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1. Introduccién

1.1. Presentacion de la investigacion

Los nuevos lideres de opinién de moda que utilizan las redes sociales como Instagram
(influencers) estan ganando terreno a los medios tradicionales, interviniendo en las
tendencias y en una nueva manera de consumir moda. El pablico se acerca a la moda de
manera diferente a través de otros medios, haciendo que las revistas no sean los Unicos
canales de comunicacion. En muchas ocasiones las marcas de ropa, cosméticos u otros
productos prefieren elegir como embajadores de la marca a influencers en lugar de a
otro tipo de estrellas como actores, actrices o cantantes, ya que aquéllos son capaces de
transmitir una experiencia diferente a la de los medios tradicionales y llegar de manera

mas directa a un publico joven que se siente mas identificado con ellos.

Nos encontramos en una epoca donde convergen influencers que comenzaron
escribiendo sus blogs de moda como un hobbie y que han ido modificando sus perfiles
hacia nuevas aplicaciones como Instagram con otros que han comenzado directamente

en esta nueva aplicacion con un objetivo meramente comercial

Esta investigacion se propone estudiar si la comunicacion entre ambos canales (medios
de comunicacién de moda e influencers) difiere mucho o son mas bien similares,
ademas se realizara un estudio cuantitativo para ver cual tiene mayor grado de impacto

con sus publicaciones y qué tipo de publico suele estar interesado en ellas.

Ademas se pretende estudiar la transicion del blog a Instagram, un éxodo que ha
permitido que la red social sea uno de los pilares fundamentales en la creacion de
nuevos influencers, ya que la mayoria de ellos han nacido directamente en esta

aplicacion y poco a poco han ido diversificandose a otras aplicaciones como YouTube.

Con toda esta nueva competencia las publicaciones tradicionales se vieron obligadas a
dar el salto a Internet y la moda y la belleza fue uno de los campos que mayor

intrusismo vivié junto al gaming (espacio dedicado a los videojuegos).

Con este trabajo se pretende comprobar si el mercado estd preparado para que tanto
influencers como las publicaciones digitales de los medios tradicionales de
comunicacién de moda puedan convivir y cuales son los intereses de los usuarios de

estas plataformas.



1.2 Justificacion y trascendencia de la investigacion

La eleccion del tema esté directamente relacionada con el uso que hacen los jovenes de
las redes sociales. Llevado al campo de la moda, los influencers cada vez son mas
significativos, sus caras se ven en las revistas, son invitados de primera fila (front row)
en los desfiles mas importantes y cada vez mas marcas desean trabajar con ellos en vez
de usar la publicidad tradicional. Son capaces de agotar existencias de cualquier tienda
de ropa en horas y aquellos que se aventuran a crear su propia marca de ropa triunfan.
Su influencia en la moda es clara, pero ademas son capaces de movilizar a los joévenes,
creando eventos, como el Suave Fest de Maria Pombo o el clasico DulceWeekend,
organizado por Dulceida todos los veranos, que congregan a miles de jovenes y

adolescentes procedentes de diferentes generaciones (Millenials y Postmillenials).

Los elementos analizados asi como los resultados que se obtengan de la investigacion
podran ser utilizados para mejorar la comunicacion online tanto de las revistas de moda
como de los influencers que se dedican a este campo. Ademas, los datos obtenidos
pueden servir de ayuda a diversos anunciantes que deseen posicionar su producto en el
mercado a través de canales digitales como los que se van a estudiar. Finalmente, este
estudio puede servir para ayudar a la regulacion del mercado asi como para conocer qué

tipo de intrusismo se esta dando en la comunicacién de moda.

1.3. Objetivos de la investigacion

En esta investigacion se pretende estudiar el concepto de moda, cuya importancia ha
sido siempre relegada a revistas dirigidas a un puablico femenino que mezclaban
articulos de moda con otros de otros sectores como la cocina, la decoracion etc. A su
vez se analizara la evolucion de estas revistas y su salto al mundo online a través de
blogs y como ha conseguido hacerse un hueco en Instagram hasta convertirse en uno de

los mercados que mas interés y capital mueve dentro de la aplicacion.
Los objetivos generales son:

1. Estudiar el paso de la comunicacién de moda de las revistas a Internet.

2. Analizar Instagram como un nuevo vehiculo para la comunicacién de moda.



Los objetivos secundarios son:

1. Diferenciar las estrategias de comunicacion de la influencer Dulceida y la revista
Vogue através del evento de Paris Fashion Week.

2. Comparar el grado de influencia que ejercen los influencers y los medios de
comunicacion de moda en Instagram.

3. Realizar una aproximacion al futuro de la comunicacion de moda.

1.4 Hipdtesis de la investigacion

La hipétesis del trabajo es que los medios tradicionales estan siendo arrinconados por
los perfiles de los influencers en el campo de la comunicacion de moda. Instagram ha
creado un mercado que aun no ha sido estudiado en profundidad ademas de una nueva
forma de comunicar completamente diferente a la utilizada por las revistas. Se trata de
una comunicacion directa, bidireccional y de continua conversacion entre los
interesados en los contenidos y quienes los generan. Este cambio ha generado un nuevo

panorama donde los medios tradicionales, a priori, estan siendo desbancados.
1.5. Metodologia de la investigacion

La metodologia utilizada en esta investigacion es principalmente cuantitativa. Partiendo
de la hipdtesis inicial se realizara una comparacion del seguimiento de Paris Fashion
Week 2019, desde la cuenta de Instagram de Vogue Espafia, y desde la cuenta de la
influencer espafiola Aida Domenech, nombre de usuario Dulceida. De esta manera se
pretende comparar no solamente el contenido sino también la repercusion de las
publicaciones de ambas cuentas recogiendo los datos de cada post como likes,

comentarios y hastags utilizados.

También se ha elaborado un sondeo a través de una encuesta realizada a 168 usuarios
para comprender el auge de estos nuevos canales de comunicacion, el impacto que
causan en la muestra encuestada y si contintan visitando las paginas web de medios de
comunicacion de moda tradicionales como Vogue o Elle. Ademas, los encuestados
opinan sobre el fendmeno, lo que facilita el estudio de la influencia real de estos nuevos

lideres de opinion.



2. Marco tedrico

2.1. Concepto y evolucion de la moda

Segun la dltima definicion de la Real Academia Espafola, por moda se entiende RAE
(2018): “uso, modo o costumbre que esta en boga durante algin tiempo, o en un
determinado pais, 0, gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir o
complementos”. Es decir, se trata de un tema que fluctda, la moda fue creada para estar
en constante evolucion. Como ya predijo la disefiadora Coco Chanel, la moda surgio
para estar pasada de moda.

Es importante conocer su evolucion y diferenciar entre vestimenta y moda. Desde la
prehistoria hasta principios del siglo XX, las prendas servian para protegerse del frio y
estar en sociedad, como sostiene Yvonne Deslandres (1998): “Vestirse es propio del ser
humano” (pag.17). A diferencia del resto de seres vivos, los humanos han utilizado
siempre prendas para cubrirse, aunque estas vestimentas evolucionaron con el paso de
los afios segun la eépoca, el territorio y el género de quien las llevara. Sin embargo, aun

no existia el concepto de moda tal y como hoy lo conocemos.

Actualmente, la moda se ha convertido en un mercado multimillonario donde no sélo
existe la alta costura, sino tambien las colecciones prét-a-porter y el fast fashion que

pone a disposicion de las clases media y baja la posibilidad de consumirla.

No fue hasta el Renacimiento cuando comenzd a darse importancia a la moda.
Anteriormente cada civilizacion habia estado marcada por un estilo, como en el antiguo
Egipto en donde las prendas se fabricaban con lino, tela acogida posteriormente por los
griegos y los romanos que, ademas, afadieron el algodon, la lana y la seda. Se comenzé
a comercializar con telas conforme se fueron descubriendo nuevos lugares donde
encontrarlas. De esta manera, la ropa dejo de ser solamente una pieza para resguardarse
del frio y pasé a dividir a las personas en clases sociales, dependiendo de la calidad de

la tela que vestian.

Los pueblos germanicos fueron los primeros en coser diferentes piezas para crear una
Unica prenda. Ademas, la ropa entre hombres y mujeres comenz6 a ser mas y mas
diferente. En la Edad Media, se extendid el uso de la lana debido a las condiciones
climaticas y vitales de la poblacion, la mayoria eran campesinos que trabajaban la tierra

y vivian en pequefios poblados.



En el siglo XV, comenzd a profesionalizarse la costura y aparecié la figura del corsé
para acentuar la forma del cuerpo femenino. La forma de vestir comenzo a ser utilizada
para mejorar el cuerpo. (Deslandres 1998). El ser humano queria ser objeto de deseo,

tanto hombres como mujeres deseaban seducir y por ello la moda se transform.

Con la Revolucion francesa, se comenz6 a vestir de manera méas elegante e Inglaterra
pasd a ser un gran referente para la moda. Las diferencias entre unas clases sociales y
otras se continuaban evidenciando en la ropa, que cada vez era mas cara debido al
tiempo que suponia crear cada prenda. Sin embargo, unos afios antes, en 1755, el
aleméan Charles Fredrick Wiesenthal ya habia patentado la que se conoce como la
primera maquina de coser de la historia. Se trataba de un artefacto compuesto
simplemente por una aguja con dos puntas y un ojal en el extremo pero los sastres de la

época no la acogieron y continuaron cosiendo a mano.

A partir de este artilugio fueron muchos los sastres que incluyeron mejoras hasta llegar
a la maquina contemporanea. Entre ellos encontramos a Thomas Saint, Walter Hunt, y
finalmente, el neoyorquino Isaac Merrit Singer que en 1851 creo la primera maquina de
coser Singer. Se trataba de una maquina de coste alto, que se adaptaba al &mbito
doméstico y permitia confeccionar prendas de ropa de forma mucho mas rapida. Su
expansion se dio en 1855 en la Exposicion Universal de Paris. Tres afios después,
Charles Frederick Worth abriria el primer taller de alta costura en la Rue de la Paix,

junto a su socio Boberg, creando los fundamentos del haute couture.

Frédéric Monneyron (2006) afirma que el nacimiento de la moda en cuanto a fendmeno
social coincide con el de las sociedades burguesas de Occidente, en el siglo XIX 'y, méas
exactamente, con el de las sociedades democraticas que se definen como un

conglomerado de individuos iguales entre si.

En estos siglos, la moda comienza a evolucionar a grandes pasos segun Carmen Rojo,
(2012). A partir de 1860, la mecanizacion aumenta y mejora la industria textil. Paris se
consagra como capital de la alta costura. Se profesionaliza el oficio de modista
pasandose a llamar disefiador, que da un trato especializado a cada cliente y organiza
desfiles cada dos temporadas: primavera-verano y otofio-invierno. A partir de 1870,

comienzan a proliferar mas disefiadores como Jean Paquin y Jean Levin.


https://es.wikipedia.org/wiki/Walter_Hunt

En el siglo XX, la evolucion fue mucho maés rapida. Cada década tiende a cambiar de
estilo. Los disefiadores proponen prendas cada vez mas innovadoras. En este siglo, se
descubren figuras como Mariano Fortuny, Paul Poiret, Gabrielle Chanel y Madeleine
Vionnet, que tan importantes han sido para el mundo de la moda. En los afios cuarenta
surgen los llamados grandes maestros de la moda: Balenciaga y Christian Dior junto a
Pierre Balmain, Hubert de Givenchy e Yves Saint Laurent en los afios sesenta.

La industria cambié drasticamente en los afios ochenta. Se implant6 definitivamente lo
que hoy conocemos como fast fashion. Barrios (2012) define el movimiento de fast
fashion como una tendencia que adoptan las grandes marcas presentes en el mundo de la
moda: “Consiste en cambiar la oferta de sus tiendas de ropa cada quince dias,
surtiéndola de nuevas colecciones en lapsos de tiempo mas breves de los que se

acostumbra tradicionalmente.” (pag.73).

Con los afios noventa llegaron disefiadores como Galliano, Miuccia Prada, Alexander
McQueen y Tom Ford. El proceso por el cual pasaba una tendencia cambid
rotundamente a raiz de los avances tecnologicos. Sims (2014). “El sector en técnicas de
disefio, logistica, cadenas de suministro y tecnologias de fabricacion y estampacion
permitieron a las marcas hacer rapidamente imitaciones asequibles de las tendencias de
la alta costura.”(pag.180). Sims se refiere a tiendas como Zara, Mango o Forever21 que
dan acceso a todas las clases sociales a prendas muy similares en cuanto a disefio a las

vistas en pasarela.

Pero todo volvié a cambiar radicalmente con la llegada de Internet. Gracias a la red los
usuarios podian proponer sus propios looks creados a partir de prendas de bajo coste y
difundirlos de manera gratuita a través de plataformas como los blogs. Este fendmeno
cred un gran impacto en la industria de la moda. Muchos consumidores pasaron de leer
revistas especializadas, a combinarlas con la lectura de blogs mas personales donde

podian ver prendas de bajo coste que podian adquirir con facilidad en las tiendas.

Internet evoluciond y aparecieron las redes sociales y con ellas el nuevo aliado de la

moda: Instagram.

La web convive hoy con las it girls, el eclecticismo de Proenza Schouler o el
antiestilo del NormCore, donde el mas moderno se identifica con el no ser

moderno. Hasta los méviles son admitidos como un accesorio mas del estilismo.



El acceso a Internet es metedrico y clave para conectarse a la moda: desfiles en
streaming, breaking news, exclusivas en linea, fashion films e imagenes y videos

breves en Instagram. (Fernandez de Cordova, 2017, pag.10)

Moda en las manos, tendencias en constante cambio, y poder ver desde una pequefia
pantalla todos y cada uno de los desfiles de cada fashion week. La moda es un mercado
global y multimillonario donde se puede vestir las Gltimas tendencias, ya sean
confeccionadas por alta costura o por fast fashion, todo depende del presupuesto del
consumidor. Fue Ghesquiere en 2013 quien afirmé que la moda nunca ha estado tan de

moda como ahora.
2.2. Comunicacion de moda: de las revistas a Instagram

2.2.1 Concepto y evolucion de la comunicacion.

El término comunicacion ha sido definido por diversos teoricos a lo largo de la historia.
Raymond Nixon (1963) establecid los tres elementos fundamentales de la
comunicacion: quién dice qué a quién. Mas adelante fue Lasswell (1972) quien
incorporo dos elementos mas a la definicion: quién dice que en qué canal, a quien y con

qué efectos.

Con el paso del tiempo, la comunicacion pasé a ser de gran escala, y se introdujo el
término comunicacién de masas con la sociedad moderna. Para Stumpf y Hugues
(1979) la comunicacion de masas es el conjunto de medios de informacidn, destinados a
un puablico indiferenciado y anénimo y su crecimiento constituye uno de los objetivos
principales de los medios de comunicacién de masas. Es decir, el publico objetivo al
que se dirige la informacion se difumina, los limites no son claros y en su lugar se

encuentra un publico muy numeroso y heterogéneo.

De esta manera, la informacién llegaba a muchos mas individuos pero estaba mucho
menos especializada. Sin embargo, la llegada de Internet cambidé nuevamente el
panorama, ya que gracias al uso del big data la informacién que hoy llega a cada
persona esta hiper personalizada e individualizada. Se trata del fendmeno filtro burbuja,
algoritmo por el cual el individuo cree navegar por el total de las redes sociales pero en

realidad se mueve solo por un grupo de la red social.



Castells auguré que las nuevas tecnologias cambiarian no solo la manera de
comunicarnos sino también la manera en que la cultura reacciona: “la comunicacién
mediatiza y difunde la cultura y las mismas culturas son profundamente transformadas
—yY lo ser&n mas con el tiempo— por el nuevo sistema tecnoldgico” (Castells, 1996,
pag.400).

Para poder analizar el cambio que ha sufrido la comunicacion especializada en moda, se
debe hacer un recorrido por la evolucién de las revistas mas importantes a nivel
nacional, ademas de analizar como afect6 la llegada de Internet y en Gltima instancia la

red social Instagram.

2.2.2 Moda y revistas: Vogue y Elle Espana.

Antes de la aparicion de Internet, las revistas eran las encargadas de recoger las

tendencias marcadas en los desfiles. Por revista se entiende segiin Menéndez (2019):

Una publicacion seriada, cuya aparicion responde a intervalos de tiempo
regulares y cuya fecha y numeracion son correlativas. [...] Atraen a su publico
mediante elementos singulares, como los graficos y las imagenes y también
mediante un analisis contextual mas profundo. Los géneros periodisticos que

utilizan las revistas responden més a formatos hibridos. (pag.4)

La moda siempre ha estado ligada al publico femenino aunque los grandes disefiadores
fueran hombres. Por lo tanto, en un principio se encasillo este tipo de ediciones a la
prensa femenina. Sin embargo, Gallego (2008) propone cambiar la terminologia
diciendo que este tipo de revistas podrian ser incluidas entre las publicaciones referentes

a estilo de vida.

En cuanto a su evolucidn, las revistas han estado ligadas a la lucha por la separacion del
disefio de periddicos y libros prefiriendo crear una union entre las fotografias y los
textos breves. Se trata de un lenguaje mucho mas audiovisual frente al tradicional texto
largo. No obstante, las primeras publicaciones que aparecieron en el siglo XVII como

Gazette de France (1631) distaban mucho de lo que se conoce hoy como revista.

A partir del siglo XVIII, las publicaciones comenzaron a tener mas carga visual con
imagenes y grabados, como es el caso de las laminas que aparecieron en 1797 en

Journal des dames et modes, editado en Paris por La Mésangeére.
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Pero fue a finales del siglo X1X cuando las condiciones sociales, unidas a los avances
tecnoldgicos, permitieron la creacion de revistas de circulacion masiva. La revista
moderna nacié gracias a la invencion de la reproduccion fotografica, que eliminé la
confeccion artesanal de cada numero. En 1916, se cre6 un modelo de revista como el
que hoy conocemos: con portada, doble péagina ilustrada y flexible. Este avance tuvo su
impulsor en el tipografo estadounidense Will Bradley al disefiar la revista

Cosmopolitan.

A partir de este momento, las revistas pasaron a formar parte de los medios de
comunicacion y a tratar temas de interés social, como es el caso de la revista Life, cuyo
primer ejemplar salié al mercado el 23 de noviembre de 1936. Este ejemplar marco el
uso de la portada y la fotografia como elementos bésicos de la comunicacion en

revistas.

El panorama se encontraba paralizado en Espafa debido a la Guerra Civil, y hubo que
esperar hasta 1963 para conocer el primer nimero de una revista especializada en moda:
Telva. “Espafa vivia una época de transicion tanto politica como social y se empezaron
a demandar determinados temas hasta entonces poco habituales o ausentes de los
medios de comunicacion” (Ganzabal, 2006, pag.3). Desde entonces, comenzaron a
proliferar otras publicaciones centradas en la moda y con la mujer como gran publico
objetivo, como el caso de las revistas: Belleza y moda, publicada en el afio 1969 o
Dunia en 1976.

Aunque en el resto de Europa hacia casi un siglo que existian las icénicas revistas
Vogue y Elle, que eran compradas por centenares de mujeres, Espafia no las comenzaria

a comercializar hasta finales de los afios ochenta.

2.2.2.1. Vogue Espana.

La biblia de la moda, como gran parte de su publico la conoce, la revista Vogue late con
corazén estadounidense. Nacidé en 1892 de la mano del neoyorkino Arthur Baldwin
Turnure. EIl primer nimero de la revista tenia como objetivo narrar las actividades que
realizaban las clases altas de Nueva York. Se trataba de una revista de sociedad, con
grandes influencias europeas. Por lo tanto, aunque no fuera una revista centrada en la

moda, el glamour que se respiraba en las clases altas era palpable en la publicacion.
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En 1909, Condé Nast se encarga de la revista tras el fallecimiento de su fundador. La
transformé en una publicacion bimensual, con publicidad en sus péaginas e hizo hincapié
en la importancia de la fotografia. Fue en este momento cuando la revista dio un giro y
pasd a cefiirse a temas sobre moda enfocada al publico femenino. Su expansién
comenzd en 1916 con su llegada a Inglaterra y, posteriormente, en 1924 aterrizando en

Francia.

Sesenta afios mas tarde, Vogue entraba en Espafia de la mano del brasilefio Luis Carta 'y
de Ana Puértolas, primera directora de Vogue Espafia. La primera tirada sali6 a la venta
el 1 de abril del afio 1988, con un total de 125.000 ejemplares y un precio de 350
pesetas. Ana Puértolas declaré a los medios que Vogue llegaba a Espafia para cautivar a
un tipo de mujer espafiola mas independiente y con gran vida social. (Ver anexo 1).

En la portada se podia ver un primer plano de la modelo Cindy Crawdford junto al
titular: “Y... Espafia cred la moda” abriendo una nueva era en el panorama del mercado
de revistas especializadas en moda. El primer ejemplar de la revista conté con un total
de 316 paginas, en un momento de transicion social, en el que la mujer espafiola

comenzaba a tener gran relevancia en el panorama social y politico.

En este primer niumero, como comentd su directora, Ana Puértolas, los temas se

dividirian entre moda e informacion méas general.

En 2018, Vogue Espafia cumplio treinta afios con un total de 361 publicaciones. A lo
largo de este tiempo, ha conseguido posicionarse como revista de referencia de moda en
nuestro pais a pesar de la competencia. En total, han sido siete directoras quienes han
llevado el liderazgo: Ana Puértolas, Maria Eugenia Alberti, Rachel Enriquez, Mara
Malibran, Daniela Cattaneo, Yolanda Sacristdn y Eugenia de la Torriente, en el cargo
desde enero de 2017.

Como declaraba su Gltima directora, la revista ha pretendido ser reflejo de los cambios
sociales de la mujer y ejercer un papel activo y decisivo para defender y apoyar todos

los cambios y progresos de la figura femenina.

Por sus portadas han pasado grandes modelos de los afios 90 como Linda Evangelista o
Claudia Schiffer, aunque quien ha protagonizado mas portadas ha sido la actriz espafiola

Penélope Cruz.
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Ademaés de estar a la vanguardia de las tendencias, no ha perdido la raiz de sus origenes
y ha creado reportajes vinculados a la comunicacion de informacion ligada a la mujer,
como el realizado a las ministras del Gobierno de Rodriguez Zapatero en el Palacio de
la Moncloa.

Hoy, la revista ha tenido que diversificarse. Ademas de la edicion en papel mensual,
cuenta con una edicién online actualizada cada dia, un perfil en Instagram que cuenta
con mas de un millon de seguidores, una cuenta en Facebook con casi dos millones y
medio de seguidores y otra en Twitter con dos millones sesenta y siete mil seguidores

con los que interacttian cada pocos minutos.

2.2.2.2. Elle Espaia.

La revista Elle nacié en Francia en 1945 de la mano del matrimonio Pierre Lazareff y
Hélene Gordon. Desde sus inicios, la revista estaba enfocada a temas relacionados con
la moda y el glamour. Sin embargo, eso no era todo. Elle Francia fue una de las
primeras publicaciones en compaginar la moda con articulos y reportajes que trataban
temas mas controvertidos como el derecho al voto femenino, el derecho al trabajo y la

liberacién sexual femenina.

No fue hasta 1985 cuando Elle desembarcé en Estados Unidos y en octubre de aquel
mismo afio se establecio en Reino Unido con su edicion Elle UK. Un afio después, nacia

Elle Espafia gracias al grupo editorial Hearst.

El primer nimero llegd a Espafia en el mes de octubre con 195 paginas de contenido y
un precio total de 250 pesetas. Elvira Aguilar, primera directora de la edicion espafiola,
declaraba a los medios que la revista estaba dirigida a una mujer joven, que no se

enfrenta a la vida, sino que la disfruta.

En la primera portada, aparecia un primer plano de la modelo americana Stephanie
Seymour junto a los titulares: “Todo el estilo Elle esta aqui” y “Numero 1 en moda y

belleza gente”. Actualmente, la directora de la revista es Benedetta Poletti. (Ver anexo

).

Desde la pagina web de la editorial Hearst declaran que las paginas de la inspiran,
informan y entretienen, acercando tanto el mundo de la moda como el de la belleza.
Ademas de informan sobre las Gltimas tendencias, las vanguardias culturales, los gustos

sociales o cualquier avance orientado a mejorar la calidad de vida.
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Actualmente, la revista tiene una version online con una pagina web muy completa con
diversos apartados que incluyen accesos directos a su blog donde escriben influencers
de la talla de Paula Echevarria y Sara Carbonero. Ademas tiene un perfil en Instagram
bajo el nombre de @elle_spain con un total de 816.000 seguidores, cuenta en Facebook
con mas de millén y medio de seguidores y perfil en Twitter con un millén veintiocho

mil seguidores con los que interactua a diario.

2.2.3 La llegada de Internet: la comunicacion online.

Internet, la denominada red de redes, no es solo una herramienta de emisién mundial
sino que también se utiliza como medio para la colaboracion entre diferentes personas
de todo el mundo. Por comunicacion online se entiende el método contemporaneo de
comunicarse a traves de un dispositivo (ordenador, movil etc.) con conexion a Internet

sin importar la distancia a la que esté la persona o personas receptoras del mensaje.

El socidlogo Duncan Watts defendié que la distancia entre dos personas en todo el
mundo es solo de seis saltos. Es decir, solo las separan seis personas. Cualquier persona
del globo puede conectarse o ser conectado por otra con tan solo seis nexos. Hoy la
teoria ha sido superada ya que gracias a la red social Facebook, la distancia puede ser

incluso menor.

McQuail (2003) identific este periodo refriendose a él como un cambio social y
cultural con implicaciones para todos los aspectos de la comunicacion pablica a gran

escala en las sociedades contemporaneas.

Las conexiones de las nuevas tecnologias de la comunicacién se caracterizan
esencialmente por ser inmediatas en el tiempo y por construir un nuevo espacio
conceptual. Para Nora (1995) se trata de un espacio de intercambio inmaterial que forma

aquello que llamamaos ciberespacio en las peliculas de ciencia ficcion.

La interactividad es un fendmeno sin el cual no se puede comprender la comunicacion
online. Para Rafaeli (1988) la interactividad no puede confundirse con el proceso de
comunicacién que el ordenador ha introducido, que se basa en la comunicacion
bidireccional del intercambio, en la rapidez y en el aumento del flujo de datos que

permite. Posteriormente junto a Sudweeks explicaron que la interactividad es un
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proceso de construccion de la comunicacion en el cual los mensajes se relacionan en

una secuencia evitando una concepcién meramente tecnoldgica de la interactividad.

Por lo tanto la interactividad establece un nuevo modelo que amplia las posibilidades de
intervencién del usuario, la capacidad o interés de la audiencia en manipular los

contenidos y redefine la relacién entre productores y receptores de la comunicacion.

2.2.4. La moda en Internet.

Internet parece aportar una gran cantidad de valores en el lado positivo de la balanza de
la comunicacion de moda. Sin embargo, segun Fernandez de Cordova (2017), toda

aportacion puede tener una carga negativa. He aqui seis puntos que defiende:

En primer lugar, Internet ofrece una cantidad masiva de informacion que puede llegar a
convertirse en una sobre saturacion informativa. Un mismo usuario puede consultar las
publicaciones de Vogue USA, Vogue Australia y Vogue Paris en menos de diez minutos
a golpe de clic con tan solo tener conexion a Internet. Nunca la informacion ha sido tan
accesible como lo es hoy y, en muchas ocasiones los usuarios ni siquiera la buscan

conscientemente, sino que al comenzar a navegar por la red saltan de una pagina a otra.

En el campo de la moda, la sobresaturacion se encuentra principalmente en las redes
sociales. La proliferacion de blogs y posteriormente de perfiles en Instagram y YouTube
hablando sobre tendencias, haciendo unpackings o hauls, han creado un panorama de
saturacion donde el usuario cada vez estd mas acostumbrado a manejar esta

sobreexposicién y a discriminar la informacion.

En segundo lugar, se encuentra la rapidez e inmediatez con la que se maneja la
informacion. Ya no es necesario encontrarse en la fashion week para conocer al
momento cuéles son las apuestas de cada disefiador. Gracias al streaming los desfiles
pueden ser vistos desde cualquier lugar del mundo a tiempo real. Este sistema de
actualizacion constante ha roto la periodicidad de las revista, relegando la carga

informativa a los soportes online.

La inmediatez ha cambiado el tipo de contenido que busca el publico. Ver un desfile
completo solia ser la prioridad pero ahora no basta. Gracias a los nuevos soportes

digitales es posible retransmitir lo que ocurre en los camerinos. Segun un estudio
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realizado por Instagram en 2006, cuarenta y dos millones de personas tuvieron un total
de doscientas ochenta y tres millones interacciones en las semanas de la moda de aquel
afio. Las imagenes preferidas de los internautas fueron las que ocurrian detras de las

grandes camaras de los medios.

Este fendmeno ha llevado a los medios a competir por ser el mas rapido. Sin embargo,
Orihuela (2004) defiende que los ritmos frenéticos que persiguen los medios perjudican
los tradicionales procesos de verificacion de fuentes.

En tercer lugar, se ha dado una diversificacion y especializacion de las fuentes. Segun la
autora, el panorama actual se divide en tres grandes grupos de comunicacion: por un
lado, se encontrarian las marcas y disefiadores; por otro, los medios tradicionales vy,
finalmente, un gran grupo de usuarios en la red. Cada uno crea contenido para un
publico muy especifico y por ello se ha dado una gran especializacion. La proliferacion
de blogs a partir del afio 2005 cambio6 radicalmente la manera de consumir informacion

sobre moda, haciéndola mas accesible y especializada para cada publico.

En cuarto lugar, se habla de socializacion informativa, es decir, los usuarios son
participes en todo momento de lo que ocurre. Esto se consiguié gracias a las redes
sociales. Hoy aquellos interesados en moda pueden comentar con otros usuarios a través
de perfiles de Instagram o YouTube ademas de los antiguos blogs. En este panorama ha
surgido un nuevo grupo de creadores de contenido, los llamados influencers que han
tenido un gran impacto en el mundo de la moda, creando un nuevo tipo de informacion

y también de publicidad.

En quinto lugar, la autora define esta nueva comunicacion como mas visual. La llegada
de redes sociales como Instagram y Pinterest multiplicaron los contenidos audiovisuales
disponibles en Internet. Un ejemplo de ello son los collages que Vogue Espafia crea tras
los desfiles en fashion week. En lugar de recoger en un reportaje las tendencias, las une
en una misma fotografia que lanza horas después del desfile. Las palabras quedan

relegadas a los medios online y las revistas. Las redes dominan la imagen.

Finalmente, se habla de la movilidad, es decir, del uso del movil como herramienta y
via principal para la comunicacion. La inmediatez de los contenidos se consigue gracias
a este pequefio soporte con acceso a Internet, y gracias a aplicaciones como Instagram,

que permiten compartir fotografias y videos ademas, de transmitir en directo.
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Junto a estos nuevos aspectos de la comunicacion nacieron los llamados nativos
digitales, portales en Internet posteriores a la digitalizacion de las revistas tradicionales.
Surgieron con la intencion de cubrir nichos informativos desatendidos, de la mano de
periodistas, jovenes y personas emprendedoras que deseaban tener un hueco en esta
industria. Un claro ejemplo es el portal Style.com, pionero en la informacion de moda en
Internet que llegd a congregar a 2.7 millones de usuarios.

Una de las grandes ventajas que el medio ofrece es la gratuidad. Con la crisis
econdmica, Internet ofrecia un acceso gratuito a la informacién sin la necesidad de
comprar revistas. Yuste y Cabrera (2014) defienden que el surgimiento de herramientas
que facilitan las nuevas tecnologias y las redes sociales, hizo mas asequible el comienzo

de estas actividades.

En este contexto, nacieron los blogs de moda. El primero fue creado por Scott
Schumann en 2005, llamado The Sartorialist. Decidié aventurarse a escribir su blog
porque veia un gran desfase entre lo que se llevaba en la calle y la moda que ofrecian

los disefiadores en sus desfiles.

Sin embargo, el fendmeno blog tardo unos afios en llegar a Espafia y no fue hasta 2009
cuando se desarrolld plenamente. La gran diferencia se encontraba en el contenido.
Mientras que las revistas mostraban prendas que solo personas con gran capacidad
adquisitiva podian conseguir, los bloggers mostraban articulos de ropa de bajo coste y

enseflaban como combinarlas.

Publican en sus blogs personales todas aquellas prendas y accesorios que usan
en su dia a dia y, ademas hacen especial mencion en aquellos que mas y menos
les gustan, nombrando en todas las ocasiones a las empresas de moda, marcas y
firmas del sector, provocando de esta forma que sus lectores les tomen como
referentes y que cobre especial fuerza la figura del trendsetter, aquella persona
que marca tendencias e incluso llega a influir sobre un grupo de personas mas o

menos numerosas. (Alonso, 2016, pag.16)

Nos encontramos ante el nacimiento de los influencers. En Espafia nombres como
Lovely Pepa, Dulceida o El diablo se viste de Zara, pasaron a ser conocidos por todos
los interesados en el mundo de la moda. Las marcas no tardaron en contactar con ellos

para colaborar conjuntamente. Desde invitados a fiestas de la marca, a crear sus propias
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colecciones cépsula, las colaboraciones han ido creciendo conforme lo ha hecho su
publico. La fotografia y los textos en la mayoria de los blogs eran completamente
amateur y se introdujo un concepto sin el cual hoy la moda no podria comprenderse, el

street style.

En términos definitorios, son las fotos realizadas de manera espontanea a
personas que inspiran estilos Unicos y que no demuestran limites cuando se trata
de street style. Generalmente, se asocia con la cultura juvenil y es méas frecuente

en los grandes centros urbanos. (Eguizabal, 2015)

Con este panorama, no tardaron en proliferar personas interesadas en el mundo de la
moda que deseaban compartir sus conocimientos y otras que deseaban que les narraran
todo lo que ocurria en esta industria. EI feedback fue uno de los principales factores de
éxito de los blogs, el poder comentar directamente con el protagonista de las fotos
ademas de con otros usuarios. Hoy este factor continGa siendo clave en el éxito de los

influencers.

En el afio 2005, también surgid Youtube, plataforma de video donde los usuarios
pueden subir a la red sus productos audiovisuales. Y la moda no tardd en hacerse un

hueco en esta nueva red social de la mano de los youtubers.

Hablar de un youtuber es referirse, en términos generales, a cualquier persona
gue tenga abierto un canal en la red social YouTube y que lo utilice mediante la
publicacion de videos y comentarios, con el objetivo de conseguir mayor
namero de visitas y, por ende, mejorar los datos de audiencia. (Hidalgo y
Segarra, 2017, pag.45)

Segun Hidalgo y Segarra (2017), el fendmeno se inicié en 2007 en los Estados Unidos
con Justine Ezarik. Fue la primera persona considerada youtuber de la historia de la
plataforma. Justine subi6é un video repasando una factura telefénica de 300 paginas que
le habia llegado tras comprar uno de los primeros iPhone de la historia. En diez dias, el
video lleg6 a los tres millones de reproducciones. A partir de ese momento, el fenémeno
se fue extendiendo por todo el mundo y cada vez fueron mas los que se animaron a
unirse. YouTube cre6 un programa para reclutarles como parte importante de la

plataforma.
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La audiencia cambi6 respecto a los blogs, ya que en YouTube predomina un publico
muy joven. Segin Chau (2010): “Son los jovenes quienes predominan
demograficamente en YouTube tanto a nivel de audiencia absoluta como en nimero de
interacciones y acciones de retroalimentacion” (pag.65). Gracias al funcionamiento de
la red social, se combina la interactividad con la inmediatez, dos factores de gran
importancia para el publico joven.

Se trata de una red social, creativa, donde los usuarios elaboran libremente un
contenido, al igual que en los blogs, pero esta vez audiovisual. Pronto comenzaron a
proliferar canales en Espafia de jovenes interesados por la moda que compartian sus
estilismos. Canales como el de Marta Riumbau, Grace Villarreal o Arantxa Cafadas

conquistaron la pequefia pantalla y contintan hoy en activo.

2.2.5. Instagram e influencers.

Instagram es una aplicacion gratuita, disponible tanto para Android como para 10S,
donde los usuarios comparten fotos y videos a los que se les pueden aplicar efectos.
Nacié en San Francisco de la mano de Kevin Systrom y Mike Krieger que lanzaron el
seis de octubre de 2010 esta nueva plataforma en Apple App bajo el nombre de

Instagram.

Dos afios después, Facebook adquirio la compaiia por mil millones de dolares,
coincidiendo con su lanzamiento para dispositivos Android. Hasta esa fecha, Instagram
solo contaba con un millon de usuarios, pero segun los datos aportados por la compafiia,
en Abril de 2012 con su apertura, los usuarios registrados ascendieron hasta los
veintisiete millones. A finales de ese mismo afio, Instagram declar6 haber llegado a los
mas de cien millones de usuarios. Hoy la red social cuenta con mas de mil millones de
usuarios activos al mes, segun el ultimo estudio de Global Digital Overview, realizado

en enero de 2019.

Segun Fernandez de Cordova (2017), los usuarios tienen diferentes objetivos cuando

usan Instagram:

1. Descubrir tendencias, gracias a la inmediatez. La red social informa segundo a
segundo de las nuevas modas que surgen, haciendo que una publicacién pueda

llegar a ser viral en cuestion de minutos.
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2. Buscar inspiracion. Se trata de una plataforma que estimula la creatividad. Por
ello muchos usuarios entran en ella en busca de otras publicaciones que puedan
serviles como inspiracion para crear las suyas.

3. Compartir la creatividad. Instagram ofrece de manera gratuita exponer tu trabajo
a un gran publico. Si el usuario tiene una cuenta abierta y sabe explotarla de
manera correcta conseguira un gran nimero de seguidores a los que les guste sus

publicaciones.

Estos factores han sido muy relevantes para que la moda haya sido uno de los grandes
protagonistas de esta red social. La moda es en gran parte visual e Instagram alna
muchos de los factores necesarios para su distribucion: soporte audiovisual e
inmediatez. El sector acogio esta nueva red social con los brazos abiertos. EIl primer

desfile que puso verse en la aplicacion fue el de Louis Vuitton en marzo 2011.

En 2015, CFDA, Counsil of Fashion Designers of America, otorgd su premio a los
medios a la plataforma. Fue la primera vez que se entregaba el galardén a alguien que
no fuera una persona fisica trabajadora en el medio desde 1987. Ademas, el afio anterior

ya incluyo la categoria a mejor instagramer en los premios.

2.2.5.1 Comunicadores.

Para Fernandez de Cdrdova (2017), los usuarios de Instagram relacionados con la moda

pueden dividirse en tres grandes bloques: insiders, outsiders y marcas.

Los insiders son considerados por la autora como aquellos profesionales de la industria
de la moda que han decidido visibilizarse con esta red social. En este grupo estarian los
disefiadores, estilistas, editores, modelos y celebridades. Se trata de personas que
muestran el interior de la industria a través de sus perfiles y que ademas tienen cuentas
profesionalizadas. Instagram deja de ser una mera plataforma de foto y video para
convertirse en una herramienta de trabajo. Este grupo puede considerarse influencer ya
que en general todos tienen un gran nimero de seguidores en la plataforma, son grandes

trendsetters y ademas trabajan en el medio teniendo un gran impacto en él.

Los outsiders son aquellos que, a pesar de no trabajar directamente en la industria de la
moda, tienen un gran nimero de seguidores y crean un contenido de gran interés. En

este grupo, podemos encontrar diferentes subgrupos. Por un lado, personas que
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escribian blogs con un gran nimero de seguidores y que decidieron extender su
contenido a esta nueva red social. Es el caso de influencers como Dulceida, quien en la
actualidad cuenta con un total de dos millones y medio de seguidores o de Alexandra

Pereira, con un millén setecientos mil seguidores.

En segundo lugar, los youtubers que, al igual que los bloggers, decidieron abrirse una
cuenta en Instagram y llevar a sus seguidores de una plataforma a otra. Es el caso de
Silvia Mufioz de Morales de 21 afios que cuenta con 242.000 mil seguidores y comenzo

en YouTube siendo adolescente.

Aunque el uso del blog esté en decadencia, estos perfiles utilizan Instagram para avisar
a sus seguidores, a través de publicaciones o instastories de que han subido un nuevo
post 0 en su mayoria un nuevo video a YouTube, haciendo saltar al usuario de una red

social a otra creando una comunicacion multiplataforma.

En tercer lugar, se encuentran los influencers que nacieron en Instagram y que
posteriormente, abrieron un canal en YouTube o que decidieron quedarse solamente con

una unica red social, Instagram.

La aplicacion es mas sencilla que el resto del mercado y hace hincapié en el hoy y el
ahora. A través de instastories difunden contenidos de manera directa durante
veinticuatro horas y, a través de la mensajeria privada, Instagram Direct, estan en

contacto directo con sus seguidores.

Las marcas han tenido un gran interés en trabajar con los outsiders al igual que lo
hicieron con los bloggers y los youtubers. Fernandez de Cordova (como se cito en
Adecec 2006) defiende que: “Los influencers ofrecen una autoridad, fiabilidad y
garantia mayor para sus seguidores que la propia voz de la marca” (pag.97). Alrededor
de este fendmeno se han creado empresas que se dedican a poner en contacto a fashion
influencers con marcas. Es el caso de Top Fashion Influencers o Style Coalitation. Por
otro lado, influencers han creado sus propias empresas para gestionar su propio trabajo
y el de otros compafieros de profesién. Un gran ejemplo es la agencia Inmanagement,
creada por Aida Domenech junto a Anna Pascual en Barcelona. Actualmente, gestionan

16 perfiles, ademas del de la fundadora Dulceida.
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Las marcas forman el ultimo grupo relacionado con la moda en Instagram. Aunque en
un principio, no consiguieron estar igual de presentes en esta plataforma, hoy compiten

al mismo nivel que los anteriores grupos.

Cuentas como Chanelofficial con 34.300 millones de seguidores consiguen reunir a
seguidores de todo el mundo en una sola cuenta, creando un contenido genérico en
inglés para todos sus followers. Las marcas aprovechan esta plataforma para estar mas
cerca de sus clientes y presentar sus productos. Ademas se pueden ver los desfiles de las
marcas a tiempo real, ya que suelen transmitirlos a través de las retransmisiones en

directo que ofrece la aplicacion.

Instagram deja abierta la posibilidad de generar publicidad y las marcas aprovechan esta
oportunidad para dejar links directos a sus prendas y etiquetarlas con su precio en las
publicaciones. Dependiendo de la marca, a veces deben realizar sorteos de sus
productos. Para participar los seguidores deben etiquetar a sus amigos en sus
publicaciones e incluso subir instastories con fotografias de los productos sorteados. De
esta manera, consiguen dar a conocer sus productos de manera gratuita. Esta técnica

también es usada por los outsiders para conseguir mas seguidores.

2.2.5.2 Audiencias.

Aunque en un principio se hablara de la generacion millennial como predominante en
redes sociales hoy el panorama ha cambiado. Un 72% de los usuarios sigue a
influencers mediante las redes sociales, especialmente las mujeres y los mas jovenes.
Asi lo afirma el Estudio Anual de Redes Sociales del 1AB elaborado en 2018. Seguln
este estudio, Facebook con un 42% e Instagram con un 35%, son las plataformas donde

se sigue mas a los influencers, seguido de YouTube y Twitter.

El paso del tiempo ha hecho que audiencias mas jovenes dominen la plataforma y que
mas marcas estén interesadas en este tipo de publico. Jovenes de trece a diecisiete afios,
menores de edad abiertamente influenciables por lo que ven en redes sociales. Un target
nuevo tanto para las empresas como para los influencers que cada vez relnen en sus

perfiles a gente mas joven.

Se trata de un factor que no pasa desapercibido y que es utilizado no solo para vender

productos sino también para defender causas. Es el caso del activismo que se lleva a
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cabo en perfiles como el de Luc Loren, quien a través de su Instagram y de su canal de
YouTube defiende al colectivo LGTBI y da a conocer realidades como la prostitucion o

la inmigracion ilegal a través de entrevistas.

Sin embargo, la audiencia en Instagram tiene una gran peculiaridad y es el fuerte arraigo
al influencer. Pérez Condes (2016) afirma que: “Los usuarios quieren ser participes del
estilo de vida de los influencers aunque les parezca inaccesible” (pag.51). Por ello, la
audiencia suele adquirir los productos recomendados por influencers, viajar a los
mismos destinos, consumir en los mismos establecimientos y acudir a todos los eventos

que organizan.

El estudio sobre redes sociales del 1AB, realizado en 2018, demostrd que un 46% de los
profesionales que han contratado los servicios en redes sociales de influencers, lo han

hecho en Instagram.

2.2.5.3 Contenidos.

Al igual que existen diferentes tipos de comunicadores, hay diversos tipos de
contenidos. Principalmente, podemos distinguir tres: los profesionales, los creados por

influencers y los creados por los usuarios.

El contenido profesional suele encontrarse principalmente en las marcas y en los medios
de comunicacion. Fernandez de Cordova (2017) afirma que, la mayoria de sus
contenidos son imagenes y tan solo un nueve por ciento es video. Las firmas han
incrementado su contenido visual y sus fotografias proponen un fuerte storytelling, es

decir, una gran intencion narrativa, superando el interés meramente transaccional.

La autora defiende que las marcas unen la inspiracién con la aspiracion creando
fotografias y videos de grandes variedades tematicas. Utiliza el ejemplo de la marca
Michael Kors para analizar como construye su identidad de marca a través de sus
publicaciones. Ademas la firma es reconocida por muchos usuarios por su trayectoria en
el mercado y por hacer colaboraciones con diversos influencers. Es decir, la misma
firma crea contenido propio y contrata a outsiders para que creen contenido con su

imagen con el objetivo de generar mas publicidad.
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Sin embargo, Ferndndez de Cérdova (2017) afirma que el contenido que mas interés
genera en los usuarios es el que muestra los procesos internos de produccién. Poder ver
que ocurre detras de las cAmaras, el proceso creativo del disefiador, la eleccion de telas,
la creacion de los patrones e incluso el backstage de los desfiles.

Firmas espafiolas de menor tamafio han hecho lo propio, como es el caso de Tulle
Rouge, marca creada por la influencer y disefiadora de moda Arantxa Cafiadas.
Diariamente interactGan con sus seguidores, haciéndoles participes de cada coleccion y
dejandoles elegir pequefios detalles, como los accesorios de cada prenda. Ademas, los
seguidores pueden conocer a todo el equipo, asi como trasladar sus dudas a la hora de
comprar sus productos via online a través de un Whatsapp especificamente creado para

atender al consumidor.

El contenido de las marcas siempre se basa en reforzar la imagen corporativa de la
firma, informar al usuario de las nuevas colecciones y, en definitiva, generar publicidad

para conseguir mas consumidores.

Por otro lado, se encuentra el contenido profesional generado por los medios de
comunicacion especificos. Es el caso de perfiles como VogueSpain, o Elle_Spain. En
ellos publican cuidadas fotografias profesionales, creadas para informar al seguidor de
las ultimas novedades. Ademas, a traves de estos perfiles, pueden seguirse en directo los
desfiles, ya que facilitan el acceso al streaming de su pagina web a través de la

plataforma.

Abarcan todos los desfiles y hacen recopilacién cada temporada de los modelos mas
iconicos de cada disefiador ofreciendo al usuario la actualidad de la pasarela minuto a
minuto. Ofrecen también la portada de la revista fisica y repasan el contenido del

namero del mes, creando a su vez publicidad para la publicacion en papel.

Los dos medios citados anteriormente son muy activos en instastories, generando mas
de diez al dia de media en los primeros meses del afio 2019. En la mayoria, encontramos
links directos a la publicacién online, ya que uno de los principales objetivos es

conseguir lectores a través de titulares con gancho y fotografias profesionales.

En segundo lugar, se encuentra el contenido creado por los outsiders o influencers. Los

blogs se han considerado los predecesores de Instagram. Sin embargo, la nueva
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plataforma tiene una gran carga visual de la que carecian los blogs. Por ello, el
contenido se ha transformado a la vez que lo hicieron las plataformas.

El formato blog se basaba en una combinacién de texto e imagenes, con predominancia
del texto. Los influencers narraban su dia a dia, donde habian comprado las prendas, sus
trucos personales para conseguir peinados o maquillajes en tendencia etc. Era una

escritura muy personal con la que sus seguidores se sentian identificados.

Con la llegada de Instagram, los contenidos pasaron a ser audiovisuales. Aunque la
plataforma permite agregar texto, pierde protagonismo frente a la fotografia. La
interaccion con los seguidores se deja para instastories o Instagram direct. Fernandez
de Cordova (2017):

Instagram se ha convertido en la plataforma de moda que comunica el hoy y el
ahora. Esta sensacion se ha incrementado mas con la posibilidad de crear
contenido efimero a través de Instagram stories (que desaparece en veinticuatro

horas) o contenido en directo a través de Instagram direct. (pag.96)

El contenido de los influencers se basa en tener una gran carga personal, son ellos
mismos quienes deciden qué van a crear y de qué manera. Podria decirse que son sus
propios productores, redactores y editores. Por ello las publicaciones no estan sujetas a
una identidad de marca como ocurre con el contenido profesional. Sin embargo, esto

cambia cuando realizan colaboraciones con firmas.

En este caso, y como explicd en su canal de YouTube, Raquel Reitx influencer bilbaina
residente en Madrid, las marcas pactan una serie de acciones con el influencer. Estas
acciones son en su mayoria posts e instastories, donde se recomienda el producto y se
anima a comprarlo. En ocasiones, las firmas ofrecen cddigos de descuento con el
nombre del influencer y cada vez que un usuario consume a través de ese cddigo, le es

retribuida una cantidad.

Este tipo de colaboraciones ha desdibujado los lazos de confianza creados entre los
influencers y sus seguidores; ya que el contenido que anteriormente era objetivo y

desinteresado, ahora puede ser todo lo contrario.

En los altimos afios, se ha dado una profesionalizacién del contenido ofrecido por los

outsiders, que llega a tener la misma calidad que el de las marcas y medios de
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comunicacion. La feroz competencia actual de la aplicacion ha impulsado en gran
medida la profesionalizacion de estos perfiles. Sin embargo, proliferan nimeros
usuarios que buscan hacerse un hueco en la industria con publicaciones semi-

profesionales.

Se trata de un contenido donde el influencer es el protagonista, con imagenes
espectaculares de su dia a dia y con sus recomendaciones personales de cada sitio a
donde va. En definitiva, retransmiten su vida, sus compras e incluso los momentos que
pasan con sus amigos, creando un vinculo especial con sus seguidores, quienes les

conocen via online.

Finalmente se encuentra el contenido generado por los usuarios. En el afio 2016,
Instagram Feed publicé un estudio sobre los interesados en la moda del continente
europeo diciendo que estos usuarios entraban en la aplicacion hasta quince veces al dia
y consumian cinco veces mas fotografias que el resto de los usuarios. Fernandez de
Cordova (2017) afirma que los interesados en la moda suelen colgar fotografias
relacionadas con las compras y sus propios estilismos, ademas de posts relacionados

con sus iconos y su vida cotidiana.

Los usuarios comenzaron a generar contenido antes que las marcas y los medios de
comunicacion gracias a la facilidad del uso de cdmaras fotograficas integradas en los
smartphones. Esto ha supuesto que la experiencia social en linea sea primordialmente
audiovisual. La autora defiende que el fendmeno selfie testimonia la facilidad para

producir imagenes propias, exponerse a la audiencia y documentar la propia vida.

Este incremento de publicaciones por parte de los usuarios de su vida privada se debe a
una necesidad de proyectar una imagen determinada ante la sociedad. Generalmente,
estas publicaciones no coinciden con la vida real del usuario, lo que cologuialmente se
denomina postureo. La RAE incluyd este nuevo término en 2017 y lo define como:

“Una actitud artificiosa e impostada que se adopta por conveniencia o presuncion.”

El contenido de los perfiles de los usuarios tiende a imitar al realizado por influencers,
los #me y #ootd (outfit of the day) son muy utilizados por los amantes de la moda para
mostrar sus looks diarios. Ademas debido a los concursos que se llevan a cabo a través
de la aplicacion, los usuarios suben contenido relacionado con marcas, dando publicidad

gratuita a la firma.
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En definitiva el contenido relacionado con la moda es variado en cuanto a calidad pero

el mensaje estd muy definido dependiendo del grupo de comunicadores que lo crea.

3. Analisis de contenido

3.1 Comparacion Paris Fashion Week 2019

con el objetivo de comparar tanto el impacto que crean las publicaciones de un medio
con las de un influencer, como el lenguaje fotografico, y los textos de los posts, el
siguiente estudio utilizara las cuentas de VVogueSpain y Dulceida durante la semana de
la moda de Paris 2019. (Ver anexo I1).

La Paris Fahion Week temporada otofio/invierno comenzo el 25 de febrero y se clausurd
el 5 de marzo. Con més de 40 disefiadores subiendo a la pasarela su trabajo en una
semana y un dia, cubrir todos los eventos es casi imposible. EI despliegue que un medio
de comunicacion necesita es muy amplio pero los influencers o estan solos o cuentan
con un pequefio equipo formado por una o dos personas. La instagramer Dulceida ha
declarado en su canal de YouTube que aunque es un honor asistir a los desfiles, requiere

mucho trabajo y planificacién conseguir llegar a todo.

Partiendo de la base de que los medios tienen acceso a todos los desfiles por
considerarse prensa y por tanto la cobertura del evento es mas sencilla, se analiza a

continuacion la cobertura en Instagram, posts e instastories, de VogueSpain.

La cuenta estuvo muy activa en instastories, los mas representativos fueron las
retransmisiones en directo de fragmentos de desfiles, entrevistas a modelos y
disefiadores y un repaso del streetstyle. En la mayoria aparece el deslizable con la
etiqueta See more, que da acceso directo a la pagina web del medio. Se trata de una
manera muy efectiva de conseguir mas visualizaciones en el medio online. En cuanto al
estilo fotografico, se opta por publicaciones tipo collage con titulares en negrita u otros
colores llamativos. Aunque estas fotografias desaparezcan en veinticuatro horas las
siguen cuidando ya que muchos usuarios solo visualizaran los instastories y no llegan a

ver el post.

En cuanto a las publicaciones del feed de la cuenta, se encuentran contenidos muy
dispares. Aunque Paris Fashion Week estaba siendo el foco de las nuevas tendencias, la

cuenta de la revista solo publicé 6 posts relacionados con ella durante los 9 dias del
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evento. Estos fueron los de los desfiles de: Dior, Loewe, Celine, Balenciaga, Valentino
y Chanel. El resto de contenidos varid, se pueden ver publicaciones relacionadas con el
maquillaje, la nueva portada del ndmero de novias del mes de marzo o la huelga
feminista del 8 de marzo. Un total de 27 publicaciones, en las cuales, se tratan temas de
todo tipo y nos se centra la atencién exclusivamente en la moda. En todas las fotografias
aparece el nombre de usuario de las personas que la han realizado, podemos encontrar a
los fotdgrafos, modelos y realizadores a golpe de link. De esta manera se consigue
reconocer el trabajo de todos los profesionales y visibilizarlos en la red social.

En el otro lado de la balanza se encuentra la instagramer Dulceida, sus instastories se
basaron en mostrar desfiles en directo, ensefiar los eventos de las marcas y videos y
fotos con sus amigos y colegas de profesion ademéas de con su mujer. Al finalizar la
semana, la influencer decidi6 colgar todos los looks que habia llevado durante la
semana, fotos profesionales, en las que solo aparecia el usuario de la firma que vestia
nombrado. De esta manera, daba publicidad a la marca a la vez que mostraba contenido

directamente relacionado con la moda.

Aida Domenech subio un total de 15 posts durante los 9 dias de la semana de la moda y
14 de ellos estaban ubicados en Paris y estaban conectados con la actualidad de los
desfiles. Un contenido mucho mas especifico que el visto anteriormente en el perfil de
Vogue Spain. En ellos, nombra a la marca que esta vistiendo, y usa el hastag #pfw. En
uno de los pies de foto declara que no nombra al fotografo porque no sabe quién es. En

ocasiones se la ve rodeada de otros influencers que también acudieron a la cita.

A continuacién se analizan todas las publicaciones de ambos perfiles segin los

siguientes parametros: tipo de post, likes, comentarios, contenido y hastags utilizados.
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Tabla 1: Publicaciones Vogue Spain durante Paris Fashion Week
| N° I Tipo I Likes I Comentarios | Contenido Hastags
1 Fotograffa | 6.985 49 Los Oscars #0Oscars2019
2 Fotograffa | 5.689 32 Los Oscars #0Oscars2019
3 Fotograffa | 4.710 29 Los Oscars #Oscars2019
4 Fotograffa 2.988 11 Bailarina #VogueTalents
#VogueArmaniS{Passione
5 Video 9.666 18 Bailarina #VogueTalents
#VogueArmaniS{Passione
6 Fotograffa 1.822 10 Bailarina #VogueTalents
#VogueArmaniS{Passione
7 Fotograffa 3.029 44 Portada nlimero novias #VogueNovias
8 Fotograffa 2.584 20 Paris Fashion Week: Dior
9 Fotografia 1.796 6 Maquillaje #VogueMarzo
10 Fotograffa 1.623 8 Magquillaje #VogueMarzo
11 Fotograffa 2.789 28 Magquillaje #VogueMarzo
12 Fotograffa 3.137 19 Magquillaje
miiltiple
13 Video 945 10 Cabello #VogueparaWellaProfessionals
14 Fotograffa 1.646 10 Paris Fashion Week:
Loewe
15 Fotograffa 1.579 3 Paris Fashion Week: Celine
16 Fotograffa 1.892 4 Colores de la temporada
17 Fotografia 2.937 10 Colores de la temporada
18 Fotograffa 2.394 9 Colores de la temporada
19 Fotograffa 1.548 9 Paris Fashion Week:
Balenciaga
20 Fotograffa 3.292 22 Novias
21 Fotograffa 3.596 7 Novias
22 Fotografia 2.380 8 Novias
23 Fotograffa 2.080 14 Paris Fashion Week:
Valentino
24 Video 1.078 19 Feminismo #8M #CuandoEstamosJuntas
25 Fotograffa 2.327 21 Feminismo #8M #CuandoEstamosJuntas
26 Video 1.819 16 Feminismo #8M #CuandoEstamosJuntas
27 Fotograffa 4171 24 Paris  Fashion = Week:
Chanel

Elaboracion propia.

2
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Tabla 2: Publicaciones Dulceida durante Paris Fashion Week 2019

N° Tipo Likes Comentarios Contenido Hastag
1 Fotograffa 124.684 489 Personal
2 Fotograffa 143.389 665 Paris Fashion Week: #DiorAW19
miiltiple Vestido Dior
3 Fotograffa 100.202 399 Paris Fashion Week:
miiltiple Vestido Dior
4 Fotografia 83.381 354 Paris Fashion Week:
Vestido Dior
5 Fotografia 76.529 254 Evento Dior #BeDiorBePink
con otras influencers
6 Fotograffa 83.146 207 Parfs #PFW
con otros influencers
miltiple
7 Fotograffa 109.785 537 Parfs con Madame de Rosa #PFW
miiltiple
8 Fotografia 89.973 325 Street style #PFW
en Paris Fashion Week
9 Fotograffa 88.259 523 Street style #PFW
en Paris Fashion Week
10 | Fotograffa 159.379 479 Desayuno #PFW
en la cama del hotel
11 | Fotograffa 87.977 411 Outfits #PFW
miiltiple en Paris Fashion Week
12 Video y 162.509 958 Outfit de Balmain
fotografia en Paris Fashion Week
13 | Fotograffa 125.691 603 Outfit de Balamain #PFW
en Paris Fashion Week
14 | Fotograffa 96.830 649 Recopilacién de looks
multiple en Paris Fashion Week
15 | Fotografia 106.653 411 Paris Fashion Week
con diseiiador de Balmain

Elaboracion propia.

3.2 Estudio cuantitativo

Los resultados analizados a continuacion son el resultado de un sondeo realizado por
168 personas durante 3 meses a través de la plataforma de encuestas de Google. El
sondeo se ha realizado con el objetivo de conocer el uso de la red social Instagram, y el

grado de aceptacion que existe sobre los perfiles de los influencers. (Ver anexo Il1).

La mayoria de encuestados naci6 entre 1994 y el 2000, personas jévenes que utilizan las
redes sociales diariamente. Este segmento de poblacion es el que mas impacto ha
recibido por parte del fenémeno influencer, ya que al ser quienes mas horas invierten en

la aplicacion reciben mayor proporcién de publicidad.
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El 67,9% de los encuestados son mujeres y tan solo el 32,1% son hombres. Esto hace
que ciertas respuestas de la encuesta se encaminen hacia el campo de la comunicacion

de moda y belleza, un sector mayoritariamente femenino.

En cuanto a la ocupacién, casi la mitad son estudiantes, un 49,4%; un 16,7% son
trabajadores; y el 32,1% restante estudia y trabaja. A la pregunta de si tienen un perfil
en Instagram, el 92,9% responde que si. Un dato poco sorprendente dado que la edad de
la mayoria de encuestados se encuentra alrededor de los 20 afios. Edad que predomina

en la red social.

El uso que esta generacion hace de Instagram es muy extendido, méas de la mitad de los
encuestados, el 62,4%, afirma entrar mas de 10 veces al dia. Segin un estudio anual de
la plataforma de administracion de redes sociales Hootsuite y We Are Social, el tiempo
que los usuarios esparioles pasan en Internet es de 5,20 horas diarias. Una de ellas es

dedicada a Instagram.

Instagram se consagra como una de las redes sociales mas utilizadas por jovenes que ha
cambiado completamente los habitos de lectura en pocos afios. En lugar de leer blogs, la
imagen predomina en la pantalla. El total de los encuestados afirma usar su smartphone
para acceder en Instagram, mientras que solo el 4,5% utiliza el ordenador y tan solo un
1,3% recurre a la tablet. Con estos datos, se puede observar que el uso de esta red social

es diario, y practicamente a través de un solo soporte, el teléfono movil.

Se pregunta a los encuestados si siguen a medios de comunicacion de moda en la red
social. Solamente el 29,4% asegura hacerlo. En el caso anteriormente estudiado se ve
una gran diferencia en el impacto que tiene una publicacion de la instagramer Dulceida

que una del perfil de Vogue Spain.

Al preguntar cuéles son esos medios de comunicacién de moda las respuestas son muy
dispares. Algunos encuestados nombran marcas; otros incluso nombran influencers y
otros medios de comunicacién que no tienen gque ver con la moda. Esto resalta el hecho

de que no se distingue entre medio, marca o influencer.

Los medios mas mencionados por los encuestados son: Vogue y Hola, aunque también
se nombran medios como Harper’s Bazaar, Elle y Telva. Estas cuentas coinciden con
las revistas mas importantes del pais en comunicacion de moda y belleza. Por lo tanto,

ciertos usuarios que conocen las revistas pasan a ser seguidores de sus cuentas, puede
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que lo hagan como forma complementaria a la lectura de la revista o sigan a la cuenta

de forma exclusiva.

El panorama cambia cuando la pregunta es si siguen a algun influencer. En este caso
mas de la mitad, un 69,3%, indica que si. La conclusion es clara: los influencers

desbancan a los medios de comunicacion en Instagram.

Los temas de mayor interés para los encuestados dentro de los perfiles de los
influencers son moda y belleza con un 58,1%, y lifestyle, con 48,5%. Se entiende por
lifestyle como el estilo de vida de una persona, (los instagramers que optan por esta
rama muestran su vida cotidiana sin centrarse en concreto en un tema.) Generalmente,
las marcas contactan con ellos por lo que también muestran en sus perfiles productos de

moda y belleza. Ambas corrientes son muy seguidas en redes sociales por mujeres.

Les siguen muy de cerca el deporte y la alimentacion, tematicas que muchos influencers
de moda estan adoptando en sus perfiles para atraer a mas publico y marcas con las que
trabajar. Con este estudio se clarifica que el publico concede una gran importancia al
aspecto fisico de las personas y por tanto, sigue a referentes que ensefian cdmo

conseguir una buena apariencia fisica.

Sin embargo, la opinion de los influencers no se considera del todo vélida. En una
escala del 1 al 5, el 46,2% de los encuestados solo da un 3. Esto se debe a que cada dia
existen mas influencers que colaboran con marcas y el usuario ya no confia tanto en su
opinion. Al publicitar un producto, los instagramers obtienen una prestacion
economica. Lo que antes se recomendaba gratuitamente ahora se hace pagando, es

publicidad.

Al preguntar a los encuestados sobre esta nueva manera de hacer publicidad, la gran
mayoria parece no tener opinién. Tan s6lo 18 personas afirman gustarles este nuevo tipo
de comunicacion publicitaria frente a 36 que declaran no gustarles. Por otra parte, existe
un gran grupo gue cree que los influencers recomiendan productos para obtener mas
dinero en sus colaboraciones. Es decir, cada vez es mas dificil resultar creible dentro de
un mercado tan saturado. Con todo, 22 personas afirman que prefieren que sean los
influencers quienes hagan publicidad y no los medios de comunicacion tradicionales.
No sblo estan consiguiendo mas seguidores, sino que ademas se muestran mas

receptivos a la publicidad que ellos hacen que a la de un gran medio de comunicacion.
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Podria parecer que hacer una campafia junto a un influencer en Instagram es la mejor
manera de lanzar tu producto. Sin embargo, el 60,4% de los encuestados afirma no
haber comprado nunca un producto por recomendacion de un influencer. El pasado dia
6 de junio de 2019, salté la noticia de la instagramer estadounidense Arii, que cuenta
con més de dos millones de seguidores en su cuenta intentd lanzar su propia marca de
ropa pero no fue capaz de vender ni 36 camisetas que era el minimo que necesitaba para
hacer su pedido. Por lo tanto, un mercado que parecia seguro, no lo es tanto. Tan solo el
3,6% de los encuestados afirman haber comprado alguna vez un producto disefiado por

un influencer.

Finalmente los encuestados opinan sobre la cantidad de influencers que han proliferado
en los altimos afios. Una mayoria afirma que existen demasiados, y es una profesion
que esta de moda. Sin embargo, otros encuestados ven este mercado en auge y alega que

existen influencers en funcién de la demanda de los usuarios.

4. Conclusiones

Después de haber realizado este estudio se pueden observar distintas conclusiones. En
primer lugar, la hipotesis inicial queda corroborada. Los influencers desbancan a los
medios de comunicacién de moda en las nuevas plataformas como es el caso de
Instagram. Esto se debe a una serie de factores como: la cercania, la interaccion y la

rapidez que ofrecen estos nuevos creadores de contenidos.

Se debe tener en cuenta también el uso que se hace de los smartphones. Cada dia
miramos la pequefia pantalla alrededor 150 veces, segin la consultora Oracle
Marketing Cloud. Se trata de una nueva forma de comunicacion a través de dispositivos
maviles que ha cambiado la sociedad en menos de 10 afios. El auge de este nuevo tipo
de comunicacion es reflejo de una sociedad que se encuentra en constante movimiento y
cambio, que desea obtener informacion de manera rapida y constante a través de

imagenes para no tener que hacer un esfuerzo y leer lo que se desea comunicar.

Tras estudiar el paso de la comunicacion de moda de las revistas a Internet, podemos
concluir diciendo que la transicion ha sido rapida y ha permitido crear un contenido
muy diverso y accesible desde diferentes plataformas. Ademas se trata de un contenido

gratuito y que cada vez menos usuarios estan dispuestos a pagar por él. Se debe tener en
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cuenta la confusion de los encuestados cuando son preguntados por medios de
comunicacion de moda en redes sociales y nombran a marcas o influencers. Esta
confusion propicia que toda la informacién de la red social se dé por véalida sin
contrastar con otras fuentes. Quizas, en el campo de la moda no sea relevante pero en
otros como la informacion loca o internacional si, ya que no siempre la informacion

difunda es veraz.

Al analizar Instagram como el nuevo vehiculo para la comunicacién de moda, se ve que
existen muchos comunicadores que ofrecen un contenido muy variado y personal con el
que los usuarios se sienten identificados. En la plataforma existen infinidad de perfiles
dependiendo de los gustos de cada usuario. Sin embargo, los medios de comunicacion
aungue tienen su propia cuenta, no consiguen triunfar al igual que los influencers. Esto
se debe a que los usuarios prefieren seguir cuentas mas personales relacionadas con la

belleza que a grandes medios de comunicacion impersonales.

Ademas las audiencias han cambiado, quienes compraban revistas eran grandes
seguidores de disefiadores y tendencias. Hoy, la moda es accesible para todos y nunca
ha estado tan difundida. La moda ya no es cara, el fast fashion acerca las tendencias a
precios muy econdmicos. Sin embargo, este movimiento tiene sus detractores, ya que el
bajo coste de las prendas y accesorios se consigue a través de la explotacion de los
trabajadores de las fabricas y de procesos de fabricacion muy contaminantes. Aun asi, la
mayoria de perfiles generan contenido animando a sus seguidores a seguir consumiendo

productos fabricados de esta manera.

Tras realizar el estudio de caso de Paris Fashion Week con los perfiles de VVogue Spain
y Dulceida se puede observar una gran diferencia en el contenido creado. Mientras que
el medio trata de abordar otros temas como la huelga del 8 de marzo o las nuevas
tendencias de maquillaje, la influencer opta por cubrir solo el evento. Se trata de dos
estrategias completamente diferentes. Vogue opta por diversificar e intenta abarcar otros
temas mientras que la influencer localizd todas sus fotografias en Paris durante esos
dias. Se debe tener en cuenta que el medio cuenta con un amplio equipo que trabaja
exclusivamente para Instagram, mientras que Dulceida viaja acompafiada solamente por
su mujer, quien la ayuda a acudir a todas las citas concertadas durante la semana y

generar contenido.
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La semana de la moda de Paris factura de media 12 millones de euros pero desde que
Instagram y las redes sociales Ilegaron al mercado, el éxito también se mide en likes. El
mundo de la moda sufrié un cambio radical con la llegada de esta red social tan visual
que ayuda a mostrar las tendencias sin necesidad de una invitacion a los eventos. De
esta manera, el usuario que esta interesado no tiene por qué esperar a la publicacion de

un nuevo nimero de la revista para conocer las dltimas novedades de los disefiadores.

La gran diferencia en likes y comentarios resalta el hecho de que les separen mas de un
millén de seguidores. Dulceida actualmente posee casi 2 millones y medio de
seguidores mientras que Vogue Spain no llega al millon y medio. Los usuarios
claramente prefieren una cara con la que puedan identificarse, alguien del que puedan
conocer su vida diaria, sus amigos, y ademas les muestre lo mismo que los medios de

manera mas cercana. Es decir, comunicacion mas personal e inmediata.

Por este motivo, las marcas decidieron acercarse a los influencers y trabajar con ellos,
un nuevo mercado que mueve millones cada afio y que no deja de crecer. Sin embargo,
aungue la publicidad en Instagram parecia ser la mas efectiva hasta el momento, no ha
resultado ser tan determinante. La mayoria de usuarios no consume productos porque lo
recomiende un influencer. No obstante, se sigue invirtiendo grandes sumas de dinero en

este tipo de publicidad.

Las opiniones sobre si puede considerarse una profesion o no son muy dispares. Aun
asi, muchas personas se dedican a ser influencers profesionalmente. Es el caso de: Laura
Escanes, Dulceida, LucLoren, Paula Gonu, o Grace Villarreal, entre muchos otros.
Ademas las editoriales les estan dando la oportunidad de publicar libros. ya que prevén
grandes volumenes de ventas. Pero no solo termina aqui, colonias, cocktails y hasta
festivales, no hay nada que no puedan crear. Este tipo de eventos o productos, a
diferencia de los solamente publicitados, suelen tener una mayor aceptacion. Es el caso
del SuaveFest de Maria Pombo o el Dulceweekend de Dulceida, que es capaz de agotar

entradas en horas.

Existen mas criticas que aceptaciones ante este fendmeno que en pocos afios ha
cambiado el panorama de la comunicacion. Se habla de intrusismo, ya que la mayoria
de influencers no han recibido una formacién adecuada para ser comunicadores.
Dulceida, confeso en el programa de Risto Mejide, EI Chester, que no habia terminado
la E.S.O.
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Ejemplos de intrusismo los vemos en diferentes ocasiones. Uno de ellos es la reciente
entrevista que Andrea Compton (influencer) realiz6 a los actores de Jurassic World,
Chris Pratt y Bryce Dallas Howard por mediacion de Universal. La fotografa e

influencer realizé el trabajo de un periodista sin tener la formacion adecuada.

Instagram no solo ha desbancado a los medios de comunicacion de moda tradicionales
sino que también lo ha hecho con otras plataformas. Los blogs se estan convirtiendo en
los grandes olvidados y YouTube, aunque sigue siendo una red social con mucha

influencia, pierde fuelle al compararse con Instagram.

Instagram ha cambiado totalmente la industria de la moda, modificando los roles y la
forma en la que se comunica la informacion. Una caida del sistema crearia la caida de
mercados a nivel mundial. No obstante, si esto ocurriera parece poco probable la
desaparicion de la figura de los influencers. Los usuarios se han acostumbrado a tener
lideres de opinion con los que se sienten identificados y por tanto se buscarian otras

aplicaciones para esta en contacto con ellos.

En cuanto a las limitaciones para realizar este estudio se encuentran dos principales. La
primera, la falta de recursos bibliograficos para consultar, ya que se trata de un
fendbmeno reciente y aun no se ha estudiado en profundidad. La segunda, la falta de
tiempo. Este estudio enmarca un fendmeno muy amplio y una investigacion mas larga
hubiera arrojado mas resultados. Otra limitacion ha sido la pequefia muestra recogida en
la encuesta. Cuantas mas respuestas se hubieran recogido, mayor seria la veracidad y

aproximacion a la realidad de los datos.

En cuanto a futuras lineas de estudio, se deberia abordar la problemética de la
publicidad en la red social, preguntarse por qué no es tan efectiva como se cree.
Ademas, analizar los perfiles de gran éxito ayudaria a conocer por qué ciertos
influencers, aunque lleven menos tiempo en la industria, tienen mas éxito que otros que

Ilevan afios creando contenidos para la red social
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5. Anexos

6.1 Anexo I: Primeras portadas Vogue y Elle Espafia

Espania
cred
la moda

104

looks de lujo

La Espana que
Vogue vio

La isla de Miquel Barcelo

cldstle.oncirad
llustracion 1. llustracion 2.
Primera portada VVogue Espafa. 1988 Primera portada Elle Espafia, 1986

6.2 Anexo Il: Vogue Spain y Dulceida en Paris Fashion Week 2019

Ejemplos instastories VVogue Spain durante Paris Fashion Week

ZLUCES ENCENDIDAS O
APAGADAS?

Saint Laurent demuestra en su

desfile de la #PFW que no es

necesario elegir

CAMILA COELHO Y
NEGIN MIRSALEHI
SON MEJORES AMIGAS, PERO
¢CUANTO SABEN DE LA OTRA?
Nos responden antes del desfile
de Dior

{‘ui\A ﬂ

See More V

lustracion 3. llustracion 4. lustracion 5.
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Publicaciones de VVogue Spain durante Paris Fashion Week 2019

@ voguespain

Qv N

@E Liked by xmartatl and 6,984 others

voguespain Si algo hemos aprendido de las invitadas
a los #0scars2019 es que se puede ser muy

lustracion 6.

N° 1. 25 de febrero

@ voguespain

Qv W

@& Liked by xmartatl and 4,709 others

voguespain Y entonces llegaron las modelos a la
‘afterparty’ de los #Oscars2019 y demostraron que

llustracion 8.

N° 3. 25 de febrero

@ voguespain

OE Liked by pinetaestella and 5,688 others

voguespain Ellas tienen el don de conquistarnos en la
gran pantalla y sobre la alfombra roja. Imposible

llustracion 7.

N° 2. 25 de febrero

@ voguespain

Qv W

@& Liked by xmartatl and 2,986 others

voguespain La bailarina y coredgrafa
@carlacervantes es su propio satélite pero, por

llustracion 9.

N° 4. 26 de febrero
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@ voguespain :

Qv N

9,664 views - Liked by xmartatl
voguespain La bailarina y coreégrafa
@carlacervantes es su propio satélite pero, por

RSSO ) M—— " M= J—— S

lustracion 10.

N° 5. Video, 26 de febrero

@ voguespain

UnSOPLO de ™™
AIREFRESCO
}A\'lymuml BODA A TU MEDIDA
. &

Qv N

@ Liked by xmartatl and 3,028 others

lustracién 12.

N° 7. 26 de febrero

@ voguespain

Qv W

& Liked by xmartatl and 1,821 others

voguespain La bailarina y coredgrafa
(@carlacervantes es su propio satélite pero, por
primera vez, orbita para ‘Vogue’ Espafia en una danza
infinita.

#\/nnnaTalante #\/nniiaArmaniQiDaccinna

lHustracion 11.

N° 6. 26 de febrero

@ voguespain

@ Liked by xmartatl and 2,583 others

voguespain Teddy girls’, gorros de pescador, cuadros
tartan, faldas de bailarina y una nueva camiseta con
un mensaje feminista. Asi serd el proximo
otofio-invierno seguin @dior.

= Collage: @labyrinthofcollages

llustracién 13.

N° 8. 27 de febrero
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’@ voguespain | @ voguespain

©OQY R - S—

lustracion 14. llustracion 15.

N° 9. 27 de febrero N° 10. 27 de febrero

@ voguespain : @ voguespain

GOV = N
@ Liked by xmartatl and 2,788 others & Liked by xmartatl and 3,136 others
lustracion 16. lHustracion 17.
N° 11. 27 de febrero N° 12. 28 de febrero
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@ voguespain @ voguespain :

OQvY W
O Q V m @ Liked by xmartatl and 1,645 others

voguespain Flecos iridiscentes, boas de plumas y

11,157 views - Liked by xmartatl juegos de transparencias, todo aderezado de

voguespain ;Buscando una coloracién que recoja sombreros que no dejan indiferente. Esta fantasia
todas las tendencias y ademds suavice, abrillante e sélo podia estar en el desfile de @loewe.
hidrate al rahelln? Piiec daia de hileear: an = Collaae: @labvrinthofcollaaes.

llustracién 18. lHustracion 19.

N° 13. Video, 1 de marzo N° 14. 1 de marzo

;’W voguespain :
@ voguespain : )

@) Liked by xmartatl and 1,578 others
voguespain Las chicas de @hedislimane para

@celine no solo viven de noche. Por el dia también o Q V m

lustracion 20. lustracion 21.

N° 15. 2 de marzo N° 16. 2 de marzo
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@ voguespain

@ voguespain

Qv W

@& Liked by xmartatl and 2,935 others
llustracién 22.

N° 17. 2 de marzo

@ voguespain

>

Qv N
&) Liked by xmartatl and 1,547 others

voguespain Prendas lisas, patrones pulidos y mucho
color. @balenciaga despliega su arcoiris de
uniformes para vestir el otofio-invierno 2019/2020.

= Collage: @labyrinthofcollages.

View All 9 Comments

lustracion 24.

N° 19. 3 de marzo

Qv N

& Liked by xmartatl and 2,393 others
Ilustracion 23.

N° 18. 2 de marzo

@ vovee
voguespain

B

Qv N

& Liked by xmartatl and 3,291 others

llustracion 25.

N° 20. 3 de marzo
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@ voguespain

@& Liked by xmartatl and 3,595 others

llustracion 26.

N° 21. 3 de marzo

@ voguespain

& Liked by xmartatl and 2,079 others

voguespain El amor mueve el mundo y la poesia lo
fomenta. Por eso el desfile de @maisonvalentino los
ha conectado a través de vestidos fluidos y
estampados romanticos.

e P allamae Alabicicdb afaallaman

lustracion 28.

N° 23. 4 de marzo

@ voguespain

L

Qv

@& Liked by xmartatl and 2,380 others

lHustracion 27.

N° 22. 3 de marzo

@ voguespain

Qv

10,056 views * Liked by xmartatl

voguespain Miss Vogue lo tiene claro, ser feminista

es un orgullo @ #8M #CuandoEstamosJuntas
{Total look de @dior}

* Fotografia: @andrea_savall
= Realizacion: @helenacuesta y @luciacuesta_

llustracién 29.

N° 24. Video, 4 de marzo
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@ voguespain

, A
Qv N

@& Liked by xmartatl and 2,326 others

voguespain Miss Vogue lo tiene claro, ser feminista
es un orgullo @ #8M #CuandoEstamosJuntas
{Total look de @dior}

= Fotografia: @andrea_savall

= Realizacion® mhelenaciiesta v Mluciaciiesta

lustracion 30.

N° 25. 4 de marzo

@ voguespain :

@&  Liked by xmartatl and 4,170 others

voguespain Un pueblo nevado y una modelo de
excepcion: Penélope Cruz. La ultima coleccion de
Karl Lagerfeld para @chanelofficial, creada junto a
Virginie Viard, representa el invierno en el que
queremos vivir siempre.

lustracion 32.

N° 27.5 de marzo

@ voguespain

oQvVv N

22,763 views - Liked by xmartatl

voguespain Miss Vogue lo tiene claro, ser feminista
es un orgullo @ #8M #CuandoEstamosJuntas
{Total look de @dior y body de @tetaandteta }

= Fotografia: @andrea_savall

= Realizacion: @helenacuesta y @luciacuesta_

lustracion 31.

N° 26. 4 de marzo
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Ejemplos instastories de Dulceida en Paris Fashion Week 2019

lustracion 33. llustracién 34. llustracion 35.

Publicaciones de Dulceida durante Paris Fashion Week 2019

@ dulceida : @ dulceida

Qv N

@PP Liked by mjsierra98 and 124,685 others
dulceida @albapaulfe «s

View All 489 Comments o Q V aree m

AP Liked by carlotmartinez and 143,491 others

lustracion 36. lustracion 37.

N° 1. 25 de febrero N° 2. 26 de febero
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{ dulceida : dulceida :
Paris, France & : s

oQav
@B Liked by natalia_alvis and 100,203 others o Q Y l/_\]

dulceida Lady @dior «* Makeup, hair and i@ @ D5 Liked by carlotmartinez and 83,382 others
@alex_saint

2]

dulceida Amor a primera vista con este vestido, nos
queremos @dior ¢ Tengo muchisimas fotos asi que
cristobanez Y Y YV Ideal YYOOW ‘ haré un post en el blog pronto! i@ @edwardspict
myshowroomblog Maravilla! View All 354 Comments

View All 399 Comment

pascualanna Sembles una nina @4
oh.mamiblue Es que es una pasada! ¥

llustracion 38. lustracién 39.

N° 3. 26 de febero N° 4. 27 de febrero

dulceida . dulceida .
Paris, France : Paris, France J

oQav - A
@PP Liked by carlotmartinez and 76,530 others @BP Liked by carlotmartinez and 83,144 others
[ustracion 40. llustracion 41.
N°5. 27 de febrero N° 6. 28 de febrero
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@ dulceida

@PP Liked by mjsierra98 and 109,784 others

lustracion 42.

N° 7. 28 de febrero

oQv R

@BE Liked by carlotmartinez and 88,258 others

llustracion 44.

N° 9. 1 de marzo

Qv - A

o _ s |
oQvVv W

@B Liked by natalia_alvis and 86,971 others

lustracion 43.

N° 8. 1 de marzo

/g dulceida
Juliana Paris

"IN

"’ Liked by carlotmartinez and 159,377 others

B (ST

llustracion 45.

N° 10. 2 de marzo
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dulceida
: Juliana Paris

dulceida .
Paris, France 2

QT e N OQvY 1
@PBP Liked by carlotmartinez and 87,978 others @PW Liked by mapirc96_and 162,510 others
llustracion 46. lustracion 47.
N° 11. 2 de marzo N° 12. Video, 3 de marzo

@) dulceida :
Juliana Paris ¢

|\ A : ] /) ".’
Qv [
@DP Liked by rociooomg and 125,690 others b ]
dulceida Feeling like an  in @balmain B Makeup O Q V vosee m

@alex_saint & #pfw

View All 603 Comments @D Liked by carlotmartinez and 96,829 others
llustracion 48. lustracion 49.
N° 13. 4 de marzo N° 14. 4 de marzo
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@B5 Liked by natalia_alvis and 106,653 others

llustracion 50.

N° 15. 5 de marzo
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6.3 Anexo I11: Estudio cuantitavo

Edad

168 respuestas, 47 ocultas

feb. 1967
dic. 1989
ene. 1991
sept. 1992
mar. 1993
abr. 1993
may. 1993
ene. 1994
abr. 1994
jun. 1994
jul. 1994
ago. 1994
sept. 1994

nov. 1994

mar. 1995
may. 1995
jul. 1995
ago. 1995
sept. 1995
oct. 1995
feb. 1996
mar. 1996
abr. 1996
may. 1996
jun. 1996
jul. 1996
oct. 1996

nov. 1996

ene. 1997

feb. 1997

Grafico 1. Edades de los encuestados. Elaboracién propia.
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Género

168 respuestas

@ Femenino

‘ . -

Grafico 2. Género de los encuestados. Elaboracion propia.

Ocupacion

168 respuestas

@ Estudio
@ Trabajo

@ Estudioy
trabajo

@ Ninguna de las
antereiores

Grafico 3. Ocupacién de los encuestados. Elaboracion propia.
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¢Tienes Instagram?

168 respuestas

@ si

_ )

® No

Grafico 4. Porcentaje de encuestados que tienen Instagram. Elaboracién propia.

¢Cuantas veces miras la
aplicacion al dia?

157 respuestas

® Unavez

@ Mas de cinco
veces

@ Mas de diez
veces

Gréfico 5. Veces que los encuestados usan la red social. Elaboracion propia.
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¢Que dispositivo utilizas
para usar Instagram?

157 respuestas

Smartphone —157 (100 %)

Tablet [—2(1,3 %)

Ordenador | —7 (4,5 %)

Grafico 6. Dispositivos desde los que los encuestados usan Instagram. Elaboracion propia.

¢ Sigues a medios de
comunicacion de moda
en Instagram?

160 respuestas

®si
® No

Grafico 7. Seguimiento de los encuestados a medios de comunicacon de moda. Elaboracion propia.
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¢Cudles?

37 respuestas

Ninguno

Vogue

Zara

Vogue Spain

Visto en las redes, el mundo today...
Zara, abercrombie

Hola, Telva

Influebcers

Mediaset

Muchos

Diferentes marcas de ropa

Marca

¢Cuales?

37 respuestas

auwinvuvus
Periédicos
Vogue, Elle
Dashape

Burda revista

El Pais, El Mundo, Rolling Stone, Jot Down,

Time, Pikara

Vogue

Vogue Espafia, Harper's Bazaar US
BBC

Sphera Sports, 433

Fortnite

vogue

¢Cuales?

37 respuestas

Influencers, marcas de ropa y revistas
Chanel, Zara, carhart

Perfiles de distintas marcas

Marcas, disefiadores, modelos, etc

Tiendas inditex, youtubers, bloggers,
sheinside, ferversave..

Vogue, Icon

Oysho, Women'secret
HOLA

automotivos
Periddicos

Vogue, Elle

Dashape

Grafico 8. Respuesta de los encuestados sobre qué medios de comunicacion de moda siguen. Elaboracion

propia.
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¢ Sigues a influencers?

163 respuestas

@®si
® No

Grafico 9. Porcentaje de encuestados que siguen a influencers.Elaboracion propia.

¢ Qué temas tratan en sus perfiles?

136 respuestas

Maoda y belleza — 79(58,1 %!
Lifestyle —66 (48,5 %)
Gaming —12(8,8 %)
Deporte —54 (39,7 %)
Alimentacién —b54 (39,7 %)
Viajes —4 (2,9 %)
Feminismo | —2 (1,5 %)
Minguno | —2 (1,5 %)
Musica | —2 (1,5 %)
Libros [—1 (0.7 %)
Libros [—1 (0,7 %)
Cohes y paisajes [ —1 (0,7 %)
Un poco de todo, como Ter. [—1 (0,7 %)
I —1 (0,7 %)
Fotografia |—1 (0,7 %)
Comedia |[—1 (0,7 %)
Musica y disefio |—1 (0,7 %)
Bromas |—1 (0,7 %)
Humer [—1 (0,7 %)
Salud, anatomia, motivacian | —1 (0,7 %)
TURISMO PRENSA |—1 (0,7 %)
Motos coches... [—1 (0,7 %)
Maternidad [—1 (0,7 %)
Educacion [—1 (0,7 %)
0 20 40 60 80

Grafico 10. Temas de los perfiles de los influencers que los encuestados siguen. Elaboracion propia.
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¢ Consideras su opinion valida?

158 respuestas

30
73 (46,2 %)
60
40
32 (20,3 %)
2 27 (17.1 %)
15 (9,5 %) e
0
1 2 3 4 5

Grafico 11. Valoracion de los encuestados sobre la opinidn de los influencers. Elaboracion propia.

¢Qué opinas sobre la publicidad de los influencers?

I Columna 1

60

40

20

No me gusta Prefiero que la hagan Mime gusta nime  Tengo la sensacion de Me gusta
ellos a los medios disgusia que mienten por
tradicionales ganar mas dinero

Grafico 12. Valoracion de los encuestados sobre la publicidad de los influencers. Elaboracion propia.
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¢Alguna vez has consumido un producto por recomendacién de un
influencer o de su propia marca?

164 respuestas

® s
® No

@ Productos de la marca del influencer

Grafico 13. Porcentaje de encuestados que consmunen productos recomendados por influencers.
Elaboracién propia.

¢ Crees que hay demasiados influencers? ;Por qué?

112 respuestas

Si

No

Si, considero que a dia de hoy ya es muy dificil lograr ser un influencer que se diferencie de los demas y que por
tanto casi todos copian a otros que ya llevan tiempo en el mundille y al final nosotros acabamos viendolos a
todos iguales

Si

Si, es un trabajo de facil acceso aungue con muche trabajo

No es gue haya demasiados o pocos, somos nosotros guienes les damos el poder para hacerlo, porgue todos
poedemos dar la opinién, pero los influencers se forjan por los que les siguen. Entonces, existen los que

queremos que existan.

Si. Demasiadas personas reflejando iméagenes idilicas de una vida atada a la opinion del resto de la gente. Es un
circulo vicioso que puede afectar emocienalmente a ambas partes.

Si. Ven gue es facil conseguir dinero haciendo muy poco

La verdad que existen miles de influencers, pero no creo que sea un problema, las marcas asi pueden escoger al
influencer mas afin a la marca
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MNo. Hay los que el consumidor demanda. Es una nueva forma de hacer publicidad.

Me, porgue puede que tu no te sientas identificado con un influencer en concreto, aungue esté de moda, y
necesitas otro.

Me, tienen que existir mas por que es una manera sensata muchas veces para premecionarse

Si, porgue hay gente que de beneficia como influencer mintiendo y vendiendo la moto

Si

Meo. Cuantos mas hayan, mas variedad, mas conenido y mas range de opciones para los gue lo consumimeos

Si pienso gue hay muchos pero pienso gue hay muchos justamente porque le gustan a la gente y eso provoca
que haya tantos. Es la moda actual.

Si hay demasiados

Si, en el apartado de explorar de instagram aparecen muchismos perfiles de chicxs del mismo estilo y
haciendote publicidad de las mismas cosas

Opine que hay muchos influencers porque es a lo que la sociedad le da importancia ahora. Si nadie les siguiese,
ne habrian tantos. Parece que instagram se ha vuelto indispensable para muchos.

Si, porque es una cosa facil y si caes bien a la gente te puede dar dinero sin hacer mucha cosa
Mo, del mismo modo que los youtubers la cantidad la marca el pablico y las marcas
Si, porque esta de moda y es una forma de ganar dinero.

Si. Porque hay mucha gente con falta de seguridad que necesita que otras personas con una autoridad figurada
y otorgada por alguien como ellos les descubra una parte de su personalidad que no habian tenido en cuenta.
En realidad, los influencers existen porque tienen su pablico, y cada vez se amplia mas; actualmente hay desde
«nifies influencers= hasta gente bien entrada en afies que, sin ningun tipe de autoridad, mas que |a otorgada per
un publico ajeno a ellos y que se basa en una imagen visual y una proyeccion de esta semana personas se
dedican a dar consejos basandose en su propia vida, generalizando conceptos y comportamientos sin ser
conscientes de la poca calidad que tiene su mensaje.

Ademas, al adquirir cierto ndmero de visitas/likes tanto las marcas como los canales acaban pagandoles por
hacer publicidad, o por incluir anuncios en sus videos, por lo que su premocion de ciertos productos nunca se
trata de un hecho inocente.

Si, porgue todos quieren ganar dinero desde su casa.
5i, porgue ahoramismo, cualquiera que tenga X miles de seguidores es captado por las empresas para que

publiciten su producto y/o cadenas de television para asistir a sus programas aungue lo que se emita no sea
real.
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Mo. Hay los que la gente quiere seguir, asi gque supongo que, en cierta medida, todos son diferentes y tratan los
temas de forma distinta.

Demasiados
Si, porque ahora cuando no saben qué hacer, se hacen influencers
Si, porque cuando no saben qué hacer, se hacen influencers

Si. Ahora es muy de moda especialmente con adolescentes jovenes. Creo gue deberian tener mas objetives de
sacar selfies por trabajo

Si, porque hoy en dia todo el mundo se cree que puede serlo
Parque se han convertido en una nueva forma de publicidad que puede llegar a muchisimas perscnas

Creo que hay muchisimos influencers pero no diria que "demasiados” ya que nadie te obliga a seguirlos y, sino
los sigues, no ves su contenido. La publicidad de los influencers, en cierto modo, puedes elegirla.

Si. Porque buscan fama.
Sin mas

Si. poraue al final todos hablan de lo mismo

Sinceramente, no tengo ni idea

Si pero debe haber gente distinta y que 0 sigas al que mas te gusta y con el que te sientas mas identificada
Falsedad

Porgue es un trabajo facil y de moda

Me es indiferente. Creo que es una profesion como cualquier otra y no considero que haya ni muchos ni pocos.
Si, han encontrado plataformas gratuitas y accesibles para vender su producto

NO, existen en cuestion de la demanda del publico

Si que creo que hay muchas influencers pero también hay muchas personas en el mundo. No a todos nos tienen
que gustar lo mismos y no todos gjercen de influencers de la misma forma.

Si, demasiados. Porque es una forma de ganar dinero facil

Si que los hay porgue es un trabajo que una vez consigues la fama consigues dinero de forma facil y nonse
necesita preparacion.

Hay demasiados y creo que es por qué es ‘moda” y ahora a cualquier cosa de llama influenciar.
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Hay demasiados y creo que es por qué es ‘moda” y ahora a cualquier cosa de llama influenciar.
Si, cualguiera puede serlo

Si, porque esta muy de moda actualmente y la gente ve que ganan dinero con ello y cada vez hay mas
influencers.

Si, porque hay tantos temas de los cudles la gente busca asesoria o ver alguin modelo que sugiera algo y
mientras sea asiy poca gente tenga criterio propio pues no cambiara

Hay demasiados. El contenido que producen los influencers me parece poco realista, peligroso para una
sociedad en la que cada vez mas prima la imagen y menos el contenido. Son personas que tienen una
formacion ridicula y cuyas opiniones se toman cada vez mas en consideracion y lo gue hacen es fomentar la
desinformacion.

Mo, porgue en realidad influencers podria haber el doble pero los que realmente son lo que denominamos
influencers, lo son porgue la gente les sigue. Lo que hay es demasiada gente que hace depender su vida de
alguno o algunos de estos influencers.

Si, ahora tode el munde quiere ser influencer porgue se piensan gue es una manera facil de ganar dinero

Si, se ha puesto de moda

Ahora todo el mundo puede ser influencer

Mo es que haya mas o menos. Las redes sociales han presentado nuevos formatos para un soplapollas de toda
la vida. Lo que antes se hacia en la tele o en las revistas ahora se hace por internet.

Mo creo que haya demasiados, porgue si actualmente hay tantos es porgue el publico lo demanda, ademas
tratan temas muy diferentes.

Si, mucha gente queriendo llegar al resto del mundo haciende cualguier cosa por conseguirlo. ¥ van de que son
super sinceros. Mentira.

Si, no les veo el sentido

Si, porque cada vez mas gente ve youtube o redes sociales como una forma de vida y un trabajo como puede
ser cualguier otro

Si, porque es un medio de trabajo novedoso para muchos famosos
Demasiades para la poca utilidad que hacen de su trabajo

Creo que actualmente hay demasiados, pero son las propias empresas las que incitan que haya mas. En
ocasiones, para ellas, es mas rentable 5 influencers de 300 mil seguidores, gue no 1 de un millén.
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Aln asi, para mi no es que haya ni muchos ni pocos. En definitiva, somos nosotros los que decidimos seguirles
o no y, por tanto, hacer que crezcan o aparezcan mas.

Porgue creo que hay gente gue se mete en ese mundo con el fin de ganar dinero sin impertar lo que expongan,
se ha convertido el un trabajo facil que no necesita estudios para ellos y se lucran de los seguidores

Es algo que se esta popularizando muche. Los influencers se nutren de sequidores porgue sin ellos no serian
nada y supongo gue los ganan en cierta forma porgue cada vez somos una sociedad mas globalizada y
tenemos mas acceso a Internet y de ahi surge una necesidad de buscar referentes a tener en cuenta en nuestro
dia a dia.

Si, porque es facil darse a conocer a través de las redes sociales y crear contenido que guste a los usuarios. Por
ello cada dia surgen nuevas figuras publicas para alcanzar ser influencers y poder gjercer de ello laboralmente, y
en ecasiones estas personas no ejercen como influencers, sino gue buscan obtener dinero facilmente

Yo considero a un influencer a alguien que sabe mucho de cierto tema, ya sea musica, moda, gatos, lo que sea, y
en cierto modo te pueda orientar sobre este. No considero que haya demasiades en el sentido de que algunos
traten temas considerados como estupidos ya que quisn soy yo para juzgar los gustos o aficiones de la gente
(por ejemplo, hay gente que critica que haya gente viviendo de los videojuegos). Pero si que creoc que,
actualmente, hay muchos que se aprovechan de las ventajas que supone instagram junto con la cierta falta de
criterio del pdblico para hacerse pasar por expertos en algo y asi disfrutar de las ventajas que supone (dinero,
ropa, fama,...). Es decir, no creo que haya demasiados influencers, simplemente mucha gente que no sabe de lo
que habla para gente que no sabe de lo que escucha.

Si, porque la gente endiosa e idolatra demasiado répido a personajes pedantes y llenos de carencias

Paorgue tratan de ganar dinerc basicamente

Si, debido a la diversificacion de contenido que se sube a las redes sociales

Si. Ganas de fama y dinero y "gratis”

Si, porgue lo ven una manera de ganar dinero muy facilmente ya que es lo que ellos mismo dicen sin quererlo
decir. Siempre ensefian las Ultimas cosas que cuestan millonadas, van de viajes a sitios de ensuefio y no tienen
claro lo que es trabajar en algo que no sea comerle |a cabeza a crias y crios que les siguen sin importarles nada
ellos, solo el ganar dinero

Si porque es una manera facil de ganar dinero promocionando.

Mo, cada uno gue haga lo que quiera

Mo, cada una se adapta a unos gustos o preferencias

Mo creo que haya demasiados, pero si crec que son un ejemplo para los mas pequefios, los cuales los tienen
COMO iCoNos.

Hay demasiados pero creo que cada vez quedan menos porgue de alguna forma solo guedan los ‘realmente
validos ". Eso si, prefiero seguir a microinfluencers que a influencers con miles y miles de seguidores.
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Actualmente es un medele de negocio, pero al profesionalizarse es l6gico que se creen “clases” en funcién de
sus seguidores y de ellas dependan sus ingresos

Sole se k hay mucha gente indtil que se siente importante
Si, Por dinero

Creo que hay demasiados y que hoy en dia la gente cree muche en lo que dicen y no tienen criterio propie, creo
que hay muchos porgue la gente demanda que haya muchos y no quieren selo una opinion

Si, ya que la cantidad no es calidad. Preferia que hubiera pocos y de calidad que de verdad supueran muchas
veces de lo que hablan.

Creo que si pero por el hecho de que cualquier persona con medios audiovisuales puede "hacerse” influencer.
Si, porque creo que es una manera relativamente facil de ser conocido

Creo que hay demasiados y me parece que sociedad se va a la mierda si meditan opinion de gente que no tiene
estudios ni nada de eso.

Creo que hay muchos tipos de influencers. Personalmente sigo a aquellos gque me aporten algo positivo y que
por su formacion profesional sea fiable

Si, mercado muy saturado en el que la mayoria no se sabe diferenciar

Creo que se ha "viralizado' el ser influencer y que todo el mundo intenta que se hable de las cosas que le
importan o se habla de lo que esas personas difunden por lo que creo que hay demasiados. Creo gue hay
demasiados porque practicamente se nos bombardea con su contenido.

Si. Considero gque debido a que en los dltimos tiempos han tenido un auge, muchas personas, jovenes sobre
todo, han visto en ser influencer una forma de ganar dinero de forma relativamente sencilla. Por eso es que
ahora nos encontramos a muchos influencers (o personas que creen serlo) en las redes sociales.

No, mientras haya un mercado de productos/servicios y una demanda por los clientes pueden convivir todos

Hay muchos, pero no todos tienen éxito

Si, la cantidad de personas que viven de las redes causa que las generaciones mas jovenes busguen esta meta
y no una fermacién.

Creo que hay muchisimos porgue esta de moda ahora abrirse un canal de YouTube y contar tu vida en las redes.
La gente esta muy equivocado cuando piensa asi pergue realmente muy poces consiguen ser una Dulceida, por
ejemplo. La gente piensa que es dinero facil, desde mi punte de vista.

Hay muchisimos, pero también un piblico amplio. Se trata de encontrar tu nicho.

En algunos ambitos si. A veces hay demasiadas discrepancias entre unos y otros, de esta manera pierden la
fiabilidad y cercania que les caracteriza.

Si. Hay demasiados que tratan los mismos temas

Me, hay muches influencers porgue hay una gran variedad de temas sobre los que tratar, pero no hay
demasiados porque la gente los sigue.

Si, la publicidad ez lo que da dinero
Si. Se ha puesto de moda y se ha metido ahi hasta el tato.

Creo que es un trabajo que estd “de moda” donde los que perduran h tealmente viven de ello son los “influencer
de siempre”. Los que han caido en gracia y tienen mucho publico adolescente no podran vivir de ello todala vida

Grafico 14. Opiniones de los encuestados sobre los influencers. Elaboracion propia.

-
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