de 
estilo fluido en cuanto al género, que fusionan elementos de estéticas masculi-
nas y femeninas. 



Infonomy, 2025, v. 3(2), e25010 6  ISSN: 2990-2290 

En este contexto, la literatura reciente ha 
puesto de manifiesto que las marcas que 
venden ropa unisex pueden ser considera-
das pioneras del progreso en la moda (Bar-
dey et al., 2020; Ozuem; Azemi, 2018). De 
hecho, nos es hasta la década de 2010-
2020 que la moda unisex se consolida (Ga-
llart, 2021). Este tipo de colecciones desa-
fía las fronteras tradicionales de género y 
desmonta la estructura binaria del mismo 
(Dikkar, 2021; Reddy-Best; Pedersen, 2015; Song, 2023). Uno de los ejemplos 
más recurrentes de moda unisex son los vaqueros de la marca Levis (Bardey et 
al., 2020). Desde entonces, muchas otras marcas también están adaptando su 
política de productos apostando por opciones neutrales. Por ejemplo, reciente-
mente Zara, marca líder en este sector de la moda, ha lanzado una colección de 
cosmética y de productos para el cuidado del cabello unisex, estando ambos gé-
neros representados en las imágenes donde se muestran los productos (véase 
imagen 1).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
Imagen 1. Línea de maquillaje y productos para el cuidado del cabello unisex de 
Zara. Fuente: aplicación de Zara. 

 
Las motivaciones de los consumidores para comprar moda unisex son diversas. 
Una de las motivaciones más básicas son sus beneficios prácticos y funcionales 
(Jiang; Michelsen, 2024). Sin embargo, hay motivaciones más complejas detrás 
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de esta elección. En un estudio reciente sobre la intención de comprar ropa uni-
sex por parte de mujeres cisgénero, se reveló que su deseo de desafiar las nor-
mas sociales, la necesidad de sentirse únicas o la búsqueda de productos que 
no sean excesivamente femeninos son factores clave para su compra (Alma-
guer-Buentello et al., 2023). Además, este estudio señaló que las mujeres expe-
rimentaban mayor confort al adquirir productos unisex, al mismo tiempo que es-
tas prendas reforzaban su sentido de seguridad y fortalecían la imagen que 
deseaban proyectar. En la misma línea, estudios recientes sobre la experiencia 
de compra de moda unisex por mujeres queer y hombres homosexuales revela-
ron que la mayoría de los participantes mostraron un gran interés por comprar 
en tiendas que no segmentaran sus productos según el género (Chauhan et al., 
2021; Reddy-Best; Pedersen, 2015).  
 
2.3. Moda LGTBIQ+ 
La moda funciona como un mecanismo 
de autoexpresión, permitiendo a las per-
sonas transmitir su identidad interior, 
sus aspiraciones sociales y su estado 
de ánimo, al mismo tiempo que facilita 
la regulación de sus emociones 
(Nessim; Bardey, 2023). Contar con 
ropa que favorezca la figura de una per-
sona contribuye a mejorar su bienestar 
(Reddy-Best; Pedersen, 2015). Sin em-
bargo, en muchas ocasiones, encontrar 
prendas que satisfagan las necesidades 
y expectativas del individuo puede con-
vertirse en un auténtico desafío 
(Chauhan et al., 2021). Este desafío se 
ve agudizado especialmente para las 
personas del colectivo LGTBIQ+, quie-
nes enfrentan dificultades adicionales 
para hallar ropa que refleje su identidad 
de género y orientación sexual. Al no identificarse con los estereotipos de género 
definidos por la teoría del esquema de género (Bem, 1985), puede serles más 
complicado encontrar prendas que les permitan expresar plenamente su identi-
dad. La orientación sexual puede afectar la forma en que una persona se ve o 
desea verse (Chauhan et al., 2021). Por ejemplo, el estudio de Reddy-Best; Pe-
dersen, (2015) observó que muchas mujeres queer experimentaban angustia du-
rante el proceso de compra ya que no encontraban estilos de ropa e ideas de 
moda que encajaran con su orientación sexual.  
 
Tanto la publicidad como las marcas han evadido o negado tradicionalmente el 
mercado LGTBIQ+ (Chauhan et al., 2021; Oakenfull; Greenlee, 2004), lo que ha 
generado cierta frustración (Reddy-Best; Pedersen, 2015). No obstante, a me-
dida que la sociedad se vuelve más inclusiva y abierta (Song, 2023), la industria 
de la moda está evaluando de manera creciente su capacidad para abrazar y 
respetar la diversidad social, especialmente en términos de orientación sexual. 
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Así, las marcas de moda están respondiendo, ofreciendo estilos y productos que 
reflejan la diversidad de identidades y necesidades de la comunidad LGTBIQ+ 
(Khurana et al., 2017; Lennon et al., 2017; Reddy-Best et al., 2024). Se trata ade-
más de un segmento de consumidores en crecimiento y con un gran poder de 
compra (Reddy-Best; Pedersen, 2015). En este sentido, la comunidad LGTBIQ+ 
ha manifestado una creciente demanda de marcas y productos de moda diseña-
dos específicamente para satisfacer sus necesidades (Chauhan et al., 2021). 
 
Las personas dentro de esta comunidad suelen expresar su identidad a través 
de elecciones de moda únicas y variadas (Reddy-Best et al., 2024), bastante di-
ferentes de las personas heterosexuales y cisgénero (Chauhan et al., 2021). En 
este sentido, la actitud hacia una marca puede verse reforzada entre los consu-
midores LGTBIQ+ en la medida en que ayude a definir su identidad personal 
(Coetzee et al., 2023). 
 
3. Cuestiones de investigación 
El objetivo de esta investigación es anali-
zar si las marcas de moda que operan en 
España están implementando políticas de 
género y qué prácticas son más visibles a 
través de sus aplicaciones móviles. Dado 
que las aplicaciones móviles se han con-
vertido en puntos de contacto clave para 
las marcas de moda (Landim et al., 2022; 
Salvietti; Ieva, 2024), la información com-
partida a través de este canal tiene más 
probabilidades de llegar de manera efec-
tiva a los consumidores. Sin embargo, a 
pesar de la creciente relevancia de las cuestiones de género, esta área de inves-
tigación ha recibido menos atención en la industria de la moda en comparación 
con otros temas, como la sostenibilidad ambiental (Bocti et al., 2021; Reddy-
Best; Pedersen, 2015). Como resultado, se desconoce en qué medida las marcas 
están implementando políticas relacionadas con el género (Kaur, 2024; Muller et 
al., 2024; Reddy-Best et al., 2024; Saha et al., 2021), particularmente en nuevos 
canales de comunicación, como las aplicaciones móviles. 
 
Una de las áreas más influidas por las cuestiones de género es la estrategia de 
producto (Reddy-Best et al., 2024). En este sentido, resulta pertinente analizar si, 
al definir la estrategia de producto, las marcas de moda están considerando dos 
aspectos clave: la promoción de la igualdad de género mediante colecciones uni-
sex (Saha et al., 2021), y la inclusión de la comunidad LGTBIQ+ a través de la 
creación de productos específicos para este colectivo (Chauhan et al., 2021; 
Reddy-Best et al., 2024). Además, estas estrategias podrían estar interrelaciona-
das, ya que los miembros de la comunidad LGTBIQ+ son, a menudo, los principa-
les consumidores de la estética andrógina (Saha et al., 2021). Para abordar esta 
problemática, este artículo plantea la siguiente pregunta de investigación:  
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Cuestión de investigación 1. ¿De qué manera están las marcas de moda imple-
mentando políticas de género e inclusión de la comunidad LGTBIQ+ a través de 
su estrategia de producto? 
Muchas veces las marcas disponen de políticas específicas que desean comu-
nicar en una sección específica de sus webs o apps (Campopiano; De Massis, 
2015), como ocurre con las políticas de sostenibilidad (Strähle et al., 2015). Al-
gunas marcas también realizan esfuerzos por comunicar sus políticas relaciona-
das con la representación de género y la comunidad LGTBIQ+. Disponer de polí-
ticas claras y específicas puede servir para identificar a las marcas de moda que 
están más sensibilizadas con estas cuestiones y que tienen una visión más clara 
sobre cómo se entiende y aplica la perspectiva de género dentro de la industria 
(Reddy-Best; Pedersen, 2015). Además, contar con personajes públicos o iconos 
pertenecientes a la comunidad LGTBIQ+ puede ayudar a reforzar estas políticas 
(Boyd et al., 2020; Gallart, 2021). Por ello, creemos que resulta interesante inves-
tigar qué marcas de moda cuentan con una sección específica dedicada a temas 
de género o comunidad LGTBIQ+ y si además usan personajes públicos para dar-
les mayor visibilidad: 
 
Cuestión de investigación 2. ¿Disponen las marcas de moda de políticas espe-
cíficas en materia de género y/o para la comunidad LGTBIQ+? ¿Utilizan perso-
najes públicos o iconos LGTBIQ+ para demostrar su compromiso con esta co-
munidad? 
Las marcas de moda, especialmente las de lujo, deben reconsiderar sus estrate-
gias de comunicación ante los avances sociales y las exigencias actuales de los 
consumidores (Ozuem; Azemi, 2018). De acuerdo con algunos autores y los pro-
pios consumidores, son las marcas de lujo las que deberían actuar como refe-
rentes y motores de cambio social (Ozdamar-Ertekin et al., 2020). En este sen-
tido, se ha observado que las marcas de lujo suelen tener políticas diferenciadas 
en cuestiones de responsabilidad social corporativa (Castillo-Abdul et al., 2022), 
y los consumidores de estas marcas responden de manera distinta a las políticas 
sociales en comparación con los consumidores de otras marcas (Kong et al., 
2021). Sin embargo, no todas las marcas de lujo están igualmente preocupadas 
por su impacto social (Ozdamar-Ertekin et al., 2020). 
 
En el ámbito de género, marcas de lujo como Yves Saint Laurent han sido pione-
ras, como en el caso de la creación de la primera línea de moda dirigida a muje-
res, pero inspirada en prendas masculinas (Kennedy et al., 2013). También Gucci 
presentó en 2018 una colección conjunta para hombres y mujeres (Akdemir, 
2021). A pesar de estos avances, las marcas de lujo también han sido criticadas 
por su falta de liderazgo en cuestiones de género (Ozdamar-Ertekin et al., 2020). 
En comparación, marcas de gama media como H&M se han consolidado como 
referentes en esta categoría, liderando el cambio de rumbo hacia una moda más 
inclusiva. H&M ha apostado decididamente por colecciones unisex y por la pro-
moción de la igualdad de género, destacando como un ejemplo de innovación y 
compromiso en la industria de la moda (Akdemir, 2021). Ante este panorama, 
persiste la incertidumbre sobre si, en general, las marcas de lujo son las más 
propensas a atender las tendencias actuales en materia de género o a ser más 
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sensibles a las demandas de la comunidad LGTBIQ+. Por ello, este estudio busca 
dar respuesta a la siguiente pregunta de investigación: 
 
Cuestión de investigación 3. ¿Están las marcas de lujo más comprometidas con 
las cuestiones de género en comparación con las marcas de gama media y 
baja? 
 
4. Metodología 
4.1. Análisis de contenido 
Dada la naturaleza exploratoria de este artículo, se ha empleado una metodolo-
gía de análisis de contenido, considerando las aplicaciones móviles de moda 
como la unidad de análisis. El análisis de contenido permite describir fenómenos 
y se basa en la interpretación del significado de un contenido determinado 
(Hsieh; Shannon, 2005). Para aumentar el rigor de esta investigación, se han te-
nido en cuenta las recomendaciones metodológicas de estudios previos (Casti-
llo-Abdul et al., 2022; Palazón et al., 2022; Sicilia et al., 2008).  
 
En una primera fase, se han desarrollado un conjunto de indicadores para evaluar 
las marcas de moda en dos áreas clave: moda unisex y moda LGTBIQ+. Estos 
indicadores se han basado en una observación preliminar del contenido rele-
vante presente en las aplicaciones móviles de marcas de moda que operan en 
España. En la segunda fase, los indicadores propuestos se han testado en una 
muestra de 40 aplicaciones de marcas de moda. 
 
4.2. Propuesta de indicadores 
Indicadores de Unisex 
Los consumidores asocian la ropa unisex 
con el respeto a la igualdad de género 
(Song, 2023). Así, la simple presencia de 
productos unisex en una aplicación de 
moda puede servir como un indicador del 
compromiso de una marca con la igualdad 
de género. En línea con lo anterior, cuantos 
más productos unisex disponibles, más 
implicada estará la marca en la promoción 
de la igualdad de género. Asimismo, la 
existencia de una sección específica de 
moda unisex puede reflejar la importancia 
que la marca otorga a esta política de gé-
nero. Este razonamiento es similar al em-
pleado en estudios de sitios web corporativos, en los que la existencia de sec-
ciones específicas de sostenibilidad reflejaban la importancia que atribuía la em-
presa a estas políticas (Campopiano; De Massis, 2015).  
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La segunda área clave se refiere al respeto por la diversidad, específicamente en 
relación con la comunidad LGTBIQ+. Esta comunidad ha manifestado su interés 
por contar con productos de moda diseñados específicamente para ellos 
(Chauhan et al., 2021; Reddy-Best et al., 2024). Investigaciones previas realiza-
das con este colectivo han destacado los desafíos que implica adaptar la ropa a 
las nuevas tendencias sociales (Chauhan et al., 2021). Por lo tanto, ofrecer una 
mayor cantidad productos dirigidos a este colectivo puede considerarse un indi-
cador de que se están implementando políticas de LGTBIQ+. Además, incluir una 
sección que exponga las políticas de la empresa sobre cuestiones de género y 
sobre la comunidad LGTBIQ+ también podría ser un claro reflejo de su compro-
miso con esta comunidad y el respeto por la diversidad. 
 
La tabla 1 muestra los indicadores con respecto a género y comunidad LGTBIQ+ 
que se proponen para evaluar en qué medida las marcas de moda que operan en 
España están apostando por la diversidad y la igualdad de género. 
 

Tabla 1. Indicadores en materia de género y comunidad LGTBIQ+ 

Indicadores Medición Codificación 

(G_01) Sección 
de productos 
Unisex 

Si existe una sección dedicada a productos 
unisex en la aplicación. 

No = 0 
Sí = 1 

(G_02) Volumen 
de productos 
Unisex 

Indica la cantidad de productos unisex que 
se ofrecen en la aplicación. 

N.º de produc-
tos 

(G_03) Sección 
de productos 
LGTBIQ+ 

Si existe una sección dedicada a productos 
LGTBIQ+ en la aplicación. 

No = 0 
Sí = 1 

(G_04) Volumen 
de productos 
LGTBIQ+ 

Indica la cantidad de productos que se ofre-
cen a través de la aplicación para la comuni-
dad LGTBIQ+  

N.º de produc-
tos 

(G_05) Políticas 
de género y/o 
comunidad 
LGTBIQ+ 

Si hay información en la aplicación que expli-
que las políticas de la marca respecto al gé-
nero y/o a la comunidad LGTBIQ+. 

No = 0 
Sí = 1 

(G_06) Persona-
jes públicos o 
iconos LGTBIQ+ 

Si dentro de la sección sobre políticas de gé-
nero / LGTBIQ+ se hace mención a referen-
tes que ayuden a visibilizar a esta comuni-
dad dentro de la industria de la moda. 

No = 0 
Sí = 1 

 
4.3. Selección de la muestra  
Los indicadores propuestos se testaron utilizando una muestra de marcas de 
moda que operan en España. España es un país influyente en la industria de la 
moda (Escobar-Rodríguez; Bonsón-Fernández, 2017), y es un líder mundial en 
términos de distribución de moda a gran escala (Díaz-Soloaga, 2019). Sus em-
presas apuestan por la igualdad de género en los órganos de gobierno (Díaz-
Soloaga, 2019) y tienen una base de consumidores cada vez más preocupada 
por cuestiones de género. En un estudio realizado por el Instituto Europeo de 
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Igualdad de Género (EIGE) relativo al año 2024, en el que se midió el Índice Euro-
peo de Igualdad de Género, España obtuvo una puntuación de 76,7 puntos sobre 
100. La puntuación de España está por encima de la media de la Unión Europea 
(71), ocupando el 4º puesto (European Institute for Gender Equality, 2024).  
 
En la selección de la muestra, se incluyeron las grandes marcas de moda por ser 
las más propensas a desarrollar sus propias aplicaciones móviles (Escobar-Ro-
dríguez; Bonsón-Fernández, 2017). Se incluyeron tanto marcas nacionales como 
internacionales siempre que tuvieran distribución y venta de moda a través de 
sus aplicaciones en España. Además, las marcas debían ofrecer tanto sección 
masculina como femenina, con el objetivo de que tuvieran una amplia represen-
tación en ambas audiencias. Asimismo, se omitieron aplicaciones de moda mul-
timarca, debido a que los resultados no serían representativos de las políticas de 
una marca.  
 
Un total de 40 aplicaciones de moda cumplieron con los criterios de selección y 
fueron incluidas en el estudio. Dos codificadores formados previamente recogie-
ron de manera independiente los datos sobre los indicadores propuestos para 
las marcas de moda entre junio y julio de 2023. Tal como recomiendan investi-
gaciones previas (Palazón et al., 2022; To; Patrick, 2021), los codificadores no 
estuvieron involucrados en el diseño de la investigación ni conocían los objetivos 
del estudio. La muestra de las 40 aplicaciones de moda se presenta en el Apén-
dice 1, mientras que las instrucciones proporcionadas a los codificadores sobre 
cómo obtener la información para cada indicador de las aplicaciones se detallan 
en el Apéndice 2. 
 
5. Resultados 
Los resultados se han organizado de acuerdo con las preguntas de investigación 
propuestas. Para abordar las tres preguntas de investigación, se presentan los 
resultados del análisis de contenido de las aplicaciones de moda. Específica-
mente, se proporcionan los siguientes resultados: 1) la implementación de polí-
ticas de género e inclusión de la comunidad LGTBIQ+ a través de su estrategia 
de producto, 2) la disponibilidad de información sobre sus políticas específicas 
en materia de género y/o comunidad LGTBIQ+ y la utilización de personajes pú-
blicos o iconos LGTBIQ+ para dar mayor visibilidad a esta comunidad y 3) las 
diferencias en los resultados anteriores por tipo de marca (gama baja, gama me-
dia y lujo). 
 
Cuestión de investigación 1. ¿De qué manera están las marcas de moda imple-
mentando políticas de género e inclusión de la comunidad LGTBIQ+ a través de 
su estrategia de producto? 
Los resultados indican que las políticas de género e inclusión de la comunidad 
LGTBIQ+ en cuanto a productos aún no han sido adoptadas por la mayoría de las 
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marcas. Solo el 7,5% de las marcas 
cuenta con una sección dedicada a pro-
ductos unisex (G_01) y a productos es-
pecíficos para la comunidad LGTBIQ+ 
(G_03), respectivamente (véase figura 
1). En cuanto al volumen de productos 
ofrecidos por las marcas de moda, en 
promedio, las marcas incluyen aproxi-
madamente 35 productos unisex, 
frente a solo 5 productos que represen-
tan a la comunidad LGTBIQ+ (véase ta-
bla 2). Para poner estos resultados en 
perspectiva, en la aplicación de H&M, por ejemplo, se ofrecen alrededor de 500 
bolsos. Estos datos sugieren que las marcas de moda que operan en España aún 
tienen un largo camino por recorrer en la adopción de políticas de género y de 
inclusión de la comunidad LGTBIQ+ en lo que respecta a sus productos. 
 

Tabla 2. Volumen medio de productos Unisex y LGTBIQ+ 
 Valor medio  

Volumen de productos Unisex 35 

Volumen de productos LGTBIQ+ 5 

 
 
Cuestión de investigación 2. ¿Disponen las marcas de moda de políticas espe-
cíficas en materia de género y/o para la comunidad LGTBIQ+? ¿Utilizan perso-
najes públicos o iconos LGTBIQ+ para demostrar su compromiso con esta co-
munidad? 
Para abordar esta cuestión, se analizó la disponibilidad de información en las 
aplicaciones móviles de las distintas marcas sobre sus políticas específicas en 
materia de género y/o comunidad LGTBIQ+. En este sentido, un 20% de las mar-
cas cuenta con una sección informativa dedicada a políticas específicas de gé-
nero y/o comunidad LGTBIQ+ (G_05). En cambio, solo el 7,5% de las marcas uti-
liza figuras públicas o iconos que contribuyen a dar mayor visibilidad a la comu-
nidad LGTBIQ+ (G_06). La figura 1 muestra los porcentajes de implementación 
de las políticas de género e inclusión de la comunidad LGTBIQ+ analizadas.  
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Figura 1. Implementación de políticas de género e inclusión de la comunidad 
LGTBIQ+ 
 
Cuestión de investigación 3. ¿Están las marcas de lujo más comprometidas con 
las cuestiones de género en comparación con las marcas de gama media y 
baja? 
Para abordar esta cuestión, es necesario comparar la implementación de políti-
cas de género e inclusión de la comunidad LGTBIQ+ por tipo de marca. Si clasi-
ficamos a las marcas analizadas en tres grupos: gama baja, gama media, y lujo, 
es posible identificar qué marcas están implementando más políticas de género 
y de comunidad LGTBIQ+ según el porcentaje de implementación. Las marcas 
de moda de gama media son las que más comprometidas están con las cuestio-
nes de género. En concreto, la política más implementada entre las marcas de 
gama media es la de incluir una sección informativa sobre políticas de género 
y/o comunidad LGTBIQ+ (G_05), seguida de la utilización de personajes públicos 
o iconos para dar visibilidad a la comunidad LGTBIQ+ (G_06) (véase figura 2). La 
única política que implementan las marcas de lujo es la de tener una sección 
específica en sus aplicaciones para productos unisex. 
 
En lo referente al volumen de productos Unisex y LGTBIQ+, sí que son las marcas 
de lujo las que más destacan (131 productos de media), mientras que las marcas 
de gama baja que son las que incorporan más productos LGTBIQ+ (16 de media). 
Los resultados relativos al volumen de productos por tipo de marca se muestran 
en la tabla 3. 
 

Tabla 3. Volumen medio de productos Unisex y LGTBIQ+ por tipo de marca  
 Gama baja Gama media Lujo Total 

Volumen de productos 
Unisex 

15 23 131 35 

Volumen de productos 
LGTBIQ+ 

16 2 0 5 
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Figura 2. Implementación de políticas de género e inclusión de la comunidad 
LGTBIQ+ por tipo de marca 
 
6. Discusión 
Este artículo trata de abordar en qué medida las marcas de moda están imple-
mentando políticas de género y LGTBI+ para fomentar la igualdad y el respeto 
por la diversidad a través de un análisis de sus aplicaciones móviles. A pesar de 
que podemos tener la impresión de que la industria de la moda siempre ha es-
tado a la vanguardia de los cambios, es necesario destacar que también ha se-
guido tradicionalmente unas políticas bastante desfasadas en cuestiones de re-
presentación de género y comunidad LGTBI+ (Ritch et al., 2023). En este sentido, 
la moda ha contribuido a perpetuar 
determinados estereotipos de gé-
nero, creando productos y prendas 
exclusivamente para hombres o 
para mujeres. Las principales críti-
cas en este sentido han estado rela-
cionadas con su papel cosificador 
de la imagen de la mujer. 
 
Sin embargo, la transformación ha-
cia una sociedad cada vez más in-
clusiva y diversa han hecho que la in-
dustria de la moda tenga que adap-
tarse y ofrecer soluciones para to-
dos los consumidores. En este sen-
tido, el replanteamiento del trata-
miento que hasta ahora se le estaba 
dando al género se traduce en la 
creación de colecciones unisex, con 

Para analizar en qué medida las 
marcas de moda están realizando 
acciones para promover las pren-
das unisex y LGTBIQ+ a través de 
sus aplicaciones móviles, se iden-
tificaron 6 indicadores:  
- existencia de sección unisex, 
- volumen de productos unisex,  
- existencia de sección LGTBIQ+,  
- volumen de productos LGTBIQ+,  
- presencia de una sección general 
sobre las políticas de género/ 
LGTBIQ+, y  
- uso de referentes del colectivo en 
la sección de política general 
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prendas que son válidas independientemente del género de la persona, así como 
colecciones específicas que recojan las demandas y preferencias del colectivo 
LGTBIQ+.  
 
Para abordar estas cuestiones este trabajo ha realizado un análisis de contenido 
donde se ha identificado una serie de indicadores en base a los que analizar en 
qué medida las marcas de moda están realizando acciones para promover las 
prendas unisex y LGTBIQ+ a través de sus aplicaciones móviles. Siguiendo la 
metodología del análisis de contenido, y basándonos en la observación previa de 
un gran número de aplicaciones, se identificaron 6 indicadores: la existencia de 
sección unisex, el volumen de productos unisex, la existencia de sección 
LGTBIQ+, el volumen de productos LGTBIQ+, la presencia de una sección general 
sobre las políticas de género/ LGTBIQ+, y el uso de referentes del colectivo en la 
sección de política general. 
 
Tras aplicar estos indicadores a una muestra de 40 marcas de moda pertene-
cientes a tres segmentos diferentes: lujo, gama media y baja, observamos que la 
estrategia más extendida entre las marcas de moda que operan en España es la 
de contar con una sección unisex, ya que un 20% de las marcas analizadas la 
tiene. Sin embargo, es menos común disponer de una sección específica para el 
colectivo LGTBI+. Algunas marcas también utilizan a personajes públicos o ico-
nos LGTBI+ para dar mayor visibilidad a la ropa unisex que pueden llevar perso-
nas que no se identifican con un género preestablecido. En cuanto al tipo de 
marca que más está implementado polí-
ticas de género, vemos que son las mar-
cas de gama media y gama baja las que 
están siendo referentes en este sentido. 
En contra de lo que se podría pensar en 
un primer momento, no son las marcas 
de lujo las que se constituyen en referen-
tes en políticas de género. Las marcas 
de lujo solo destacan en cuanto al nú-
mero de productos unisex que ofrecen.  
 
Este trabajo ha puesto de manifiesto la 
importancia de las políticas de género 
para las marcas de moda y el largo ca-
mino que aún queda por recorrer en este 
ámbito. Aunque hombres y mujeres sue-
len tener gustos y expectativas muy dife-
rentes en relación con la moda (Rocha et 
al., 2005), también existe, en una socie-
dad cada vez más diversa, una demanda 
de moda más inclusiva, igualitaria y en la 
que la separación por géneros no sea la 
principal vía de diferenciación. 
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Apéndice 1. Marcas analizadas 
 

 
 
 
 



Infonomy, 2025, v. 3(2), e25010 18  ISSN: 2990-2290 

Apéndice 2. Instrucciones para análisis de contenido 

Indicadores 
Información dónde encontrar cada uno de los indicadores 

dentro de la app 

(G_01) 
Sección de 
productos Uni-
sex 

En el menú principal de la aplicación, junto con las secciones 
de ropa y accesorios. 

(G_02) 
Volumen de 
productos Uni-
sex 

Se pidió a los codificadores que indicaran el número de resul-
tados obtenidos al introducir el término "unisex". 

(G_03) 
Sección de 
productos 
LGTBIQ+ 

En el menú principal de la aplicación, junto con las secciones 
de ropa y accesorios. 

(G_04) 
Volumen de 
productos 
LGTBIQ+ 

Se pidió a los codificadores que indicaran el número de resul-
tados obtenidos al introducir el término "LGTBIQ+, pride u or-
gullo". 

(G_05) 

Políticas de gé-
nero y/o para la 
comunidad 
LGTBIQ+ 

El codificador debe comprobar si la marca tiene una sección 
informativa dedicada a explicar sus políticas de género y/o 
de la comunidad LGTBIQ+. Esta información suele en la sec-
ción de ayuda. 

(G_06) 
Personajes pú-
blicos o iconos 
LGTBIQ+ 

Dentro de la sección informativa sobre políticas de género 
y/o para la comunidad LGTBIQ+, el codificador debía verificar 
si se hacía referencia a personajes públicos o iconos de la 
comunidad LGTBIQ+ que han contribuido a dar visibilidad a la 
comunidad en el sector de la moda. 
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