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Capitulo 1

Resumen

George Simmel decia que la moda es una forma de vida que se basa en la imitacién. Pero
écdmo se estad readaptando en la era 2.0 ese proceso de imitacién masiva?

Este trabajo presenta una aproximacion al fendmeno de los llamados influencers de moda. El
enfoque de analisis indaga en dos posibilidades de interpretacién del rol que ejercen las
influencers de la moda femenina, como posibles trend setters, y a la vez, como consumidoras
compulsivas.

Como marco conceptual e histdrico, el trabajo incluye una breve revisién del fetiche que
llamamos maniqui y del concepto de moda, asi como una tentativa relectura de la historia de
la moda, desde el punto de vista de los influencers

A partir de un estudio descriptivo y un analisis comparativo de dos casos de influencers de
moda femenina, se llega a una tabla confrontada que indica el rol que bloggers y YouTubers
pueden estar jugando tanto como influencers como fashion victims.

Como conclusién, se llega a la paradoja de que el sistema de la moda es alimentado con fuerza
por sus propios destinatarios. Los influencers son, antes que nada, consumidores insaciables
proximos al grado maximo de consumo intensivo: la adiccidn y cesién de la propia identidad a
cambio de vestir una mascara al servicio del sistema que implica una exposicion obscena ante
criticos y fans, como meras maniquies.

Abstract

George Simmel said that fashion is a way of life that is based on imitation. But, How is
readapting in the 2.0 era to the process of mass imitation?

This work presents an appreach to the phenomenon called fashion influencers. The analysis
approach looks into two possibilities about the interpretation of the role that female fashion
influencers practice as posible trend setters, and at the same time as compulsive consumers.

As a conceptual and historical framework, the work includes a brief review of the dummy call
fetish, and of the fashion concept, as well as, an attempt a rereading of the history of fashion,
from the point of view of influencers.

From a descriptive study and a comparative analysis of two cases of female fashion
influencers, you get a confronted table which indicates the role that bloggers and YouTubers
may be playing both as influencers and fashion victims.

As a conclusion, we reach the paradox that the fashion system is supplied with the stregth of
its own recipients. The influencers are, above all, insatiable consumer, close to the maximum
degree of intensive consumption: The addiction and transfer of identity in exchange of wearing
a mask to the service of the system that involves an obscene exposure to critics and fans, as
mere mannequins.



Resumen e introduccion

Captura de pantalla anuncio loteria de navidad 2015
Fuente: YouTube

1.1.Introduccion y justificacion del trabajo

El concepto de moda, o mas bien su valor, ha tenido una evolucién a lo largo de la historia.
Vestirse es una necesidad principal, para resguardarnos del calor o del frio, pero seguir una
moda va mas alla. En un principio la moda era utilizada para establecer una diferenciacién de
clases. Una vez la moda se extendia, siendo alcanzada por personas con poder adquisitivo
menos elevado, moria. A dia de hoy el valor simbélico ha cambiado ya que no necesariamente
se produce una diferenciacion de clases sino que mas bien es utilizada como diferenciacion
social, una especie de via para diferenciarse del resto en general y a la vez una forma de
encajar en un grupo en particular.

Esta evolucion se ha debido a la repercusion que los movimientos sociales han tenido sobre
este fendmeno. La llegada de internet a nuestras vidas también ha supuesto una enorme
transcendencia. La revolucion 2.0 ha traspasado las barreras de la moda puesto que ha venido
para quedarse, por lo que se ha convertido en una forma de vida.

Me he decantado por este tema porque me llama la atencién cémo un fendmeno que esta
relacionado en su totalidad con la vestimenta, como es la moda, hoy dia engloba a cualquier
aspecto de la vida. Esto es asi porque no solo esta de moda llevar una camiseta o un tipo de
zapato, sino también tener en tu salén un determinado mueble, ir a comer a un
establecimiento concreto o viajar a uno u otro lugar.

He encontrado a los nuevos alimentadores de este proceso en blogueros y YouTubers (de
moda). Personas que por hobbie y a su manera un dia comienzan posando, publicando selfies,
escribiendo sobre ropa, belleza y estilo y al dia siguiente se convierten en unas de las figuras
mas influyentes del pais, con miles de ojos pegados a sus redes sociales y haciendo de esto su
trabajo. ¢Como es que de la noche a la mafiana pasan a convertirse de maniquies humanos en
influencers?

En este trabajo indagaremos sobre el fendmeno de los influencers 2.0 de moda., para intentar
explorar el fendmeno por el que los llamados “influencers” de la moda llegan a convertir su
vida en un medio de comunicacion al servicio de la moda.
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Sobre la hipdtesis de que los llamados influencers son también, probable y paraddjicamente,
fashion victims, indagaremos en el papel que juegan bloggers y YouTubers en el sistema de la
comunicacién de moda.

1.2.0bjetivos

Los objetivos de este trabajo son los siguientes:
Objetivos tedricos
Realizar una breve aproximacién a la historia del “maniqui”.

Revisar el concepto de moda mediante una lectura de la historia de la moda, desde el punto de
vista de los “influencers”, detectando cémo esta figura ha sido protagonizada por diferentes
agentes de la moda en cada época histérica, girando actualmente hacia las famosas bloggeras
de la moda y sus sucesoras, las Youtubers.

Objetivos analiticos

A partir de unos casos significativos de bloggers y Youtubers, se realizard un estudio de caso,
para comprobar nuestra hipdtesis. ¢Son estos personajes influencers de la moda o en realidad
fashion victims? Probablemente tanto de un perfil como de otro.

Para ello, realizaremos una busqueda y lectura analitica de sus perfiles, que nos lleve a
comparar o confrontar, en una tabla, su poder de influencia, frente a la manipulacién que en
realidad aceptan.

1.3.Metodologia

Para la realizacién de este Trabajo de Fin de Grado el método a utilizar se basara en una
investigacion documental por la cual se revisara brevemente el concepto de moda desde sus
inicios, asi como los cambios sociales que ha sufrido y se indagara en los nuevos medios de
comunicacioén digital, para comprender cémo ha afectado en el mundo de la moda y al mismo
tiempo en la sociedad.

También he encontrado en la red algunas investigaciones en la misma linea que este proyecto,
gue siguen metodologias similares y que me han servido de inspiracidn, y no quiero dejar de
nombrar: Nuevas estrategias en la promocion de las marcas de moda en internet, de Manel
Vinyals, Carmen Echazarreta y Teresa-Gema Martin Casado; Los blogs de moda en Espafia: de
la espontaneidad del usuario a la profesion de blogger, de Encarna Ruiz Molina y Fashion
bloggers: influencia 2.0 en la industria de la moda de Maria Elena Lépez Serrano.

En una segunda fase del trabajo, se ha realizado un seguimiento del perfil de dos de las mas
famosas bloguera y YouTuber de moda, para indagar en su doble posible faceta de influencers
vs. Victims. A partir de un estudio descriptivo de sus perfiles, se llega a un analisis comparativo
que extrae como resultado una tabla de confrontaciéon del rol contradictorio que asumen estos
nuevos agentes del sistema de la moda.
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1.1.¢Qué es moda?

Moda es un término familiar para todo el mundo, que se entiende mas por intuicion que por
reflexion.

Una definicidon acertada seria que moda, se produce cuando un comportamiento, objeto o
aspecto de la cultura estudiada, es asumido por un nimero de individuos mayor. Tal concepto
responde también a la definicion de costumbre. Para que se dé moda, se necesitan ademas
otros dos componentes. Por una parte la novedad, por otra la consciencia de que sera algo
pasajero y efimero.

Segun Georg Simmel en su ensayo “Filosofia de la moda”, interpretamos los fenémenos de la
vida mediante un dualismo, que se conforma y regula a través de contraposiciones. Asi, dice
Simmel, necesitamos tanto del movimiento como de la quietud; de la productividad y de la
receptividad. También nos guia el afan de generalizacién y a la par, la necesidad de captar lo
singular. De la misma manera, la historia de la sociedad se ve envuelta entre luchas y
compromisos, como conciliaciones que se han logrado muy lentamente y pronto han sido
deshechas; entre el impulso a fundirnos con nuestro grupo social y el afan de destacar nuestra
individualidad fuera de él.

Para Georg Simmel, la moda es una forma de vida, que procede de la imitacién. Subraya la
imitacion como un transito que va de la vida en grupo hacia la vida individual. Define la
imitacion como una herencia psicoldgica que nos permite a los seres humanos obrar con
sentido y convenientemente. Una manera de continuar en lo conocido y hacer lo mismo y ser
lo mismo que los otros, pero luchando en contraposicién, por avanzar hacia algo nuevo. La
moda queda por tanto definida como la “imitacion de un modelo dado que satisface la
necesidad de apoyarse en la sociedad [...] pero no menos social le satisface la necesidad de

distinguirse, la tendencia a la diferenciacién, a cambiary a destacarse”.!

Simmel concebia también la moda como moda de clases. “La historia de la moda se ha hecho
hasta ahora solo desde el punto de vista de la evolucién de sus contenidos; pero si en vez de
esto se estudiase histéricamente su significacion para la forma del proceso social, veriamos en
ella la historia de los ensayos hechos para adaptar al estado de cada cultura individual y social
la satisfaccion de aquellas dos opuestas tendencias. A este caracter esencial de la moda se
subordinan los demas psicoldgicos que en ella observamos”,” Simmel (2005: 65).

Asi es como Simmel pone de manifiesto que la moda es un producto de diferenciacion por
clases (sociales) que trata de formar un circulo social cerrado, separado a su vez de los demas.

En cuanto a la concepcién de moda como moda de clase, Simmel concuerda con Veblen® en
tanto en cuanto a que “las modas de la clase social superior se diferencian de las de la inferior

! George Simmel, fildsofo y socidlogo aleman, en su ensayo Philosophie der Mode (Filosofia de la moda),
publicado en la revista Moderne Zeitfragen, Berlin 1905.

? |dea de George Simmel en su ensayo Philosophie der Mode (Filosofia de la moda), Berlin 1905, para
explicar la moda como un producto de separacion por clases sociales. Pagina 65.

* Thorstein Veblen, socidlogo y economista estadounidense, en su libro Teoria de la clase ociosa (1899).
Capitulo VII: “El vestido como expresion de la cultura pecuniaria”, donde se lee: “Los vestidos elegantes
cumplen su finalidad de ser elegantes no solo por el hecho de que sean costosos, sino también porque
son los emblemas del bienestar. No solo demuestran que quién los lleva es capaz de gastar una cantidad
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y son abandonadas en el momento en el que ésta comienza a acceder a ella”,* Jorge lozano
(2000: 11)

Erving Goffman, viene a decir que la estructura social de clases necesita de estrategias para
lograr distinguir unas clases de otras. El vestido y la moda pueden alcanzar este objetivo. Se
puede comunicar la superioridad de la clase mediante la calidad y el propio “estar de moda”
del vestido a sujetos de clases inferiores que no pueden alcanzar ese nivel. Otra caracteristica
es que quien estd “debajo” emula toscamente las modas de las clases superiores, lo que

demuestra cierto respeto hacia los mismos “superiores”.’

Una vez explicado esto y habiendo entendido que la moda era el principal simbolo de
pertenencia a las clases sociales mds acomodadas, hay que decir que a medida que el sistema
capitalista se estabiliza, también lo hace la imagen del status del hombre burgués.

Cabe destacar que las sociedades tradicionales eran menos vulnerables a la novedad. Los
responsables directos de difusidon de la moda eran los medios de comunicacion, entonces muy
escasos. Esto no permitia una circulacion muy eficaz del modelo a difundir en esa sociedad.

A partir del siglo XX, la revolucidn industrial en occidente y el fendmeno de la urbanizacién
masiva, parecen el elemento clave del nacimiento de las modas y la modernidad civil, puesto
que la moda pasa al entorno inmediato del hombre del capitalismo industrial.

A partir de aqui, la moda y el consumo confluyen, ya que comienza una nueva cultura de
naturaleza industrial. Esta genera y difunde unos comportamientos sociales basados en el
consumo. La publicidad es el medio principal de comunicacién y la moda la forma de
manifestacion y difusion.

de dinero relativamente grande, sino que al mismo tiempo ponen de manifiesto que consumen sin
producir”.

* Jorge Lozano (2000: 11) en su ensayo Simmel: la moda, el atractivo formal del limite, publicado en
REIS, num. 89. Enero — Marzo 2000. Recogido en el libro Filosofia de la moda, editorial Casimiro, como
introduccién.

> Ervin Goffman llega a estas conlcusiones en su obra “Symbols of Class Status”, The British Journal of
Socidlogy”, (1951): 294 — 304.



12

Capitulo 2

1.2.Maniquies: Influencers inertes

Lo

DECRET-LOI DU

Trabajando en el taller de la casa Worth. Fotografia de Jacques Boyer.
Aqui se aprecia como los “primeros” maniquies no
seguian los mismos cdnones que los que encontramos ahora.

“La prueba mds clara de que la moda es un mero engendro de necesidades
sociales, mejor aun, de necesidades psicoldgicas puramente formales, estd en que
casi nunca podemos descubrir una razon material, estética o de otra indole que
explique sus creaciones [..] nuestros trajes se hayan adaptados a nuestras
necesidades, pero no hay utilidad en las decisiones con las que la moda interviene
para darle una u otra forma [...] a veces son de moda cosas tan feas que parece
que la moda quiera hacer gala de su poder, mostrando como estamos dispuestos

a aceptar lo mds horripilante”.®

George Simmel - Filosofia de la moda

El sistema de la moda es la consecuencia légica de lo que ha sido definido como la sociedad de
consumo’. A partir de la Revolucién Industrial, la sociedad se fortalece econémica y
politicamente, ofreciendo a cada individuo la posibilidad de satisfacer lo mas posible sus
deseos inmediatos. Para la venta de sus productos y servicios, las empresas solicitan estos
deseos, los exaltan, propagan e inventan. La consecuencia de todo esto es que sin duda todo
es moda. Lejos de aquello de vestir bien como diferenciacidn de clases, hoy en dia se viste en
tanto en cuento al seguimiento de unos roles, tribus urbanas, grupos sociales, politica,
economia, religién. Incluso aquellos que en apariencia quieren huir de la moda son presos de
ella, ya que esa aparente revolucion genera en si misma la aceptacién de unos valores y roles
seguido por un mismo grupo que los comparten. Todo es moda. Y es que pasa que en el fondo,
lo mismo da que se difunda esta o esa otra moda, sino que en todo caso haya moda, lo que se
traduce como movimiento y circulacién de signos.

® “Arbitrariedad de la moda” capitulo de George Simmel en su ensayo Philosophie der Mode (Filosofia
de la moda), Berlin 1905, donde trata de explicar el caracter abstracto y arbitrario de la moda,
manifestado en la indiferencia de la moda, en tanto que forma, frente a sus contenidos. El autor de
Filosofia de la moda muestra cdmo la moda mas que una necesidad es un simbolo social.

/ Concepto adquirido de Roland Barthes.
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Para exaltar y propagar la moda (en relacidn a la vestimenta), las primeras casas de costura se
valian de los maniquies.

Es curioso que, si tratas de profundizar en la historia de los maniquies, poco es lo que
consigues averiguar de ello. Pero lo poco que se conoce es cuanto menos interesante, pues
nos sirve para entender la sociedad y ciertos patrones que se repiten a lo largo de la historia.

Se dice que estas piezas provienen del Antiguo Egipto. Para confeccionar y probar los trajes de
los antiguos faraones (aqui vemos claramente que la vestimenta era utilizada como
diferenciacion de poderes), los subditos de estos servian de modelo, ya que no podia tocarse
el cuerpo del faradn, pues este era sagrado. Como esto suponia estar de pie y en la misma
posicién, se crearon los primeros bustos con tremenda similitud al poderoso. Asi también
podian ser utilizados para exhibir no solo sus trajes, sino también sus joyas. Esto son
principalmente conjeturas que se realizaron a partir de 1923, cuando el arquedlogo Howard
Carter abrié por primera vez la tumba del rey
Tutankamon en 1923, que junto a un cofre con ropa
descubrido el ya conocido maniqui sin brazos ni
piernas. Un torso de madera con la cara del rey.

Otra de las cuestiones es que en el siglo XIV
aparecieron unas mufiecas de moda en Francia,
utilizadas para promover la moda de Francia en el
extranjero. Algo asi como una revista de moda de
nuestros dias, pero en aquellos tiempos.

Ademas, la palabra “maniqui” viene del francés, que
viene a significar algo asi como “modelo articulado de
un artista”, junto a la palabra holandesa “manneken”,
cuyo significado es “pequefio hombre o estatuilla”.

En definitiva, un batiburrillo de significados, palabras,
hechos y alusiones que nos llevan a los maniquies que
hoy vemos expuestos en las tiendas.

Estas obras finales probablemente sean uno de los

Fuente: Torso de madera con la cara de
inventos mas importantes para el arte del escaparatismo tutankamon descubierto en 1923. Fotografia del

(o visual merchandising). Una estrategia fundamental blog ExpoSign, articulo De las pirdmides a la
para la venta de marcas de ropa. Recurso que se empezd Vidriera.
a utilizar con la apertura de las primeras casas de costura.®

Sobre ellos se exponian los trajes de los distintos disefiadores, para que las clientas pudieran
hacerse una idea de como iba a sentarles el traje en cuestion. Mas tarde, los disefiadores
recurrieron a la puesta en escena, lo que me hace pensar que lo mds probable es que esto
fuera inspirado por los inicios y éxito del cine. Asi, llegaron a las casas de costura los primeros
“maniquies vivientes”, modelos que desfilaban a conciencia, portando las prendas de la marca,

& No hay muchos estudios ni referencias sobre la historia de los maniquies. Todo lo que se conoce es
practicamente por asimilacion. Encontramos en la red varias referencias que hacen alusidon a estos
objetos. Para realizar este punto he sacado mis propias conjeturas recorriendo unos y otros blogs en los
que se profundiza algo sobre el tema. Los fundamentales han sido los siguientes articulos: “De las
pirdmides a la vidriera” escrito el 6 de mayo de 2015 en el blog ExpoSign
http://www.exposign.com.ar/?q=es/content/de-las-pir-mides-la-vidriera; la revista digital Quo en su
articulo “El maniqui” escrito el 21 de febrero de 2011 http://www.quo.es/ser-humano/el-maniqui; El
articulo “El maniqui, herramienta y fetiche en la historia del arte” escrito el 16 de enero de 2015 en el
diario digital 20 Minutos http://www.20minutos.es/noticia/2346215/0/maniqui-arte/herramienta-
fetiche/exposicion/



http://www.exposign.com.ar/?q=es/content/de-las-pir-mides-la-vidriera
http://www.quo.es/ser-humano/el-maniqui
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en un evento primero creado Unica y exclusivamente para las clientas y, mas tarde, para los
reporteros de moda (lo mas parecido a lo que conocemos hoy en dia).

La suma de todos estos descubrimientos me lleva a hacer alguna que otra reflexién. Y es que,
hemos comentado que el Rey Tutankamon tenia a sus propios subditos, que posaban para que
se pudieran confeccionar las prendas que mas tarde él mismo iba a portar. Esclavos a la orden
del rey.

Mas tarde, se crea una especie de busto o “mufieco” a escala, para que ya no sean estos los
que tengan que soportar horas y horas de pie probandose las prendas.

Unos siglos mas tarde, cuando la sociedad adopta la vestimenta como forma de vida mas que
como simbolo de status social, las casas de costura muestran sus obras en los escaparates,
para que las clientas compren. Esta vez ocurre al contrario, ya se utilizan mufiecos estaticos
para que todo sea mas visual pero no se tiene suficiente y se recurre a la movilizacidn de estos
mufiecos, con el uso de personas de carne y hueso (mas especialmente mujeres en sus inicios,
aunque a dia de hoy los hombres también sean modelos pero es interesante hacer esta
aclaracién).

¢Quizas esclavas a la orden de los propios disefiadores? Esclavas pero por decisidn propia.

Si hablamos de este tema, hay que destacar también que antiguamente los maniquies
representaban diferentes tipos de personas, en relacidn al gusto y tipo del comprador. Mas
tarde, desde los afios 60, se imponen los maniquies estilizados, con proporciones perfectas
que no reflejan la realidad ni por asomo. Estos maniquies creados desde entonces, aun se
siguen utilizando. Desde hace algunos afios esto es algo sobre o que la sociedad ha comenzado
a revelarse, ya que es una representacion falsa, impuesta hasta tal punto que se ha recurrido a
la aceptacién. iPor qué? ¢Quién define nuestra apariencia fisica? ¢Como debemos vestir?
¢Cémo estd constituido el mundo? Segun Juan Carlos Pérez Gauli, que escribid El cuerpo en
venta. Relacion entre arte y publicidad, |la publicidad puede responder sin problema a estas
preguntas. Para miy en consecuencia, también es algo que pueda responder en si la moda.

El inicio de la publicidad
moderna (quizds lo que hoy
conocemos por publicidad),
surge a partir de los afos 20 y 30
de este siglo, no en las agencias
de publicidad si no a causa de los
movimientos sociales. Lo mismo
que ocurria con la moda. Mas
tarde, a partir de la segunda
guerra mundial comienzan a
definirse los distintos
estereotipos que mas han
profundizado en publicidad,
calando en nuestra sociedad.

A causa de esta segunda guerra,
calan hondo las figuras del
héroe, la enfermera, el herido, el
verdugo, la madre, la enfermera... etc. Figuras que aun hoy encontramos en la publicidad, el
héroe convertido en empresario y ejecutivo y la mujer convertida en objeto maternal y sexual.

Fuente: Blog Fashion Art Diary. Fotografia de London, 1926,
see all of Life's images Fashion Runways Early Days

Es cierto que algo han cambiado las cosas desde el fin de la Segunda Guerra Mundial, pero aun
queda mucho camino por recorrer.


http://www.life.com/image/first/in-gallery/32602/fashion-runways-the-early-days
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No solo a través de la publicidad, sino desde siempre por medio del arte, la mujer ha estado
muy ligada con la naturaleza y la belleza. Esto ha profundizado en unos canones de belleza
universales muy ligados a lo irreal y artificial. A pesar de que no nos sintamos reflejadas, si que
tratamos de compararnos. Es por esto que desde finales del siglo XX y hasta nuestros dias se
impone un modelo de belleza que afecta en la sociedad. El cuerpo perfecto de mujer es el
establecido entre las medidas 90 — 60 — 90.

“Los estudios realizados en 1986 por Alice Gagnard, Proceedings os American Academy of
Adevertising, tras el andlisis de 1327 modelos aparecidos en publicidad desde 1950 revelaron
los siguientes datos: el 77% de las imagenes correspondian a delgados medios, el 15% a muy
delgados, el 7% a mujeres con sobrepeso y el 1% a personas obesas” ° Pérez Gauli (2000: 62).

A partir de la segunda guerra mundial también, aparte del canon de belleza establecido, se
empiezan a fortalecer los roles diferenciados entre el hombre y la mujer. No solo en moda,
siendo la mujer la que va vestida de punta en blanco como diferenciacién de clases (de vuelta,
ya que en los afios 20 eso no ocurria), y como simbolo de buen nivel adquisitivo por parte de
su marido, sino también en publicidad y en cine.

Por tanto, tanto el cine, como la publicidad y la moda, fomentan una desigualdad entre
hombres y mujeres, mediante la consecucién de unos roles y ciertos canones de belleza (que
han favorecido a enfermedades como la anorexia o la bulimia, entre otras), y que provocan
descontento, desigualdad y manipulacién en la sociedad. Algo que desde hace muchos afios
estamos mamando desde pequeiios, que repercute en la propia educacién y que no genera
rechazo en la vida adulta. En cambio marca y esclaviza, pues somos presos de la moda y la
publicidad. De aqui la archiconocida y aceptada acepcién de “fashion victim”, que a pesar de
ser traducido como “victima de la moda”, quien se considera a si mismo una de ellas mas que
a la miseria le lleva al orgullo.

Un claro ejemplo de esta realidad, que no queria dejar pasar, lo vemos gracias a un proyecto
que llevé a cabo la artista madrilefia Yolanda Dominguez™ titulado Nifios vs. Moda, mediante
el cual pide a un grupo de ocho nifios que describan lo que ven en una consecucion de
imagenes, que pertenecen a distintas campafias publicitarias. El resultado conseguido es el
siguiente: las mujeres estan enfermas, borrachas y muertas. Los hombres son superhéroes,
jefes y empresarios. Asi, la artista demuestra la violencia implicita en la publicidad y la
desigualdad en el tratamiento de las/los modelos publicitarias/os hombres y mujeres.

°El cuerpo en venta. Relacidn entre arte y publicidad, escrito por Juan Carlos Pérez Gauli, capitulo:
Psicologia del cuerpo humano (pagina 62)

% Yolanda Dominguez. Artista madrilefia que, como podemos extraer de su blog personal
http://www.yolandadominguez.com/biografia/ “Por medio de la ironia y la descontextualizacién como
estrategias principales, crea situaciones o escenarios en los que el espectador se ve involucrado y puede
participar. Su obra tiene como objetivo despertar la conciencia social y empoderar a las personas a
través de acciones performativas y relacionales. Desarrolla proyectos sobre temas sociales, relacionados
con el género y el consumo.”



http://www.yolandadominguez.com/biografia/
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Imagen del hombre como el sexo fuerte “El es un héroe”"

Fuente de las imdgenes: Blog personal de la artista Yolanda Dominguez

1 Fotografias sacadas del blog de Yolanda Dominguez y su proyecto Nifios vs. Moda
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La buena noticia es que parece que en los Ultimos afios el descontento y reproche sobre esta
situacion por parte de la sociedad parece estar haciendo eco y, poco a poco se van tomando
medidas éo quizas no?

Tal vez esto se deba al desarrollo de las nuevas tecnologias y la llegada de internet. Un medio
en el que, aparentemente, cualquiera puede expresar libremente su opinién. Asi no estamos
condicionados Unica y exclusivamente a lo que la publicidad o los medios nos quieran decir o
vender. Aparentemente.

Los jovenes de hoy en dia, entre 20 y 30 afios (ahora conocidos con el nombre de millennials)
son los principales focos de todo esto, ya que son los que han crecido y se han desarrollado a
la par que lo han hecho las nuevas tecnologias.

Utilizan estos medios para exponer su descontento y, gracias a esto las cosas estan cambiando.
Por eso podemos encontrar la nueva revolucidn curvy, mujeres con voz propia cansadas del
tipico canon de belleza, que visten unas cuantas tallas por encima de las establecidas y que
han sacado las garras para intentar que la sociedad no las sefiale cuando caminan por la calle,
exponiendo que a pesar de tener mas kilos, no son menos mujeres y también pueden verse
lindas.

Gracias a esto, muchos establecimientos y tiendas de ropa han adaptado uno de sus rincones
para prendas de mayor talla, algo impensable desde hace afios ya que las personas con mas
peso (que no entraban dentro de la talla establecida) se veian en una lucha continua cada vez
que tenian que comprar ropa, ademas de no encontrar nada que les favoreciera. Esto afectaba
sobre todo a mujeres, presionadas por la sociedad y el castigo de tener que ir siempre de
punta en blanco.

Y ahora que “estd de moda” que el marketing escuche al cliente, como ya profundizaremos
mas adelante, muchas empresas han aprovechado este revuelo para “poner de moda”
también sus marcas. Como es el caso de Dove, una de las primeras marcas que cambié las
tipicas modelos ajustadisimas a las tallas establecidas, por mujeres comunes.

Lo mismo ocurre con las modelos de pasarela o revista, que ya no representan los canones de
belleza impuestos. Las agencias de modelos comienzan a adoptar esta revolucidon y ahora
forman a chicas y chicos “diferentes”.

Molly Bair. Modelo que ha
desfilado para firmas
como Alexander Wang,
Proenza Schouler o]
Channel.

Durante su etapa en el
instituto se burlaban de
ella calificandola como
“rata”, “mantis” o “alien”.
Ahora representa la nueva
ola de chicas que estan
revolucionando la moda.

Fuente: revista digital i-d
vice. Articulo “Modelos y
heroinas de la moda”
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Hari Nef. Ha desfilado
para marcas como
Eckhaus Latta, VFiles o
Adam Selman. Se ha
convertido en la voz de
una generacién como
activista tras la defensa de
la comunidad trans. Su
éxito en redes sociales ha
permitido que forme parte
de la élite de la moda.

Fuente: revista digital i-d
vice. Articulo “Modelos y
heroinas de la moda”.

Pero, éirealmente comienza a mandar la sociedad o seguimos manipulados? Si estas nuevas
modelos inundan las pasarelas es porque los disefiadores o las marcas las contratan. Otra vez
el marketing en cabeza.

¢Qué quiero decir con esto? Que seguimos siendo presos receptores, y las modelos meras
representaciones y objetos.

Un dia estda de moda ser delgada, rozando la anorexia, y las calles se llenan de carteles con
modelos asi. Otro dia estd de moda tener mas peso o las orejas mds grandes y al dia siguiente
los carteles y los medios infectados de esto. Y ahi estamos nosotros para enriquecernos (o
empobrecernos) de ello, aceptandolo y persiguiéndolo, como si fuéramos libres pero
realmente siendo presos.

Podemos decir entonces que la evolucién ha hecho que los maniquies sean influencers vivos.
Mujeres (y también hombres), pasean modelos por la calle, exhiben marcas. Ahora estas
modas se expanden a la velocidad de la luz. ¢A causa de qué o de quién? La respuesta (como
todo) la tiene internet.
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1.3.La evolucion de los influencers

El fin del siglo XIX y la llegada del siglo XX trajeron consigo cambios sociales, econdmicos y
culturales muy importantes.

“A finales del siglo XIX, la monarquia estaba dejando paso en todo el mundo a sociedades mas
equitativas o democraticas, al tiempo que la Revolucién Industrial hacia a los inventores y
empresarios tan ricos como los reyes. La cada vez mas numerosa burguesia acomodada
compartia el estilo de vida y los gustos de la aristocracia. Como argumentaba en 1899 el
economista norteamericano Thorstein Veblen en su tratado Teoria de la clase ociosa, el gasto
comenzé a ser la via mediante la cual la gente dejaba establecida su posicién en una sociedad
acaudalada”*. Dana Thomas (2007:36)

A partir del siglo XX, aparece la produccién en cadena. Esto provoca que aumente la velocidad
de produccidn y se abaraten los costes de produccién por unidad. Los precios de los productos,
por tanto, eran lo suficientemente bajos como para que los ciudadanos pudieran comprar las
producciones. Tanto es asi que comienza a haber mas productos que personas que lo
necesiten, por lo que se empieza a potenciar el consumo masivo.

El problema ya no es producir, sino vender. Para potenciar el deseo de consumo, se necesitaba
un cambio psicoldgico en la sociedad, que estaba acostumbrada a consumir por necesidad.
Mas que un valor préctico, los objetos adquieren un valor simbélico, casi magico. El producto o
servicio ya no cubre necesidades si no que se carga de significaciones y sentido.

El consumo comienza a potenciarse entonces mediante el uso de la publicidad, que se
convierte en el nuevo lenguaje de la época, descubierta a partir de la Primera Guerra Mundial
y explotada en la Segunda.

Ademas, a partir de la Gran Guerra, en Norteamérica la produccién cinematografica estaba en
auge, ya que aumento su desarrollo mediante el cine mudo. Una de las causas principales del
éxito de una produccién dependia de la popularidad de los actores y actrices que trabajaban
en ella.

A partir del siglo XX también nace la definicidn de disefiador de moda tal y como lo conocemos
ahora. El cine, sobre todo por parte de las actrices mas reconocidas fue un fendmeno
importante para el desarrollo y extensién de la moda.

Podemos decir que siempre ha habido influencers de la moda. Primero, las clases mas altas,
gue iniciaban una moda que terminaba cuando las clases inferiores llegaban a alcanzarla. Mas
tarde la influencia de actores y, sobre todo, actrices de cine. También los nuevos disefiadores,
gue a través de sus obras se ganaron el reconocimiento social.

La sociedad, por tanto, siempre ha sido muy influenciable. Como si de fuego se tratase, la
publicidad ha adoptado el papel de medio de propagacion. La moda en cambio, el fuego que
se propaga, pero, {quién se ha encargado de provocar ese incendio?

Para comprender esto y responder a la pregunta, debemos hacer un repaso de lo que ha
significado la moda en determinadas etapas en particular, ya que hablar de todo un siglo y
generalizar nos deja con muchas dudas.

2 Dana Thomas (2007) Deluxe — How Luxury Los Its Luster. Traducido por Javier Fernandez de Castro
(2008). Capitulo 1: “Ha nacido una industria”
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1.3.1. Influncers generados por el sistema de la moda: los disefiadores.

“Un vestido se convierte en un objeto indiferente y a veces en
una lamentable caricatura de lo que una queria que fuese: un
suefio, una expresion”

Elsa Schiaparelli

El entorno econdmico se ve acentuado por los avances de la Revolucion Industrial, la
produccion en serie y los intercambios comerciales a nivel mundial. La novedad y el cambio
llegan con mayor rapidez. La moda, se extiende fuera de los perimetros hasta entonces mas
reducidos, con mayor peso social. Lo Unico que impedia no llevar el modelo de la temporada
era su precio.

La imitacion estd a la orden del dia. Comienzan a recrearse los vestidos propios de las clases
acomodadas. La moda se convierte entonces en el negocio tan poderoso y rentable que aun
hoy conocemos.

La posicién social ya no esta vinculada a la vestimenta. Esta mas bien tiene la funcién de
comunicar a la sociedad las aspiraciones que cada uno quiere mostrar, independientemente
del grupo social al que pertenezca. Es entonces cuando la aspiracién entra a formar parte del
juego de la moda, y hoy en dia sigue siendo su motor.

A pesar de que la moda habia sido tan importante en referencia a la vestimenta como motor
identificativo entre clases, no es hasta finales del siglo XIX que se conoce al creador o mds bien
disefiador de moda y se le venera, de la misma manera que ocurria con otras celebridades
importantes como pintores o escritores, ya que por lo general el disefio solo era acordado
entre la clienta y su modista.

Seguin Thomas (2007), fue Charles Frederick Worth, un britanico afincado en Paris, el que se
lleva el titulo de primer disefiador de moda®®. La estrategia de imponer su gusto a sus clientas
le permite tantear el terreno para asi crear una o dos colecciones de vestidos al aifio. Con él,
surge la Alta Costura y es asi como rentabiliza su negocio, generando el acto funcional de Ila
moda tal y como hoy la conocemos.

3 Dana Thomas (2007) Deluxe — How Luxury Los Its Luster. Traducido por Javier Fernandez de Castro
(2008).



22

Capitulo 2

1.3.2. La emergencia de las mujeres influencers en el sistema de la moda

“Importa, y mucho, que el vestido realce la personalidad
de la mujer. Tal y como es”

Nina Ricci

Derroche y ostentacién, asi es como podemos definir a los llamados Locos Afios 20. Ese
periodo de prosperidad econdmica que tuvo Estados Unidos desde 1920 hasta 1929. La
economia iba creciendo como no se habia visto antes.

Durante la | Guerra Mundial, la mujer se habia incorporado al mundo laboral asalariado
mientras los hombres luchaban en la contienda. Tras los estragos que habia causado la guerra
y el sentimiento de carpe diem, surge la tendencia heddnica de busqueda del placer y el
bienestar, la libertad y la experimentacién.

Las mujeres comenzaron a tomar las riendas de su vida. Buscaban una liberacion de la rigidez
gue las habia mantenido atadas durante tanto tiempo. Deseaban lucir fuertes, misteriosas y
peligrosas. Pretendian ser tenidas en cuenta no solo en el ambito de los derechos civiles
(busqueda del derecho al voto), sino también en las tareas del dia a dia, en la vida cotidiana.
Asi surgieron las denominadas flappers, mujeres que desafiaron las “normas” sociales hasta
entonces impuestas, bebiendo, fumando, conduciendo, bailando de manera “indecente” para
la época. También hacian deporte, se maquillaban abundantemente, lo que antes estaba
relacionado con las “mujeres vulgares” y prostitutas. Sustituyeron el corsé por fajas que
ocultaban las formas femeninas y llevaban trajes rectos de corte bajo o vestidos de tubo, con
brillos y lentejuelas que dejaban al descubierto sus rodillas cuando caminaban. Ademas,
realizaron quizas lo mas simbdlico para la historia de la mujer en la moda: se cortaron el pelo.*

Del mismo modo, en Paris triunfaban las garcones. Seguian un estilo parecido: pelo corto, talle
mas largo, falda mas corta y uso del pantaldn.

En definitiva, potenciaban un tipo de belleza contrario a los cdnones de la época. Ademas,
realizaron uno de los actos quizas mds simbdlicos en la historia de la mujer en la moda: se
cortaron el pelo. Flappers y garcones se convierten entonces en el prototipo femenino de los
afios veinte. Consiguieron un impacto social.

Hay que resaltar que este prototipo femenino se ve reflejado en el cine, que en su condicidn
de cine mudo extendid la moda de esta nueva figura femenina. Clara Bow en este caso es una
de las celebridades mas destacadas. Se dedicd a practicar aficiones hasta entonces entendidas
como masculinas, ademds de no querer estar vinculada a ninguna categoria femenina y
explorar la androginia. Gracias a todo esto cred fascinacién en su entorno.

1 Inspiracién en el atlas ilustrado: Grandes disefiadores de moda. Editorial Susaeta junto a Deluxe —
How Luxury Los Its Luster de Dana Thomas (2007), traducido por Javier Fernandez de Castro (2008).
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La disefiadora de moda por excelencia que hay que resaltar al hablar de los locos afios 20’s es
sin duda la admirable Coco Channel, que comenzé como sombrerera en 1910 en Paris."
Representaba la revolucion femenina y ayudd a alimentar el estilo gargcon. No solo tuvo un
impacto significativo en la sociedad francesa, sino que incluso llegd a influenciar a las clases
altas estadounidenses.

Este punto es importante ya que en él encontramos las primeras influencias que la moda ha
tenido en la sociedad y que hoy en dia todavia no han muerto. Tal es asi que, las flappers,
representadas por cantantes, bailarinas y actrices del cine mudo y debido a su posicién
mediatica, consiguieron reivindicar su estilo y actitud. Desviaron el interés sobre la aristocracia
para que la sociedad enfocase toda su atencidn en ellas, las celebrities'® de la época. Por lo que
podemos decir que se convirtieron en las primeras trendsetters*’ de la historia.

Incluso, a ellas debemos la expresion it girl, ya que asi era como se le apodaba a la actriz Clara
Bow por el atractivo de su conducta, ademas de protagonizar la pelicula It, *® papel en el que
muestra su enrome magnetismo y carisma tanto personal como interpretativamente.

Otras dos it girls del momento que no pueden pasar desapercibidas son, la disefiadora de la
década por excelencia Coco Channel, por reivindicar la mujer activa y lograr con ello renovar al
fin el vestuario femenino; y por otro lado Zelda Fitzgerald, novelista, bailarina y perteneciente
a la élite social estadounidense, convertida en un icono de los afos 20 y apodada por su
esposo como “la primera flapper de Estados Unidos”.

Incluso la animacién Betty Boop'® tiene ciertos rasgos que recuerdan a la joven Zelda de
aquella década.”®

B Amy de la Haye (2012) Chanel: couture and industry en la versidn castellana de la editorial Nerea
(2013)

16 Celebrity, palabra muy socorrida en el mundo de la moda de esta década para definir a aquellas
celebridades, personas famosas y/o conocidas como cantantes o pertenecientes al mundo del cine.

' Trendsetter, se utiliza para definir a las personas que se encargan de establecer qué tendencias se van
a llevar la préxima temporada.

'8 pelicula de cine mudo, dirigida por Clarence G. Badger y producida en el afio 1927 en Estados Unidos.
Protagonizada por Clara Bow, que representa el papel de mujer descarada y provocativa.

1 Dibujo animado producida por Max Fleischer en Fleichers Studios. Aparecio en la serie Talkartoon por
primera vez el 8 de agosto de 1926. Fue el primer dibujo animado de una chica flapper. Sensual,
atractiva y rebelde. Tuvo mucho éxito en el cine por su abierta sexualidad.

20 Inspiracién en Isabel Vaquero Argiielles. El reinado de la Alta Costura: la moda de la primera mitad
del siglo XX. http://museodeltraje.mcu.es/popups/publicaciones-electronicas/2007-
indumenta0/Indumenta00-13-IVA.pdf, Grandes disefiadores de moda. Editorial Susaeta junto a Deluxe
— How Luxury Los Its Luster de Dana Thomas (2007), traducido por Javier Ferndndez de Castro (2008).



http://museodeltraje.mcu.es/popups/publicaciones-electronicas/2007-indumenta0/Indumenta00-13-IVA.pdf
http://museodeltraje.mcu.es/popups/publicaciones-electronicas/2007-indumenta0/Indumenta00-13-IVA.pdf
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1.3.3. Grandes disefiadores europeos de influencia global

“Dibujé mujeres-flor, con hombros suaves, pecho
generoso, cintura de junco y faldas tan amplias como un
torbellino de pétalos”

Christian Dior

La felicidad de los aifios 20 decae el famoso 24 de octubre de 1929, conocido como el Jueves
Negro, y con la llegada del Crack del 29. A esto le sucede la Segunda Guerra Mundial, lo que
provoca que muchas casas de costura y negocios de lujo cierren.

Tras el fin de la guerra, las condiciones econdmicas, sociales y politicas eran desoladoras. Habia
escasez de materiales y la mayoria de los trabajadores no llegaron a casa. Para el disefio de
alta costura esto no pasoé en vano y les costd un tiempo ponerse en marcha. Hacia finales de
los afios 40, algunas de las casas de costura que habian cerrado comenzaron de nuevo vy
aparecieron figuras nuevas como Christian Dior, que marcé el renacer de la costura con su
New Look. Esto supuso el regreso de la mujer “extremadamente vestida”.

Christian Dior decia “La moda, [durante la ocupacién] era increiblemente horrible, y no podia
esperar para hacer algo mejor [...] revivi el busto marcado, el talle de avispa y las hombreras,
moldeandolas a las curvas naturales del cuerpo femenino. Fue un nostdlgico viaje de vuelta a
la elegancia”.21 De la noche a la mafiana, Dior se habia convertido en el disefiador de

postguerra por excelencia.

Leslie Caron, actriz francesa de la época recuerda bien este fendmeno explicando que “Era

importante ir bien vestida, al igual que tener educacién y buenas maneras, y comer bien”.*

Mas de doscientas mil mujeres de todo el mundo vestian alta costura en la década de 1950.
Las celebridades cayeron rendidas a los pies de Dior y su New Look. Exploté esta nueva silueta
y su influencia marcé desde los afios 50°s hasta gran parte de los 70’s. La sociedad
estadounidense especialmente no pudo resistirse a esta nueva tendencia. Mujeres vestidas al
milimetro, perfectamente conjuntadas y envueltas de manera ostentosa por volimenes y
accesorios, como no se habia vuelto a ver desde principios del siglo XX. Se habia vuelto al
codigo de lo estricto, pero ya no como diferenciacion de clases, si no como tendencia.

?! palabras de Christian Dior recogidas en el libro de Ana Thomas (2007) Deluxe — How Luxury Los Its
Luster. Traducido por Javier Fernandez de Castro (2008).

22 palabras de la actriz francesa Leslie Caron recogidas en la obra de Ana Thomas (2007) Deluxe — How
Luxury Los Its Luster. Traducido por Javier Fernandez de Castro (2008).
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1.3.4. Influencers para todos los publicos

“Antes una mujer iba a una tienda a comprar un vestido.
Veia uno rojo y otro rosa. Recordaba que a su marido le
gustaba el color rosa y se compraba el rosa. Hoy la
misma mujer va a la tienda, recuerda que a su marido le
gusta el rosa, pero se compra el rojo”

Oscar de la Renta

De nuevo, la Alta Costura habia cobrado importancia en el mundo de la moda, hasta que en la
década de los 60, Yves Saint Laurent, antiguo asistente de Dior va un paso mas alla y presenta
el prét & porte”r, una nueva linea de bajo costo llamada Rive Gauche, mediante la cual
comercializaba modelos que habian sido producidos en serie y que iba destinada a los nuevos
consumidores de la moda, los jovenes.

Las mujeres de clases acomodadas aun respetaban la elegancia clasica. Paralelamente, la
juventud de la época calzaba botas con plataforma, plasticos y charol. Vestian vestidos
cortisimos y camisas floreadas. En Inglaterra triunfaba el Swinging London, un movimiento
juvenil que apostaba por la androginia y la libertad en la forma de vestir. Este movimiento
precede al nacimiento de los hippies y hay dos iconos representativos que marcaron un antes y
un después en esta época. Por una parte, Mary Quant, disefiadora creadora de la minifalda.
Por otra parte, la modelo Leslie Lawson, mas conocida como Twiggy, que llevaba el pelo muy
corto y engominado, rubio platino y con la raya a un lado, vestidos cortos y minifaldas de Mary
Quant, gafas grandes, pestafias postizas, ojos muy maquillados y medias muy Illamativas a la
altura de las rodillas. Este look tan singular aun hoy sigue inspirando a los grandes creadores
de moda. Twiggy pasé a ser la “It girl” de la época.

A partir de los setenta, disefiadores como Pierre Cardin, Andre Courreges y Paco Rabanne, que
promovieron un estilo cercano a la estética londinense, junto a Yves Saint Laurent,
consiguieron que la meca de la moda por excelencia como es Paris, se volviera joven. Esto
produjo un gran cambio de influencia generacional en la moda de todo el mundo. Desde
entonces, todos quisieron parecer jovenes, resistiéndose a envejecer.

La juventud habia cobrado protagonismo, lo que supuso una vuelta de nuevo en el eje
principal creativo de la moda. Las celebrities de la época ya no querian vestir Alta Costura
porque hacerlo era simbolo de estar “pasado de moda”.

1.3.5. Influencers anonimos. La calle impone la moda

Como ya hemos visto, los aifos anteriores a la Segunda Guerra Mundial fueron clave para la
apertura de casas de costura. Estas acostumbraban a sus clientes a presentar los modelos de
temporada sobre maniquies, tanto estaticos (disefiados especialmente para portar los
diferentes trajes), como moviles, mediante modelos femeninas que desfilaban en distintos
eventos. Estos pases eran exclusivos para clientas, hasta que poco a poco se fueron

23 .z . . . .
En una expresién francesa que quiere decir “listo para llevar”. Hace referencia a las prendas de moda
producidas en serie, con patrones que se repiten en funcién a la demanda social.
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admitiendo también a periodistas de moda, para que se hablara sobre las determinadas
tendencias en sus revistas. Asi es como nacio lo que ahora conocemos como desfiles de moda.

Por otra parte, a lo largo de toda la historia se habia estado practicando el Trickle down,
término que los socidlogos utilizaban para definir el fendmeno de la moda que nacia en las
clases altas y que, mas tarde, las clases medias y bajas terminarian por imitar esos
determinados modelos. Ocurridé entonces que de repente, los estilos que nacen en la calle son
utilizados por los disefiadores como inspiracion, y es entonces cuando la clientela de clases
acomodadas comienzan a vestirse como los grupos sociales, invirtiendo entonces el fendmeno
Trickle down.

Después de la Segunda Guerra Mundial, la sociedad se ve envuelta por un descontento y
pesimismo. Esto provoca el nacimiento de las subculturas: oposiciéon de jovenes al sistema
mediante un comportamiento distinto, creando nuevas formas de vestir, generando y
escuchando musica que no era la habitual y encumbrando a idolos hasta entonces
desconocidos.

Asi los estilos Mod, Rocker, Hippie y Glam, se pusieron de moda durante los 60 y 70, sobre
todo en Inglaterra. En 1977 llega el Punk, que trae consigo un look completamente transgresor
y nihilista. Las marcas de moda comienzan a inspirarse en todos estos estilos nacidos en las
calles y los suben a las pasarelas.

Tras el Punk, llega también el Rap, el Grunge o el estilo Raver. Lo que la moda hace hoy en dia
es basar gran parte de sus contenidos en el resurgimiento de todas estas tendencias, pero no
fijdndose en los disefadores que congregaron éxitos por aquel entonces, sino en las
indumentarias de los movimientos sociales en los que esos éxitos estaban inspirados, es decir,
los movimientos sociales que les marcaron.
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1.1.Medios de comunicacion “de moda”

Desde la invencidn de la imprenta y a raiz de ahi, el nacimiento de la prensa escrita, los medios
de comunicacion han sido la red de difusidn utilizada socialmente para divulgar la informacion.
La prensa, el telégrafo, la radio, la televisidn, han sido sin duda los grandes inventos de mayor
esplendor en el siglo XX.

A partir del siglo XXI, el desarrollo tecnoldgico permitié que la llegada de internet fuera
comiendo terreno a todos estos medios. Internet permite una sobredosis de informacion al
alcance de todos.

Esto ha dado lugar a nuevos soportes de comunicacién que conviven con los medios
tradicionales. Asi se consigue llegar a audiencias mds fragmentadas pero, a la vez, de manera
mas directa.

Las posibilidades de contactar hoy dia con los publicos son multiples y a tiempo real. Al igual
qgue la informacidn que nos llega. Este desarrollo ha desembocado en la creacién de redes
sociales digitales. En siglos anteriores una noticia tardaba dias, meses e incluso afios en llegar a
su destinatario. Con la television las distancias se acortaron, pero la digitalizacién de redes ha
permitido que las distancias con las personas sean menores y en tiempo real.

Cada dia nacen nuevas plataformas de redes sociales que conectan a unas personas con otras.
Por lo general, todos tenemos un perfil en redes (si no unos cuantos en distintas plataformas)
gue nos permite estar online. Hasta tal punto que hoy dia quien no tiene un perfil en redes
sociales o la aplicacion Whatsapp en su teléfono moévil (entre otras), no existe.

Son las siete de la mafiana. Suena la alarma en nuestro teléfono mévil. Nos chirrian los dientes
cada vez que escuchamos esa melodia repetitiva con pajaritos de fondo a los que mas les
hubiera valido haber cerrado el pico. “Posponer” pulsamos, desbloqueamos y hacemos login
en el perfil de Facebook. Mientras da vueltas la ruletita que nos indica que esta “conectando”,
rezamos para que a nadie se le haya ocurrido a las tres de la mafiana etiquetarnos en alguna
foto comprometida del fin de semana. Seguimos entre las sabanas. Ninguna “notificacién”
importante y de nuevo la melodia insoportable nos devuelve a la realidad. Nos levantamos de
mala gana. Encendemos el ordenador y preparamos una taza de café. Repasamos la actualidad
en cualquier periddico online. Todo repleto de malas noticias. Abrimos YouTube o Spotify y
clickamos sobre alguna lista de reproduccion que nos haga olvidar las atrofidades que
acabamos de leer. Consultamos la agenda del Smartphone, quizas alguna reunién y un poco de
lo de siempre. Abrimos la aplicacién que nos informa del tiempo que hace hoy. Que no se nos
olvide coger el paraguas. Nos vestimos y arreglamos un poco el pelo. Selfie en el espejo,
tenemos que saludar a nuestros seguidores en Instagram. Perdemos 10 minutos mas mientras
elegimos algun filtro donde esconder las ojeras mafianeras. Queda perfecto. Afiadimos un
mensaje positivo y original por los que esperamos recibir un sinfin de “me gustas”. En
WhatsApp la realidad es distinta, abrimos la cdmara frontal y fruncimos el cefio. iMalditos
lunes! Y enviamos la foto al grupo de “las mas guapas”. Como respuesta, una mierda
sonriendo. **

En definitiva, las necesidades sociales han cambiado, influenciados por este desarrollo
tecnolégico. Siempre han cambiado, pero ahora mas que nunca.

24 . . . .y . e s P
Texto propio creado para este trabajo, como introduccion, tratando de ilustrar “irénicamente” cémo
es el dia a dia en general de una persona en un mundo en el que vivimos presos de internet.
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1.2.El cliente siempre tiene la razén y si no, ya se encargard el marketing

Ya no es suficiente con el uso de la publicidad, radio o televisién para llegar al consumidor. Con
la revolucién de internet y con ella la aparicién de redes sociales, la comunicacion pasa a
ocupar un lugar muy importante “no solo porque es el modo de dar a conocer la oferta, sino
porque genera vinculos racionales y emocionales con el consumidor, y es fundamental en la
creacién de marcas [...] también es una de las variables mas dificiles de gestionar, ya que es la
disciplina mds dinamica y cambiante con la que cuentan las organizaciones. Por ello, realizar
un seguimiento de esos cambios e intentar comprender su utilidad y conveniencia, se
convierte en algo crucial para agencias, anunciantes, e incluso, consumidores, mas activos que
nunca en sus <<dialogos>> con las marcas”?

Lo que importa ya no es el producto en si mismo, sino el cliente. Es sabido que “El cliente
siempre tiene la razén”, pero nadie le escuchaba, hasta que un dia a alguien se le ocurrid
poner una queja en twitter y a la marca se le activaron las alarmas. “Hay personas que
expresan su queja en las redes como ultimo recurso, mas como un desahogo que esperando
una respuesta. Pero de pronto alguien responde, se preocupa por su problema y genera
empatia. Eso, de entrada, contribuye a cambiar una actitud negativa hacia la marca [...] pero
no basta con intentar calmar con una frase breve a un usuario insatisfecho; ademds de
comprensidn, el cliente espera soluciones.”?® Y es que no hay peor publicidad que la queja de
un cliente en un muro social que esta a la vista de personas de todo el mundo, sobre todo si se
trata de un cliente con un nimero muy alto de seguidores. Y esto las marcas lo saben, ademas
emplean distintas herramientas que rastrean lo que se dice de su empresa en redes sociales,
foros, o cualquier rincén de la red. Asi conocen las opiniones y pueden mejorar su atencion al
cliente, e incluso satisfacer sus necesidades mejorando su producto. Adaptar para vender. El
cliente pide y las marcas escuchan. O el cliente se queja y las empresas rastrean y lo aplican. Se
benefician.

Hablabamos unos parrafos mas arriba de las campafas de Dove, que cambiaban los canones
de belleza, o de las nuevas modelos que no se identifican dentro de la “belleza establecida”.
Ahora que sabemos que las empresas rastrean nuestras opiniones con herramientas que hay
disponibles para ello écreéis que esas campaiias o esos cambios en las “nuevas modelos” son
gracias a una revolucidn social, o son fruto de una nueva forma de manipular? Personalmente
me quedo con lo segundo.

Adridn de la Pefia, de la agencia de modelos View Management, comentd para un articulo de
GQ que “La eleccién de un modelo no es como ir a comprar un pantalén, no es cuestion de
determinar si se lleva o no se lleva [...] se trata de elegir a una persona especial [...] lo que se
muestra en la pasarela es una intencidn, la imagen que envuelve a una marca, y a ello
contribuyen los modelos, responsables de dar un valor aifadido a las colecciones”. En el mismo
articulo, David Cabaleiro, uno de los fundadores de Madrid Fashion Show Men y responsable
de casting, cuenta que “no es lo mismo una coleccion mas comercial que otra de vanguardia.
En este sentido, no se trata de que prefieran modelos feos, sino que las marcas buscan
bellezas distintas o que se salgan de la norma, que son las que mas llaman la atencién” *’

%> Nuevas tendencias en comunicacién. Libros profesionales de empresa, editorial ESIC, coordinadores
Joaquin Sanchez Herrera y Teresa Pintado Blanco. 2010. Pagina 11.

2 Enrique Dans, profesor de Sistemas de Informacién de la escuela de negocios IE para un articulo de El
Pais Digital http://sociedad.elpais.com/sociedad/2012/04/09/actualidad/1333998476 671051.html

*7 Articulo éPor qué los disenadores prefieren utilizar modelos feos en la pasarela? Para la revista GQ.
Escrito por F. Javier Girela el 20 de junio de 2013.
http://www.revistagg.com/moda/tendencias/articulos/modelos-feos-pasarela-hombre/18341



http://sociedad.elpais.com/sociedad/2012/04/09/actualidad/1333998476_671051.html
http://www.revistagq.com/moda/tendencias/articulos/modelos-feos-pasarela-hombre/18341
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Por tanto, no es que se utilicen a modelos “diferentes” a lo establecido porque la sociedad
estd descontenta, si no que se utiliza ese descontento para adaptar las marcas, los bienes, los
productos, esas nuevas necesidades, y asi generar mayor empatia con el consumidor, ya que
aparentemente parece como si se escucharan sus suplicas. De nuevo, aparentemente.

1.3.Influencers 2.0

Hablabamos de quejas en twitter y respuestas por parte de las marcas para curarse en salud y
mantener su status en alza. Las redes sociales por tanto se han convertido en un medio
publicitario muy recurrido.

“Segln un estudio sobre influencia digital realizado en 2013, se descubre que las redes sociales
tienen una gran influencia sobre los consumidores, Facebook con un 30,8%, YouTube un 27%
al igual que LinkedIn y Google + un 20%; pero, a la hora de generar opinién y empujar a los
clientes a comprar, los blogs son un recurso digital muy influyente, mas aun que las redes
sociales (en un 31,1%)” *°

Y es que, a pesar de que se necesitan investigaciones para poder corroborar con datos que lo
gue contamos es cierto, aunque no los tuviéramos sabriamos de por si que eso es asi. Las
redes sociales han inundado nuestras vidas. Y han sido uno de los mejores medios de difusién
de la revolucidn blogger entre las masas. Asi, esta “fiebre blogger” se ha extendido por la red
durante los Ultimos afios y es por eso que los blogs son un recurso digital mas influyente que
las redes sociales, ya que estas son el transporte y el blog el producto.

1.3.1. Blogger

Lo sorprendente viene cuando descubres que no son los blogs de las propias marcas los que
predominan, si no de esos clientes con un alto nimero de seguidores que se han convertido en
los influencers 2.0.

Ya hay blog de todo, cocina, decoracidn, viajes, etc. Pero sin duda la fiebre blogger de estos
ultimos afios del siglo XXI se ha encontrado entre influencers que escriben sobre moda,
complementos y LifeStyle.

28 Tuve la oportunidad de asistir a una ponencia que dio Adridan de la Pefia para el curso de Relaciones
Publicas, Visual Merchandising y Estilismo en la facultad de turismo de la Universidad Complutense de
Madrid, el pasado 4 de junio de 2016, donde hablaba un poco sobre esto y nos contaba cémo se hacian
las elecciones para quedarse con unos u otros tipos de modelos. Me sorprendié cuando nos comenté el
caso de una de las modelos, que llegd con 16 aifios acompafiada de su madre. Era timida, rubia, con el
pelo a la altura de la cintura. Vestia tonos pastel y tenia cara de nifia buena. Esa imagen no les valia. Nos
mostré su book para que observdaramos los cambios. Aparentaba ser una chica mas adulta, con los
rasgos muy marcados, muy masculinizada. Expresion seria, parecia muy segura de si misma. Vestia en
tonos oscuros, negros y verde militar. El pelo también era mas oscuro y lo habian cortado a la altura del
cuello. Nada tenia que ver con la nifia que nos comentd que entrd por la puerta. En un aio se habia
transformado. La habian transformado. Eso no es rebeldia o descontento. Tampoco revolucién. Es
manipulacién.

2% Estudio sobre la influencia digital en 2013 realizado por Technorati (un motor de busqueda digital
para buscar blogs), basado en la respuesta de 1200 consumidores, 150 marcas y 600 personas influentes
del mundo online. http://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-marketing/su-mejor-
amigo-influir-consumidor-blog/



http://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-marketing/su-mejor-amigo-influir-consumidor-blog/
http://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-marketing/su-mejor-amigo-influir-consumidor-blog/
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Una bloguera es alguien que escribe un blog. “En la mayoria de los casos no se trata de una
periodista, ni de una disefiadora, ni de una modelo, aunque algunas firmas las traten como
tales. Definimos en femenino a las blogueras por el alto porcentaje de mujeres entre ellas [...]
hay dos perfiles muy diferenciados. La bloguera con nociones de moda (no es lo mismo amar el
'shopping' que conocer la historia y la industria de la moda en profundidad) es decir, una chica
con influencia que torna en 'celebrity' debido a su empatia con las consumidoras. Por otra
parte, una celebrity con legién de fans (casi siempre actriz, modelo o 'socialite') que torna en
bloguera para alcanzar un estatus y, en algunos casos, no caer en el ostracismo profesional”*°
Sin duda alguna, actrices celebrities como Paula Echevarria, Patricia Conde, Sara Carbonero,
entre otras, han aprovechado el boom blogger para estar presentes en la red de la manera
mas cdémoda. Sin embargo, las bloggers con nociones de moda como por ejemplo Lovely Pepa,
Prince Pelayo, Gala Gonzalez, que no son actrices, ni modelos, ni aparecian en ningun medio
televisivo, han sabido aprovechar esta fiebre blogger hasta convertirse en verdaderos
influencers para el resto de la sociedad.

Por lo general, todos los bloggers de moda de este tipo comenzaron hablando de moda a su
manera, exponiendo sus estilos, sus nociones. Consejos, impresiones, estilismos propios.
Posteando con paciencia y dedicaciéon se ganaron al publico poco a poco. A medida que
conseguian seguidores y se convertian en grandes influencers sociales, las grandes marcas que,
como ya hemos dicho anteriormente, rastrean los gustos de los consumidores, vieron en ellos
una gran oportunidad para aumentar sus ventas. De la misma manera que se utilizan las
marqguesinas de autobus para publicitar un perfume, se empezaron a usar a los bloggers de
moda para promocionar bolsos de Channel o productos de Louis Vuitton e incluso el nuevo
“Kaiku sin lactosa” (batido de la marca Kaiku).

Se muestran mas cercanos, tienen ciertas nociones (lo que da fiabilidad), lo hacen por gusto vy,
ademads, resultan menos agresivos que una campafia publicitaria. Los bloggers se dejaron
hacer, y de ahi su fama. Con mafia y probablemente asesoramiento, aprovecharon este
momento de gloria y hoy dia son influencers mas reconocidos aun que las propias celebrities
con legiones de fans que han sido blogueras para no decaer profesionalmente, pero eso no
quita que se hayan convertido a si mismos en productos de marketing.

“En Espaiia, el punto de inflexion del fendmeno blog relacionado con la moda se produjo en la
edicion de febrero de 2010 de la Madrid Fashion Week. Este certamen se reconocié en todos
los medios como “El Cibeles de los bloggers” y se caracterizé porque se subieron a la pasarela
algunas de las blogueras espainolas mas caracterizadas [...] en el desfile de |la disefiadora Lydia
Delgado, la egobloguera Gala Gonzalez se convirtié en la maniqui que cerré el evento”®.
Nuevas caras conocidas. No son modelos ni se han preparado para ello, pero han sabido
hacerse un hueco en el mercado, entre la sociedad, y mueven masas. Firman contratos con las
marcas y se convierten en sus embajadoras. Se pasean de un lado a otro y se fotografian a
diestro y siniestro. llustran sus rincones en la web con fotos de estos eventos y de nuevos
looks. Se venden y se exponen, como los escaparates, como auténticos maniquies de nuestros

tiempos.

La mayoria de bloggers coinciden en que empezaron por esto mds por hobbie que a
conciencia, y mas tarde se convirtié en su trabajo. Si ocurrié asi fue porque el marketing

%% sacado del articulo El negocio (redondo) de ser bloguera en Espafa, del diario digital EIl Mundo.
Escrito el 1 de Marzo de 2014 por Beatriz Miranda.
http://www.elmundo.es/loc/2014/03/01/53108cfa268e3ec6138b4575.html

*! Encarna Ruiz Molina. Los blogs de moda en Espafa: de la espontaneidad del usuario a la profesion
de blogger http://www.raco.cat/index.php/Ruta/article/viewFile/275935/363874



http://www.elmundo.es/loc/2014/03/01/53108cfa268e3ec6138b4575.html
http://www.raco.cat/index.php/Ruta/article/viewFile/275935/363874
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estuvo ahi para aprovecharse. Esto les hizo generar dinero y obtener un sueldo. Por esta razén
podemos realizar un simil y decir sin ninglin problema que “se vendieron” a la publicidad. Eran
personas y se convirtieron en imagenes, en objetos, con todo lo que implica la fama. Ahora ya
son personajes reconocidos y cobran por ello.

1.3.2. YouTuber

Si algo hemos aprendido a lo largo de la investigacidn es que toda moda, cuando se expande,
muere. Y aqui comienza a cobrar sentido eso de “reinventarse o morir”. La fiebre blogger ha
marcado un antes y un después sin duda en la era de la tecnologia. Como método de
comunicacion es uno de los mejores hasta el momento, incluso por encima de la radio y la
televisién. Y como estrategia publicitaria una de las mas eficaces, hasta ahora. Mas cercanos,
mas directos. Pero como después de la tormenta viene la calma, este Ultimo afio estamos
viendo como YouTube, el canal de videos mas utilizado del mundo, va comiendo terreno al
fendmeno blogger. Y asi es como pasamos de blogger a YouTuber.

Y es que ya no hablamos solo de seguidores, si no de auténticos fans. Tienen mayor poder de
persuasion. “Los YouTubers espafioles estdn ganandole terreno a los bloggers de moda [...] son
los reyes del momento en el panorama de influencers, comparten sus vidas, su dia a dia y
muestran con naturalidad rutinas y quehaceres que mantiene enganchada al 66% de la
poblacién de entre 18 y 55 afios, con un consumo medio de 3 horas semanales” >

Los bloggers que han sabido reinventarse, han afiadido un canal YouTube a su blog. Hay
algunos que no lo han hecho (quizas porque ya ni si quiera les interese).

¢0s acordais cuando comentabamos que las primeras modelos de pasarela comenzaron a ser
las “esclavas” de los disefiadores a conciencia? Gracias a las cuales cobraban vida los
maniquies estaticos que eran utilizados para exponer las diferentes prendas de las distintas
colecciones que los disefiadores creaban.

Podemos decir entonces de la misma manera que los bloggers y sus sucesores, los YouTubers,
ahora han adoptado el mismo papel. La “movida”, el “ruido”, la “voz”, no estd en las
pasarelas. Tampoco en el cine y ni si quiera en las calles. Vamos andando por ellas consumidos
por nuestros Smartphones, sin levantar la vista. Da igual que los parques estén llenos, o incluso
los bares. El escenario, la gran pantalla ahora es internet y como ya cantaba Freddy Mercury a
todo pulmdn “the show must go on”, y es que el show debe continuar. A fin de cuentas todo es
espectaculo, las campafias publicitarias, las pasarelas de moda y ahora, la web.

Por todo esto no nos quedamos cortos si definimos a estos nuevos personajes tan influyentes
en la sociedad como los nuevos maniquies 2.0, que ya no solo nos visten, si no que nos dicen
dénde tenemos que viajar, cdmo tenemos que decorar nuestra casa, qué peinados tenemos
que llevar, cobmo debemos maquillarnos je incluso! A qué videojuegos jugar y cdmo. Ahi lo
tenemos, a tan solo un click. Ellos hacen y nosotros vemos. Estaticos, pasivos. Y aunque nos
vendan un mundo virtual, interactivo y en continuo movimiento, cada vez estamos mas
manipulados, embelesados y doblegados, ahora bajo el embrujo de una maquina que no nos
deja hacer si no solo copiar. En cierta forma renunciando a nosotros mismos y aceptando las
diligencias de los demads. A la sombra, actuando con el piloto automatico. Vacios.

32 Sacado del articulo Los YouTubers espanoles, mds influyentes que los bloggers de moda, de
Marketing Directo, escrito el 5 de enero de 2016. http://www.marketingdirecto.com/digital-
general/digital/los-youtubers-espanoles-mas-influyentes-que-los-bloggers-de-moda/



http://www.marketingdirecto.com/digital-general/digital/los-youtubers-espanoles-mas-influyentes-que-los-bloggers-de-moda/
http://www.marketingdirecto.com/digital-general/digital/los-youtubers-espanoles-mas-influyentes-que-los-bloggers-de-moda/
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Y alin mas vacios aquellos que se venden.
Marcas. Marketing.
Poder.
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1. ¢éInfluencer o Fashion Victim?

Como investigacién aplicada, voy a realizar un estudio sobre dos influencers de moda. En uno
de los casos voy a utilizar a Alexandra Pereira, dueia de Lovely Pepa, el blog que le ha lanzado
a la fama. Por otra parte, hablaré también de Grace Villarreal, desgranando Happy Sunny
Flower, su canal de YouTube personal.

Ambas son dos influencers reconocidas del momento. Celebrities de moda del mundo digital.
Conocidas en la red. Probablemente nadie sepa quién es si se encuentra a alguna de ellas por
la calle, pero en los medios digitales tienen una multitud de seguidores.

Durante todo el trabajo hemos hablado de moda y consumo. De influencia y manipulacién. De
victima y verdugo. Lo que pretendo con el andlisis de estos ejemplos es comprobar si
realmente estos nuevos personajes de influencia social son reamente influyentes o tan solo
presos de la moda y el marketing.

Para ello voy a realizar una comparativa entre ambos casos, y asi averiguar sus diferencias y
similitudes, sus fortalezas y debilidades, sus competencias y oportunidades. Su desarrollo y
evolucidn en este ambito digital, asi como sus metas y logros.

Quizas la parte mas visceral de todo el trabajo, pero a la vez la guinda del pastel perfecta en el
sentido de que vamos a descubrir parte de lo que hay detrds de este mundo al que la mayoria
de la sociedad esta enganchado.
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1.1. Alexandra Pereira. Lovely Pepa

lovelypepa @

Alexandra Pereira || If things seem under control, you are just not going fast
enough %} Snapchat: alexlovelypepa B info@lovely-pepa.com # Madrid %

www.lovely-pepa.com

10.050 publicaciones 1,2mm seguidores 782 seguidos

W 201k * [@15°

® 172k @ 145 ©® 199k @ 126

Fuente imdgenes: composicion realizada mediante capturas de pantalla del perfil de Instagram

de Alexandra Pereira

Alexandra Pereira es conocida por su blog Lovely Pepa, sobre moda, estilo y belleza. Posee
varias redes sociales como Facebook, Pinterest y Snapchat entre otras, que sirven de motor
para generar trafico a su blog. En Instagram, acumula 1,2 mm (1.200.000) seguidores, y posee
una media de 20 “me gusta” por foto, valores que nos sirven como “unidad de medida” para
realizar comparaciones en este estudio. Utilizo a Alexandra Pereira en su condicién de blogger
pero voy a utilizar tambifien su instagram para la investigacién, para poder responder a la
pregunta: ¢éInfluencer o Fashion Vicim?
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Fuente: captura de pantalla de la pdgina de inicio del blog

Lovely Pepa

En el blog Lovely Pepa, Alexandra
Pereira se presenta asi: “Alexandra
Pereira (Vigo, Spain, 1988) fundd en
julio de 2009 el blog Lovely Pepa como
un espacio personal donde compartir
tres de sus grandes pasiones: moda,
fotografia y viajes. En tres meses,
contaba con mids de 1.000 visitas
diarias y hoy, cinco afios después, se
posiciona como el blog de moda
independiente mas leido de su pais y
uno de los siete mas influyentes del
mundo.

Durante estos anos de trayectoria, en
Lovely Pepa han tenido cabida
colaboraciones con marcas de primer
nivel como Louis Vuitton, Loewe,
Piaget, Tous, Carolina Herrera,
Reebok, etc..., consiguiendo acercarlas
a su legién de seguidores a través de
acciones Unicas. El sello personal de
Lovely Pepa reside en la calidad y
originalidad de las acciones que se
llevan a cabo, personalizandolas al
maximo para conseguir llegar de una
manera natural y cercana al lector.
Unica espafiola nominada al mejor
blog de moda en los Bloglovin” Awards
(2012).

Ganadora del premio al blog
internacional mas influyente del
mundo durante la edicién de
septiembre de la Semana de la Moda
de Nueva York (2013)

Habitual en las Semanas de la Moda
Internacionales

Apariciones en reportajes y
entrevistas en medios de
comunicacion. Ponente en foros del
sector de la moda y redes sociales.
Coolhunter (captadora de tendencias)

para empresas del sector de la moda”
33

El  reconocimiento  nacional e
internacional le ha otorgado a
Alexandra Pereira la facilidad para
fundar y dirigir su propia linea de

33 . . . ,
Presentacion de Alexandra Pereira en su blog Lovely Pepa, en el apartado “About”, rincén reservado

para presentar a la blogger.
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calzado Lovely Pepa x Krack, ademas de ser la autora de los libros E/ mundo de Lovely Pepa
(Octubre 2013) y Simply Lovely Pepa (Marzo 2015).

{ m] QP El nombre Lovely Pepa esta relacionado con su perrita
\Fe¥) l dy’ e’)a de ahi su logo.

La composicidn del blog es la siguiente:

Una Home en la que aparecen en la parte superior cuatro botones que corresponden a un
apartado diferente:

Home. Es el inicio del blog en el que aparece una foto en horizontal como encabezado, que va
cambiando. Mas abajo la consecucién de las distintas entradas de sus looks que va realizando,
ordenadas por fecha. A la derecha de estos looks, un menu donde aparece un mapa del
mundo para indicar que ella es de Madrid (Espafia), el enlace a sus redes sociales (Instagram,
Facebook, Pinterest, Twitter, YouTube, Google+. Y por ultimo el patrocinio de sus libros.

Travels. Aqui se recogen las entradas que estdn relacionadas con sus viajes, y la explicacién de
sus looks correspondientes.

Categories. Se trata de un menu desplegable mediante el cual puedes acceder a todos los
rincones del blog:

/

+» About. Donde puedes encontrar la descripcién que hemos citado anteriormente, en la

que se habla de quién es Alexandra Pereira, ademas de sus datos de contacto y sus

apariciones en prensa.

Looks. Donde puedes acceder a todas las entradas de su blog.

Fashion News. Entradas sobre noticias relacionadas con el mundo de la moda.

Colaboraciones con marcas y eventos sobre todo.

“» Beauty. Es el espacio dedicado a trucos y consejos de belleza. Asi como presentacién
de productos.

“* Projects. Apartado en el que encuentras sus entradas ordenadas segun colaboraciones
gue ha tenido, como presentacién de algln producto, algun viaje concreto, etc.

“* Pepa. Muchas de sus entradas relacionadas con su perra (como la casa de su perra).

También trucos para navidad o entradas mas personales.

Deco. Este apartado recoge las entradas de trucos de decoracion.

Video. Alexandra Pereira no es YouTuber, pero si que ha subido algtn video a su blog

para reinventarse.

J
0’0

\/
0’0

5

%

J
000

Shop. Aqui aprovecha para promocionar distintos productos, asi como sus libros. También se
enlaza directamente con su cuenta en ChicFly, una especie de “red social” en la que las
personas pueden vender o intercambiar ropa y accesorios.

Gracias a su blog Lovely Pepa ha conseguido salir en multiples medios de comunicacion de
moda, como son las conocidas revistas Telva, Marie Claire, Elle y Mujer Hoy entre otras. Todas
patrocinando su blog mediante un articulo o bien relacionado con la moda “de compras con
Alexandra”, “la decoracion de la casa de Alexandra”, “los looks de belleza de Alexandra”; o
bien recomendado su blog o redes sociales “Top 10 de bloggers espafiolas que debes seguir”.

Revistas leidas por mujeres, futuras seguidoras o fanaticas de por si de Alexandra Pereira. Tan
bueno es para ella salir en las revistas, ya que asi se da a conocer, como para las revistas en si,
porque saben que la blogger realizard un post en alguna de sus redes patrocinando el articulo
en el que sale.

En definitiva, es un intercambio de intereses. La blogger aparece en la revista y gana fama y
status. A su vez, la revista habla de la blogger a sabiendas de que muchos de sus seguidores
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van a leer el articulo. Hay que tener en cuenta que actualmente se utiliza mas un dispositivo
movil para leer (ya sea prensa, libros, etc.), que un medio impreso. Si en un medio impreso (o
incluso ese mismo medio en versidn digital) da difusién a un personaje influyente, aparte de
generar contenido que ya sabe que va a interesar a determinado publico, va a favorecer las
ventas o al menos su consumo.

TELVA e | AT
(7] Belleza Moda Pasarelas Celebrities Novias Estilode Vida Fitness Trabajo Cocina Nifios TV Q

Premios TEVAMOds Tencercias StrestShle Shoppl Lookdeic s Accesoris Geleriss Woeos

s Belleze  Novies \ Comunidad v § > .
o L Parele, 2 Mo Y Conance ALA BUSQUEDA DE LOS ACCESORIOS PERFECTOS DE PRIMAVERA

Dizedscorez 7 Looks *

. 5 De compras con Alexandra, de Lovely Pepa
10 bloggers espariolas que debes
seguir en Instagram

IaEEEs - a _ NEWSIETTR

o e [MEmESEE e

>

de esta temporada en una de sus rutas
o te lo pierdas!

VIDEO

{Descubre ya los accesorios que enamoraron a Alexandral

De shopping con Lovely Pepa

Yy WY »

TOPMC

Fuente: Captura de pantalla revista de moda Fuente: Captura de pantalla reV{s,ta c{e .moda en
en version digital Marie Claire version digital Telva
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TEMAS  Reuis  Ditas  Bodis  Rimdes  lsagem
1 { Rucrar
mujerhov.com
Blogs oroscopo | Videos | Guapabe
Portada Moda Beleza Sand Caazin SerMadre  Psicoy Sexn Blogs

En casa de... Alexandra Pereira: "Hogar, lovely (Pepa) hogar”

Fotada

« Ideas para decorar De profesion, »
terrazas pequenasy organizadoras
balcones profesionales que

ponen orden ...

Fuente: Captura de pantalla revista de moda en version digital Mujer Hoy

MODA PASARELAS BELIEZA STARSTYLE DECO LVING GOURMET VIAJES LOVE ASTRO REVISTA BLOGS VIDEOS TIENDA

Picio > ADV > Lo 3, bateza inerlo NEWS ELLE

LOVELY PEPA, BELLEZA INTERIOR
= SEAT Mi hy MANGO TENEMOS NUEVO

Entrevistas en un SEAT Mii by MANGO RECORDEN INSTAGRAM
Entrevistamos a Alexandra Pereira, autora del blog Lovely Pepa, en el interior del nuevo LIEVA a5 GF CHa0 Imne
5 Mii by MANGO, un coche para mujeres ubﬂr:-.s y ‘fashionistas’. ; Quieres ver la DRI

galeria de fotos de la entrevista? SACUDIDA EN ADOLFO

DOMINGU

B vwvivi se3tes = e =
ot e - L2 CREARON POLEMICA

' J Superbeca
(LA EI.LE 2016
'&l trabajar ;
AL o ) /& n

Fuente: Captura de pantalla revista de moda en version digital Elle
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(8 lovelyPepa  vove mams  carsconss e

Fuente: Captura de pantalla del blog Loveiy
Pepa en el articulo CK

Otro de los aspectos a tener en cuenta son los
contratos con las marcas. Dentro del mundo blogger
ha habido mucho revuelo con este tema.

En un primer momento, una blogger comienza
hablando sobre temas de moda que le apasionan,
sobre estilo o tips de belleza. De repente comienza a
tener seguidores y las marcas se fijan en ella.
Comienza a recibir regalos. Imagina por un momento
que recibes dos regalos al mes de una marca que te
gusta mucho. Bien, ¢no? Un bolso Calvin Klein y unas
zapatillas Adidas. Es algo genial porque ya tienes
nuevas adquisiciones que sacar en tu préximo post.
Pero en cosa de un mes, de repente te llegan a casa
el triple de regalos de marcas diferentes. Si las
marcas se fijan en ti serd por algo. Estas siendo una
persona influyente y quizds en lugar de tu estar
agradecida por los regalos de las marcas, sean las
marcas las que tengan que estar agradecidas porque
tu lo muestres. Se llega a un acuerdo econémico y
entonces la blogger realiza un post con esas prendas
de la marca que ha pagado. Por lo general se utilizan
fotos de una cuidada calidad, planos detalle y planos
generales. Luz muy cuidada. Con un look concreto.
Luego, a parte, se escribe el nombre de la marca que
se patrocina:

t-shirt: Calvin Klein [s/s 14) (here)
bag: Calvin Klein (55 14) (here)
sneakers: Adidas
pants: Mango (55 16)
sunglasses: Ralph Lauren

Fuente: Datos sacados del blog Lovely Pepa del articulo CK

El inconveniente es que al igual que pueden llegarle
patrocinios que le encantan, también pueden llegarle
otros que no le hacen mucha gracia. Aqui es donde
“moralmente” la blogger pierde. No todo lo que se
patrocina tiene por qué gustar. Muchos famosos
desde antes que existiera internet han patrocinado
champus o café, y no es necesario que lo consuman
en su casa. Con una blogger ocurre algo parecido.
Quizas Ralph Lauren te regala unas gafas de sol que
te horrorizan, y no vas a sacarlas en tu préximo post
porque no te sientes nada cémoda. De repente
recibes una llamada telefénica del director de
marketing de Ralph Laurent y te ofrece una generosa
cantidad de dinero por realizar un post con esas
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gafas. Igual entonces comienzan a gustarte de repente. No es ninguna atrocidad ni vas a
hacerle ningun dafo al mundo, pero recuerda que has creado un blog por hobbie para hablar
de lo que te gusta. Ahi es donde esta el problema. Te vendes, y una vez que te vendes eres
preso.

Sea como sea, en definitiva, la Ultima palabra la tiene la blogger. No podemos saber a ciencia
cierta si lo que escribe lo hace porque verdaderamente estd cdmoda y le encanta, o porque ha
cobrado un maddico precio.

En varias entrevistas e incluso en su propio blog, Alexandra ha afirmado que todo lo que
promociona lo hace porque verdaderamente le gusta (en el caso de las marcas de ropa), o
porque verdaderamente le funciona (en el caso de cosméticos). Pero, icdmo podemos
corroborarlo? Es por eso que muchas veces este tema (en cuanto a las bloggers en general) ha
dado mucho de qué hablar. Una cosa queda clara, la publicidad no es gratis, cuando el nombre
de una marca aparece (o al menos su logo que le proporciona una identidad conocida), hay un
90% de posibilidades de que haya recibido una aportacién econdmica por ello. Eso no quita
que sea sobre un producto que le encante. O no.

A partir de aqui, lo que empieza por ser un hobbie, termina siendo un fendmeno alimentado
por las marcas.

lovelypepa ‘ ”
FZJ Cannes, France Seguir ‘

13,3k Me gusta

lovelypepa My very own @magnum
recipe inspired by my leopard outfit
#releasethebeast #lovelypepa
#magnumdouble #magnumcannes
#spon

chusmira_ @luzbethelito bien escrito ...
21h03 Yummy

mariona_blasi12 Que rico love pepa
ssarabg Uauuuuu @pattharper
ruleless Yummm @

fullmoonrise Banjara bags

black_candyfloss @luzbethelito justo en
el punto. Es aburrido, sin
contenido...hasta lo podria haber hecho

lovelypepa =
s%/ Viceroy Bali | Seguir

11k Me gusta

lovelypepa My heart is beating faster
here in Bali. Everything under control
thanks to my #HuaweiWatch Elegant
#ElegantandSmart @huawei_es
#lovelypepa #lovelypepatravels

aroawapal00 Me encanta! Que bonito! &

ohlolita.bilbac SEWLEWETW Y
sissi92hd Que chulada ese reloj ©

iuditconnte Ai madre me he enamarado 2
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{?{ lovelypepa ‘ Seguir |

9.243 Me gusta

lovelypepa Currently on my blog my
favorites from @ritualscosmeticsspain
Sakura line @ #lovelypepa
#letlifeblossom

aguachicshop Guapa!
andreaonceuponadress Preciosa

elizatomoko Cool... ©

albertgf Perfecta

guusia0883 My Love Ritual

princesaporundia Guapisima

taly_84 Queé foto mas chunga

rrayyme @getfitbrooklyn reminds me of -

1in A ssme A ssean #ar et mad
|

lovelypepa 1 ‘
@ Isle Of Capri, Italy |_Seguir |

15,8k Me gusta 7 sem

lovelypepa Love in Capri 1T #lovelypepa =
#lovelypepatravels #capri

#lightbluejourney #dgbeauty

#dglightblue

looking4blacksheep Blue 2
oregon.health.and.beauty My favorite €
giuseppe_iacona_92 Foul love me
thenonster My current fave

gretadavis @leighmoriarty
christinaferrer Love this scent!®
virginiatravado Got this fresh eau

martacaliforniadream Me encanta esa
colonialll &

alynne.symo Es genialll &3!!!Chicas os
invito a mi perfil de moda.Besos
albasadaba Que envidia de sitio &%

earavuacmirda Calarcinna tadac lac

Fuente: Composicion de imagenes: capturas de pantalla a la cuenta de Instagram de Lovely Pepa

Las bloggers hablan y exhiben marcas. Sus seguidores consumen. Realmente Lovely Pepa no
tiene calidad de contenidos, simplemente se limita a saludar a sus seguidores, contarles un
poco qué ha hecho o qué va a hacer (si ha estado de viaje, en un evento o en su casa con su
perra) y, acto seguido, presentarles un look (llevo una camisa verde con un vaquero, y foto de
la marca en cuestidn). En ocasiones esto se ha criticado mucho, pero cada quien consume lo
gue le parece, y en cualquier caso lo que le ha llevado a ser influencer no ha sido la calidad de
sus producciones si no la cantidad de seguidores.

A pesar de no generar un contenido de calidad, podemos decir que es una empresa de
comunicacién, ya que sirve como medio para potenciar las marcas. Sus seguidores hablan de
ella, de lo que llevan, de su estilo. Y no solo eso, aprovechan cada post para preguntarle a ella
y no a las marcas “éde ddnde es ese vestido?”, “iMe encanan los zapatos! ¢ De donde son?”.
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@ lovelypepa Seguir ]

15k Me gusta 7 sem

lovelypepa Something tropical & denim =
addiction with @liujoglobal #lovelypepa
#thatsmyliujodenim

_loreca Me encantan los zapatos de
donde son? @

camillehonnete_ Your heeeels ¥
lidiamogollon Los quiero ya!!
Compramelos £

anrochina De donde es Ia camiseta? Me
encanta @lovelypepa @@®. Gracias

mariannaristiguieta Those shoes!! ©©

cenicientaexiste Muy guapa®
galicia79chavez Super bella @
monigutiv D donde son los zapatos? 3]

s
e/

lovelypepa @monigutiv todo es de
@liujo)

denisarisova w /% w15 -

. —~
%’:—‘iﬁﬂ»\l IR

Fuente: captura de pantalla a una de las fotos subidas a Instagram por Alexandra Pereira en su cuenta
personal de Instagram

Ademads no solo es un escaparate para las marcas, sino que también adopta el papel de “tablén
de anuncios”, pues sus seguidoras (mujeres en mayoria), aprovechan para comentar en sus
publicaciones y promocionarse a si mismas: i Qué bonito el post de hoy! Me ha encantado, yo
también he escrito sobre eso en mi blog (y enlace del blog en cuestion)”, “iAdoro ese bolso! Es
genial. En nuestra tienda (enlace de la web de la tienda en cuestion) también puedes encontrar
accesorios de ese tipo”.
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A Lohalu Nice
12 July, 2016 at 10:46

pe

2
jQué chulas las fotos!
Y los locks sen una maravilla
106 Hoy nuevo post con la prenda de |a temporada: jEL BODY!

https://lohalunice.wordpress.com/2016/07/12/con-body/

Besines

Aire
12 July, 2016 at 11:55

Guapisima Alex!! unas fotos geniales!
Disefio de TOCADOS y Complementos:
http://airetoc ados. blogspot.com/

Tienda de Moda y Complementos:

http:/fwww .facebook.com/airevejer

= Manely
12 July, 2016 at 12:24

Pedazo pest...me encantan todos los locks y las fotos sen preciosas, el sitic espectacular! bsss
hoy en mi blog como hidratarse correctamente este verano http://sinvestidornohayparaiso.com/?p=1273

Fuente: Captura de pantalla de los comentarios en uno de los post de Alexandra Pereira en su blog
Lovely Pepa

Entre fanatismo y mofa. Ya no solo las_marcas se benefician de ellas, si no sus propios
seguidores. Por lo que no es lo mismo seguidor que fan. Es mds, en muchas ocasiones los
propios seguidores la critican. Esto es porque un influencer tiene audiencia, y la audiencia no
solo estd compuesta por gente que admira, sino también por gente que odia y critica, lo que se
denomina como haters. Existe por tanto una exposicién vulnerable a la critica publica, tanto
para bien como para mal, ya que esta continuamente expuesta y es accesible para todos los
publicos.

Fuente: Captura de pantalla de uno de los comentarios criticos a uno de los post de Alexandra Pereira en

marta
12 July, 2016 at 1122

Estan tedas las fotos genial perc ne entiende como sacas esas fotos del trasero,con lo discreta que pareces esas fotos no te pegan nada

su blog Lovely Pepa
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1.2. Grace Villarreal. Happy Sunny Flowers

gracyvillarreal

Grace Villarreal Dreamer, Lover of life, Youtuber and mommy. ==
Happysunnyflowersé@gmail.com (£ GracyVillarreal You CAN do anything, Fight for
IT. BE HAPPY youtu.be/KkUB2LYhkDA

916 publicaciones 275k seguidores 391 seguidos

@ 26,4k @ 305

@ 207« @ 12

Fuente: composicion de imdgenes. Capturas de pantalla de la cuenta personal de Instagram de Grace
Villareal

Grace Villareal es conocida por su canal de YouTube Happy Sunny Flowers. Acumula en
Instagram 275K (275.000) seguidores, y tiene una media de 20 “me gusta” por foto. Es una
YouTuber que no solo tiene seguidores, si no que los ha convertido en fans, y vamos a analizar
por qué.
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i

== nEDOYSUNTYTONERS ) (71 14
HappySunnyFlowers O Suscrbiree (RS
Inico Vidsos  Listesdereproduccién  Canzles  Comentarios  Mésinformacion stenas ot ()
MAQUILLAJE ESTILO COACHELLA + DONDE NOS VAMOS?! Tambien en

MAQUILLAJE ESTILO COACHELLA + DONDENOS V.. 3 [ENTENSmw

ua iones Hace 2 meses

Aussie Hair Spain
o T

Suscribirse

Canales relacionados

1 Marta Riumbau
z Susceiblrse
a
Suscribirse
-a Isabel Sanz
¥ Suscribirse
m Lawra Escanes
Susceibise

M, eshatt

Suscelblrse

Raquelreitx

: o~
QUE TENGO EN MI iPhone!?! HAUL MASIVO!!! MANGO +

happysunnyflowers FOREVER21 | REBAJAS!!

i
{ADOS FACILES PARAEL
ANO | happysunnyflowers

Fuente: captura de pantalla del canal de YouTube HappySunnyFlowers de Grace Villareal

Grace Villarreal de Happy Sunny Flowers nacié en Colombia y a los 4 afios se fue a Espaiia. Sus
hijas, su familia y su canal de videos ocupan su dia a dia.

“No hay mejor cosa que un dia soleado y unas bonitas flores” es la frase de cabecera de Grace
Villarreal. Le encanta el maquillaje, la moda, ver videos graciosos, la cocina, su bebé, su esposo
y su perro y esta obsesionada con hacer videos®*.

Asi definen en Divinity.es a Grace Villareal, que comenzd su canal de YouTube hace ya tres
anos. Una blogger en movimiento, a la que denominaremos como YouTuber. Comienza
generando videos de maquillaje (sobre productos y looks inspirados en famosas). Como si de
una blogger se tratase, pero en lugar de realizar post en un blog lo hace mediante videos en su
canal de YouTube HappySunnyFlowers.

Mads tarde, afiade publicaciones algo mas personales, que han sido la clave de su éxito.
Grabaciones sobre compras de productos que ha hecho recientemente, trucos con productos
gue le han ido bien e incluso “vlogs”, videos en los que nos presenta su casa, a su marido, a su
hija pequefia, a su familia; como si se tratase de un diario pero publico y en formato video.

Al utilizar un canal de YouTube, que es estandar para todo el mundo, es facil comprender su
uso, pues todos podemos tener uno personal con las mismas herramientas que ella utiliza, por
lo que resulta accesible.

** Definicion de Grace Villareal por Divinity.es
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La composicidn que ha generado es la siguiente:

En la cabecera, una foto de presentacidn personal y el enlace a sus redes sociales: Instagram,
Facebook, Twitter y Google+.

Después nos encontramos con las tipicas pestafias que todos conocemos:

Inicio. Donde se encuentran los Ultimos videos subidos o los que mayor repercusion han
tenido.

Videos. Aqui puedes acceder a todos sus videos al completo, pero sin clasificar en categorias.
Encuentras consejos de belleza, de moda, de decoracién. Hace visitas guiadas por su casa. Nos
muestra cdmo es su familia, lo que hace con ellos, cdmo son sus viajes. También afiade vlogs.
Puedes verlo ordenado desde el mas reciente, desde el mas popular o desde el mas antiguo
(viene por defecto en YouTube).

Listas de reproduccion. Aqui hay una serie de videos categorizados por la propia Grace.
Puedes acceder a algunos de sus contenidos, pero no estan todos sus videos.

4

Videos favoritos.

Mis compras. Videos donde habla de compras que ha hecho o ropa que le han

regalado (familia, amigos, etc.)

“» Makeup Looks. Maquillaje, consejos e inspiraciones en famosas.

Top Style Videos. Trucos y consejos de belleza para ocasiones especiales (Halloween,

San Valentin, una entrevista de trabajo)

“» QOpiniones y resenas. Videos en los que opina sobre productos que le acaban de llegar
(probablemente regalos de marcas para que las patrocine)

%+ Sunday Funday. Habla de todo un poco y es en la parte donde mas muestra a su

familia (su marido la maquilla, explica cdmo le va el embarazo, un dia en la vida de

Grace, navidad, etc.)

Aussie videos.

Viernes cotillas. Videos en los que comenta lo que ha hecho (y sobre todo comido)

durante el dia. Un poco a modo de “recetario o dietario”.

/
*

R/
0‘0

> 0

o,
6

R/
0’0

3

S

Canales. Enlaza con canales recomendados por Grace. En este caso Aussie, que lo patrocina.

Comentarios. Esta es la parte en la que Grace interactua con sus seguidores. Siempre contesta
a todos los comentarios no solo de esta seccidn, sino también a los que tiene en los videos que
sube.

Grace habla de cualquier cosa, genera contenido continuamente. Lo mismo le da contarnos
como pasa sus vacaciones, que nos da consejos para decorar el arbol de navidad. Nos plantea
un magquillaje especial para ir a una boda o al parque con los nifios. Cdmo celebrar un bonito
cumpleaios, qué hacer en un dia de lluvia, como hornear unas magdalenas, etc.

Sube videos todos los miércoles y domingos, y sus seguidores la esperan con ansia, como si se
tratase de una serie de televisién. Mds que seguidores tiene fans. Ha sabido crear expectacion
y consigue que la gente le aplauda, le alabe y siga sus pasos. Ademds como interactua con ellos
y siempre estd muy pendiente esta muy al corriente de lo que ocurre con ellos. Pregunta
continuamente qué les parece hacer una u otra cosa e incluso pide consejo para tantear los
intereses. Ha sabido crear sus propias herramientas de rastreo y ofrece lo que el publico
quiere. Esta es la clave de su éxito, es cercana y dulce y mima a sus “clientes”.

Grace también ha salido en algunos medios de comunicacién como la revista Elle en formato
digital o Tendencias.TV, por los mismos motivos que Lovely Pepa, intercambio de intereses.
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ELT-E et sl EE:EASD o ]

ELLE

MODA  PASARELAS BELLE.A STARSTYLE DECO LVING GOURMET VIAJES LOVE ASTRO REVISTA BLOGS VIDEOS TIENDA

TEoswCA | SiEA

cio= Seleza Peo

COMO HACER UNAS 'BOXER BRAIDS'

Aprende con este tutorial en video

NEWS ELLE

Y LA NUEVA PORTAVOZ
DE TOMMY HILFIGERES...
Antonio Romero, *hair guru’ de Aussie, y la ‘youtuber' Grace Villarreal nos descubren en ¢Sabrias adivinario?

i¢ cOmo conseguir et pema"o e la temporada: las "boxer braids’.
sobre las trenzas

JUNTAS ES MEJOR

o (2 [ w rwcor [ ] e usta | Comperte JEE] AT DE GGG
TAN BUENO COMO
CREEMO
Quizi nos

HOME CREATVE ACENCY ASOUT

-« TENDENCIASTY -~ —

FASHION FESTIVALES FUNF PATER & SLEEP CInEs NSICHT & DIARY
ALVING BSHOWS COOLHUNTING &ENOY STREETSTVLE

Tangencize. te « DIARY » Enevsias « Entrevistamos 3 Crace Wikessal

ENTREVISTAMOS A GRACE VILLARREAL

DEL VLOG HAPPYSUNNYFLOWERS
LAURA - J5/1220% - ENIREVISIAS

Fuente: capturas de pantalla de medios digitales de
moda como la revista Elle y Tendencias.TV

También promociona y publicita productos, pero resulta de manera menos intrusiva. Ya hemos
comentado que en la pestafia de “listas de reproduccidon” tiene anadidos todos los videos, que
realmente son del canal de Aussie, pero es ella la que aparece en ellos. En este caso ha sido la
propia marca, Aussie, la que ha contactado con ella para promocionar sus productos. Para una
empresa es muchisimo mas rentable ya que econdmicamente, tiene que pagar menos a una
YouTuber que si intenta comprar una pagina por ejemplo en una revista de moda para insertar
publicidad. Ademas, gracias a YouTube, no solo se muestra una imagen sino que la promocién
se realiza mediante un video en el que se genera un contenido, en este caso son
demostraciones de lo que puedes conseguir si utilizas el producto. Si un consumidor no solo ve
qgue el producto sino que ademas le ensefian cémo se utiliza y tiene la certeza de que va a
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funcionar, hay muchisimas mas posibilidades de que lo consuma antes que si tan solo lo ve al
pasar una pagina de una revista. Seria como un anuncio en televisién, pero mds econémico. Y
ganan todos, la marca notoriedad y Grace ingresos. “Los nuevos formatos publicitarios ofrecen
mayor libertad narrativa que el tradicional spot”*

Aussie videos

HappySunnyFlowers | Peinado con Ondas
Desenfadadas © Aussie Hair Spain

D . HappySunnyFlowers | Trenza Roméntica Paso a
2 g Paso © Aussie Hair Spain

Happy Sunny Flowers | 7 formas de llevar bufanda

Aussie Hair Spain

ppy Sunny Flowers | Tendencias Fashion ©

Especial San Valentin: HAPPYSUNNYFLOWERS en
Directo® Aussie Hair Spain

Happy Sunny Flowers | 1 look rapido © Aussie Hair
Spain

4 P »l o) 018/334

HappySunnyFlowers | Peinado con Ondas Desenfadadas © Aussie Hair Spain

a Aussie Hair Spain
m sl 44.921 visualizaciones
+ » 1] »

Publicado el 3 oct. 2014

MOSTRAR MAS

Fuente: captura de pantalla de uno de los videos promocionales de Grace Villareal para la marca de
productos de belleza Aussie

Cuando realiza videoutoriales sobre consejos para maquillarse o peinarse, en general utiliza
muchos productos pero nunca dice la marca, solo en pequefias ocasiones. Por tanto para las
personas que lo ven, sus seguidores, no resulta intrusivo porque perciben que realiza estos
videos porque le divierte. Ademas al pedir consejo sobre qué quieren que ella haga y llevarlo a
cabo, se sienten “acogidos” y escuchados. No hay marcas de por medio y la informacidn les
resulta util.

Para hablar de marcas tiene, muy bien pensado, el apartado en la seccion de “listas de
reproduccién” llamado compras. Los espectadores saben que si hacen click ahi, van a
encontrar videotutoriales sobre productos que Grace ha comprado o no. La estrategia es
buena. No vamos a saber realmente si lo estd utilizando porque una marca se lo ha regalado y
a ella le ha gustado, o si le han pagado por decir que lo ha comprado, pero como lo muestra
especificamente en este apartado de “compras” y, ademds en ocasiones comenta que hay
cosas que le ha regalado su hermana o una amiga entre otros, queda muy natural. Es
importante este aspecto porque los consumidores estamos cansados de la publicidad
intrusiva, y esto es algo que Grace ha sabido manejar muy bien. De nuevo, la Ultima palabra la
tiene la YouTuber.

Otro de los aspectos a destacar es que en su canal no se suelen observar comentarios en los
que sus seguidores se promocionen. Cuando comentan es para darle la enhorabuena, decirles
qgue les encantd el video o darle consejos sobre lo que les gustaria ver en los préximos

3> Manuel Viyans, Carmen Echazarreta y Teresa-Gema Martin Casado (2011), Nuevas estrategias en la
promocion de las marcas de moda en internet
http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/30997/Echaz etal ActaslVCongreso.pdf?sequen
ce=1&isAllowed=y



http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/30997/Echaz_etal_ActasIVCongreso.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/30997/Echaz_etal_ActasIVCongreso.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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videotutoriales. Cuando sube una nueva reproduccién que viene guiada por la peticién de
alguno de sus seguidores, incluye el nombre de esa persona en el video, para que sea mas
personalizado.

Si alguna vez le preguntan por cualquier otra prenda o producto de los que ella no habla, por
lo general evade el tema, como podemos ver a continuacion:

HappySunnyFlowers tace 3 afios
Mo me acuerda!! lo sientol

HappySunnyFlowers Hace 3 afios
Graciag!!

HappySunnyFlowers Hace 3 afios
Gracias!! Mi instagram es @Gracenataly

HappySunnyFlowers tace 3 afios
Gracias!!

llamamesinllpf Hace 3 afcs
MADRE MIA! Que guapa, que maja y que td. Y yo sin conocerts... Ya mismo otra suscriptora ;)

consuelo ballesteros Hace 3 afics
Par favor dime intragram para seguirte también .. Felicidades x tu canal me encanta.

MRta Marta Hace 3 afios
cuzl ez el precio de la ultima camoseta blanca? la mas elegante?? me encantall!

bo |24 "3 B8 BB mB =R

Fuente:
Captura de pantalla de los comentarios de uno de los videos de Grace Villarreal en su canal YouTube
HappySunnyFlowers
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1.3.

Comparativa

Alexandra Pereira

v Aparece en una infinidad de medios

de moda, lo que le proporciona
reconocimiento social. A su vez los
medios (revistas de moda) se
aprovechan, ya que Alexandra les
publicita.

Su negocio y su fama se basan
principalmente en la consecucidn
de entradas en un blog con una
combinaciéon de prendas de ropa
dispuestas con estilo propio.

Atendiendo a lo que es su
“negocio”, lleva 5 afios generando
post para los que se saca fotos en
plano general (para ver el look
completo), y plano detalle (para
gue queden claras las marcas
concretas). No genera mas
contenido que el de mostrar
prendas y productos de marcas.
Esto puede llegar a cansar vy
ademds traducirse como publicidad

Si tu negocio se basa en la
exposicién de marcas, sin duda es
un fendmeno alimentado por las
marcas. La blogger se convierte en
el medio (el escaparate).

Exposicidon vulnerable a la critica
publica.

Grace Villareal

X También aparece en medios de

moda, pero mucho menos. éPorque
tiene menor relevancia o porque no
le interesa a las revistas de moda?

Su negocio y su fama se basan en la
creacién de videotutoriales a los
gue se puede acceder mediante un
canal YouTube.

No son lo mismo los
videotutoriales, donde se aprende
a realizar algo (looks, maquillajes,
peinados, manualidades, recetas de
cocina, decoracién, etc.), que los
vlogs (una especia de diarios en los
gue se habla de todo un poco, pero
en video y publico), que los videos
realizados para hablar de marcas.
Los espectadores saben en todo
momento qué estdn viendo y si se
promocionan productos no resulta

Tu negocio no consiste en exponer
marcas. Si ellas no existieran,
podrias seguir haciendo
videotutoriales sobre cdmo adornar
el arbol de navidad con figuras de
papel maché. Otra cosa es que te
beneficies de las marcas como algo
a parte.

Exposicién vulnerable a la critica

publica.
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Esta tabla nos sirve como resumen a todos los datos recogidos anteriormente, y para poder
comparar de manera mas clara un caso con el otro.

Por una parte tenemos a una blogger que tiene mucha repercusion en medios. No solo en los
suyos propios, tras los que ha generado un millén de seguidores en redes, sino también en
medios privados, como son muchisimas revistas de moda conocidas. Ya hemos hablado de que
es un intercambio de favores, pues ambas sacan provecho de esto.

Por otra tenemos una YouTuber que no aparece tanto en medios privados (revistas de moda),
a pesar de la repercusién que genera en sus propios medios, en los que roza los 280.000
seguidores. Grace habla de moda, de belleza y de estilos de vida, igual que hace Alexandra,
pero no lo enfocan de la misma manera.

¢Podria ser que una de las razones por las que se le da menos bombo a Grace Villareal en
medios sea por miedo? No sabemos lo que hay detras, tal vez la propia Grace no quiere
colaborar con distintas revistas de moda, pero, éy si es al contrario? Como ya hemos visto, los
YouTuber estdn “desbancando” a los blogger. Quiza los blogger van pasando de moda, o es
que los YouTuber han sabido ingenidrselas mejor. Lo que esta claro es que, como podemos
corroborar en esta investigacidon, es mayor el impacto de un YouTuber a la hora de llegar a las
masas.

Si nos damos cuenta, el papel de un blogger es mas parecido (por hacer un simil de esto) al
papel que desarrolla una revista de moda. Imégenes, productos, trucos, belleza, en papel o
digital. Y mujeres (En su mayoria), que eligen si leerlo o no. Tal vez por esta similitud, los
medios de moda tengan mds apego con las blogger de moda, o quizds es que si comienzan a
exaltar el papel del YouTuber, apareciendo este en sus articulos, eclipsan y los medios de
moda pierden protagonismo, ya que es muy posible que a la gente le guste y encuentre en la
YouTuber mas que en la propia revista. Si al final es eso lo que el publico pide, las revistas de
moda tendrdn que adaptarse a esas necesidades, lo que seria una nueva revolucién, como
ocurri6 cuando comenzaron a pasar del papel a digital con la aparicién de las nuevas
tecnologias.

Si fuera asi, esta teoria no es valida para todos los medios de moda, algunos de estos se han
dado cuenta de su influencia, “las usuarias de Youtube no solo promocionan o aconsejan sobre
determinados productos, sino que también publican videos hablando de las nuevas tendencias
de primavera-verano 2015 o de cdmo combinar la prenda clave de la temporada. Por ello, las
revistas de moda quieren contar con ellas e incluso algunas les han comprado su canal para
gue éste aparezca en la web de la revista, como es el caso de Grazia Espafia, que hace unos
afios comprd el canal y blog de Sylvia (DaretoDIY), que cuenta con 147 mil suscriptores”>®, por
ello, si es que alguna de las revistas de moda ve a estos nuevos personajes de moda como
rival, no es el caso de todas ellas, “las youtubers de moda y belleza han conseguido ser el
centro de todas las miradas, tanto de las empresas como de los medios, y cada dia podemos
ver como grandes revistas de moda cuentan con ellas [...] segin Sandra, del canal Ale90cb (63
mil suscriptores): “Creo que somos un complemento, un punto de vista distinto, algo mucho
mas personal”?’. Los cambios no tienen por qué ser para peor, lo bueno es reinventarse.

Alexandra se centra en moda, Grace también recalca otros aspectos (familia, gastronomia
propia, decoracion). Alexandra funciona mas como escaparate y Grace como libro de
instrucciones. Un escaparate bien disefiado puede embelesarte y cautivarte, pero terminaras

*® Marina Coll, Aida Ortega y Noelia Ubeda (2015). Youtubers de moda y belleza éun negocio? Variacién
21, periodismo de calidad en internet. http://variacionxxi.com/2015/05/05/youtubers-de-moda-y-
belleza-un-negocio/
37 Marina Coll, Aida Ortega y Noelia Ubeda (2015). Youtubers de moda y belleza éun negocio? Variacion
21, periodismo de calidad en internet. http://variacionxxi.com/2015/05/05/youtubers-de-moda-y-
belleza-un-negocio/



http://variacionxxi.com/2015/05/05/youtubers-de-moda-y-belleza-un-negocio/
http://variacionxxi.com/2015/05/05/youtubers-de-moda-y-belleza-un-negocio/
http://variacionxxi.com/2015/05/05/youtubers-de-moda-y-belleza-un-negocio/
http://variacionxxi.com/2015/05/05/youtubers-de-moda-y-belleza-un-negocio/
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pasando de largo y siguiendo con tu vida. Un libro de instrucciones te somete a realizar un
acto, llevar a cabo una accion, actuar para lograr un fin del que vas a sacar provecho.

Tal vez esta sea la razén por la que a pesar de que Alexandra llega al millén de seguidores en
Instagram y Grace no llega a 300.000, ambas consiguen por cada foto que publican (cada una
dirigida a su negocio) la misma media de “me gustas”, unos 20. Quizas porque Alexandra solo
tiene seguidores y Grace ha generado fans.

éPor qué podemos llegar a plantearnos esto? No solo por la razén que acabo de dar, en
relacién al nimero de seguidores y media de “me gustas”, sino también por la manera en la
que los seguidores se dirigen a ellas. Hemos dicho que estan expuestas a la critica publica, y es
asi realmente. En el blog de Alexandra vemos que cada vez que publica un post, recibe muchos
comentarios. Pero son comentarios vacios, un “hola que tal, pasaba por aqui”, sin
fundamento, y en la mayoria de los casos acompafiados de un link del blog personal de la
persona en cuestién, como si se tratase de un blog de anuncios, algo asi como “Hola
Alexandra, que guapa vas hoy vestida de azul. ¢Sabes? Vendo piso, ihaz clic en mi link!”.

En cambio, cuando comentan a Grace lo hacen sin “pan bajo el brazo”, sin adjuntar links.
Comentan si les ha gustado o no, y aportan consejos o ideas para videos futuros, que luego la
protagonista del canal verdaderamente tiene en cuenta (lo demuestra).

Esta actitud hace que Alexandra tenga mas haters que Grace. No es tremendamente malo que
te critiquen, puesto que hay gustos para todo y puedes encantar o no, pero, ¢de qué manera?
Grace ha sabido camelar a su publico en ese sentido mucho mejor.

En definitiva, ambas han conseguido su pedacito de fama gracias al desarrollo de las nuevas
tecnologias, pero cada una ha jugado las cartas a su manera. Las dos comenzaron en esto
como un hobbie, como un juego, y ahora lo han convertido en su propio negocio. Tanto una
como otra son denominadas como influencers de nuestros tiempos, ya que sus redes sociales y
plataformas digitales son visitadas por un elevado nimero de personas al dia.

Bajo mi criterio y dados los resultados obtenidos en base a este estudio, me atrevo a
denominar a Alexandra Villarreal mas como fashion victim a gran escala que como influencer.
Digo esto porque observo que por medio de su negocio esta doblegada a las marcas. Es cierto
gue lo hace bien, que tiene estilo y probablemente ese “rollo” que muchas marcas buscany es
por eso que hoy se ha convertido en lo que se ha convertido, pero no deja de ser una esclava
de la moda, vacia de contenido y, en definitiva, manipulada por ese gran mundo del que tanto
hemos hablado y profundizado. A fin de cuentas se ha convertido (y con consentimiento
propio) en un objeto. Una via de paso mas entre las marcas y el consumidor. Un medio. Un
escaparate. Un maniqui 2.0.

Por otra parte, considero que Grace si que representa mas el papel de influencer. Realmente
genera una conexion directa con su publico. Algo asi como cuando vas a un concierto y te
piden que primero den palmas los de la derecha y luego los de la izquierda, y te sientes parte
del espectaculo a pesar de estar debajo del escenario. Grace promueve, genera informacién y
tareas para sus espectadores. Les promete videotutoriales para hacer su vida mas facil (cubrir
necesidades), no solo les muestra una foto en la que un pantalén y una camisa de determinada
marca queda bien, si no que se pone frente la cdmara y se lo pone directamente, y lo muestra,
y anima a que el resto también se lo ponga, sin importar la marca. Ademas hace concursos y
promueve que el publico participe. No solo es embajadora de una marca si no que cede su
propio pelo para que vedis como queda el efecto de un producto en él. Mas cercano, mas
abierto, mds natural. Vende mds pero se nota menos. También es un maniqui 2.0, de hecho,
no solo se muestra ella y se pasea y le da voz, sino que nos ensefa su casa, y sus adornos y a su
familia. Y eso gusta. Siempre sonrie y derrocha energia y positividad. Atrae, porque suficiente
tenemos con nuestra sobrecargada vida, como para ponernos a gastar grandes cantidades en
una camiseta de lujo. Mejor realizar jarrones con botellas de plastico, o aprender unos trucos
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de belleza que utilizar para irnos con nuestra pareja de cena y desconectar un poco del mundo
digital.



Conclusiones

Capitulo 5.
Conclusiones
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En definitiva, ansiamos la moda tanto como tener un plato de comida todos los dias encima de
la mesa o un techo donde dormir. Somos presos de la moda porque nos han habituado a
consumirla. Tanto si queremos seguir las ultimas tendencias, como si queremos huir de ellas
estamos consumiendo moda.

Podemos decir que, gracias al avance de las nuevas tecnologias, vivimos en un mundo
digitalizado. Nos da menos miedo expresarnos a través de la red, sintiéndonos libres. Pero la
realidad es bien distinta ya que se aprovechan de nuestros puntos de vista para incitarnos a
consumir. Por eso, cuando un grupo coincide en una misma idea, de repente empezamos a oir
hablar de ese tema hasta en la sopa, como si verdaderamente se estuviera escuchando a ese
grupo, como si esa idea tuviera fuerza. Pero no. No es la fuerza de ese grupo lo que suena sino
la estrategia de una marca que se aprovecha de la opinidn del resto para aumentar sus ventas,
convirtiendo esa opinién en una verdadera necesidad.

Asi, los influencers de moda, mds que moda son el medio que alimenta a las marcas para
seguir vendiendo. Son ruido con voz propia. El escaparate perfecto dispuesto a realizar una
pantomima por puro amor al arte.

Ademas entre estos podemos diferenciar dos tipos de influencers claros. Los profesionales,
aquellos que causan furor entre las masas hasta generar fans. Mas cercanos, mas expansivos,
menos pudorosos. Emocionan e intrigan, venden sin darse cuenta. Y los aficionados.
Reconocidos como influencers pero auténticos fashion victims. Mas ligados a las marcas que a
sus seguidores. Venden, promocionan. Muy directamente: un vestido, un lugar. No influyen,
abordan.

Estamos de acuerdo entonces en que la moda ya no solo son “trajes”. Hoy hay que ser una
modelo XS y mafiana una “plus size”. Un dia te despiertas y lo mas cool es tener una cocina
futurista y al dia siguiente mas te vale decorarla con las vasijas de tu abuela, mantelitos y
acabados en madera. Mucha repercusién en todo esto tienen esos influencer, esos maniquies
2.0, independientemente del tipo que sean. Todo depende de lo que se hable en un blog o
mucho mejor, de lo que veamos en videos de los YouTubers mas influencers de la red. Antes,
los trajes con mayor prestigio eran mostrados en los escaparates como piezas Unicas e
inalcanzables para mucha gente. Mas tarde esos trajes desfilaban por las pasarelas. Ahora se
repiten en distintos blogs o videos de internet y cuando llegan al dia a dia, a la vida real fuera
de lared, a los maniquies que pasean por la calle, ya no sirven.

Puesto que la red manda y parece que la vida no tiene sentido fuera de internet, los bloggers y
YouTubers de moda se han convertido en los maniquies humanos 2.0 del siglo XXI.
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