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With the arrival of Web 2.0, some new forms of communication have appeared, being blogs
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discover and establish what specific aspects differentiate egoblogs from journalistic fashion
blogs. In order to make a comparison we have analyzed two egoblogs, Collage Vintage and
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from the quantitative methodology based on the analysis of the content of the blogs, we have
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1. INTRODUCCION
1.1. Justificacion

Laweb 2.0 ha traido una serie de mejoras y nuevas formas de hacer Periodismo. La profesion
se ha ido adaptando paulatinamente a las nuevas circunstancias tecnolégicas. Los blogs han
sido® una forma de adaptacion y a su vez una nueva herramienta surgida con la nueva era de

la comunicacion o la denominada revolucién digital.

Los blogs no parecen ser una moda pasajera, tal y como sefiala el investigador Flores Vivar
los blogs “son el simbolo o la marca de laweb 2.0 y, en relacion a los medios, una forma de
negocio que las empresas periodisticas empiezan a rentabilizar” (Flores Vivar, 2009: 20). Se
trata de un elemento clave en la nueva forma de hacer periodismo y de especial interés en la

comunicacion de moda, aspecto central de esta investigacion.

La importancia de esta investigacion radica en conocer de una forma mas concreta los blogs
como un elemento esencial de la comunicacion de moda surgidos en la era 2.0 y como una
nueva forma de informar y comunicar aspectos relacionados con ese sector tan especifico y
que paulatinamente va ganando importancia en la sociedad. La moda, gracias a los mass
media y a los nuevos canales de comunicacion que han surgido como resultado de la web
2.0., ha adquirido una gran valor. La relevancia de los blogs va mucho mas alla ya que son
la respuesta ciudadana al descontento con la informacion que se publica en los medios
tradicionales (Blanco, 2006) y se han convertido en una fuente de informacion que gana
terreno a los medios tradicionales (Lépez Garcia et al, 2006) como por ejemplo a las revistas

de moda.

La transformacion de los blogs de moda, que en su origen nacieron como hobby, en un
trabajo profesional remunerado es un hecho clave que muestra la importancia que estos han
ido adquiriendo con el paso de los afios desde que se cred el primer blog en el 2005 en

Estados Unidos, llamado The Sartorialist.

' El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE) incluye desde junio de 2012 la
palabra Blog que define como “sitio web que incluye, a modo de diario personal de su autor o
autores, contenidos de su interés, actualizados con frecuencia y a menudo comentados por los
lectores™
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Una de las razones por las que se ha elegido este tema para la investigacion es la relevancia
que tienen los blogs de moda entre los jovenes. Tal como se refleja en el estudio titulado
Tendencias de consumo de blogs entre los jovenes realizado por el Observatorio del Ocio y
Entretenimiento Digital (OCENDI) en el afio 2013, un 13,8 % de los encuestados® sigue las
bitdcoras de moda, ocupando el tercer puesto como los blogs mas consumidos por los

jévenes soélo por detras de aquellos dedicados al cine y a la politica.

Ademas, observando los dos ultimos informes del Estudio General de Medios se comprueba
que las revistas de moda mensuales pierden lectores de forms progresiva. Vogue en el
segundo afio movil de 2016 (de octubre de 2015 a mayo de 2016) tenia 759 lectores y en el
altimo afio movil (compuesto por las tres ultimas oleadas, de febrero a noviembre de 2016)
un total de 712, Elle ha pasado de 585 a 562, Cosmopolitan de 517 a 504, Glamour de 413
a 408 y Telva de 320 a 295°. Estos datos indican que las revistas pierden lectores
probablemente por el auge de los blogs que muestran de una forma gratuita la informacion

sobre moda.

Segun el Estudio Sociologico de Blogs de Moda y Belleza realizado en 2012 por la
Asociacién Espafiola de Blogs de Moda* (AEBDM) y la comunidad Truendy®, las bitacoras
son consideradas como una excelente herramienta de comunicacion tanto para las firmas y
tiendas, como para agencias de comunicacion; solo dos de cada cien bloggers® de moda son
hombres; la edad predominante de los autores esta entre los 20 y 30 afios y so6lo uno de cada
cinco bloggers son profesionales relacionados con la moda. Ademas, segun el estudio los

medios tradicionales han perdido ese lugar como fuente principal de informacién de los

2 Se encuesto a jévenes universitarios espafioles entre 18 y 25 afos.

3 Datos extraidos del estudio General de Medios. Disponible en http://www.aimc.es/-Datos-EGM-
Resumen-General-.html Fecha de consulta: abril 2017.

* La Asociacion Espafiola de Blogs de Moda, AEBDM es una asociacion sin animo de lucro que nace
con el objetivo de servir como institucion de referencia para los bloggers que tengan un espacio
dedicado a la moda.

> Truendy es una comunidad donde las mujeres pueden inspirar e inspirarse a la hora de vestir, creada
en el afio 2014 al amparo de los bloggers de moda.

® La palabra bloguero fue incluida en el Diccionario de la RAE en junio de 2012 y la define como
“perteneciente o relativo a los blogs o a los blogueros” o “Persona que crea o gestiona un blog”
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autores de las bitacoras ya que prefieren inspirarse en otros blogs y en otros portales de
internet mayoritariamente. EI mismo informe refleja que nueve de cada diez bloggers se

dedican o les gustaria dedicarse de una forma profesional a su blog.

Tal como sefiala Carolina Guerrero, presidenta de la Asociacion Esparfiola de Blogs de moda,
en el Estudio Socioldgico de los blogs de moda y belleza (2012), la importancia de los
weblogs’ es tal que “si buscamos en Google la palabra blog encontramos unos 14 billones
de entradas y si buscamos las palabras blog de moda conseguiremos 246 millones de

entradas” (Rodriguez, Guerrero & Serrano, 2012: 7).

En los ultimos afios los blogs de moda y los blogueros han tenido un gran éxito. EI mundo
de la comunicacién en la red se ha visto inmerso en una revolucion propiciado por los blogs
de moda como nuevo formato informativo que ha dado lugar a nuevas formas de

conversacion, expresion y conocimiento (Martinez y Garcillan cit Technorati, 2016).

Por otra parte, el mundo de los blogs de moda estd muy relacionado con el marketing y la
venta de determinados productos. Tal como se refleja en el Informe de 2016 sobre EI Sector
de la Moda en Espafia la industria de la moda es un sector muy importante dentro de la
economia de Espafia, pues representa el 2,8% del PIB (aproximadamente 30.000 millones
de euros) y es el cuarto sector que mas exporta, un 8,4% del total. Ademas, hasta un 10%
del tejido empresarial espafiol -unas 6.800 compafias- trabaja, de manera directa o indirecta,
para el sector de la moda, representando el 4,3% del empleo total. Espafa es el cuarto pais
gue mas moda exporta, tras Francia, Italia y Alemania (Informe sobre El Sector de la Moda
en Espafia, 2016).2

Ademas, los blogs que escriben sobre moda estan acaparando en muchas ocasiones mas
protagonismo que muchos editores y periodistas de revistas de moda (Estudio socioldgico
de Blogs de Moda y belleza, 2012)

! Weblog es la forma no abreviada de la palabra blog y para José Luis Orihuela es “aquel sitio web
personal autogestionado compuesto por entradas individuales ordenadas mediante cronologia
inversa” (Orihuela, 2006: 274).

® Informe enmarcado dentro del proyecto digital El Observatorio de la Moda Espariola elaborado por
el ISEM Fashion Business School, a peticion de la Asociacion Creadores de Moda de Espafia, con
el objetivo de reflejar la situacion del sector de la moda en Espafia y sus principales retos y desafios.
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Para Carolina Guerrero, presidenta de la Asociacién Espafiola de Bloggers de Moda®, en
Espafia existe una saturacion de blogs de moda en los que sus autores son los prescriptores
de tendencias ya que a diferencia de las revistas, lo que escribe el blogger tiene repercusion
al instante. Ademas, ya en el 2012 Guerrero sefialaba que esta proliferacion de blogs de
moda y bloggers no implica la desaparicién de las revistas, ambos conviviran y el futuro de
los mismos pasa por la especializacion (Guerrero, 2012) tal como se ha observado con los

blogs periodisticos de moda.

Esa importancia del interés que suscita la moda en Espafia y en el periodismo ademas se
refleja en que en las ultimas ediciones de la pasarela Mercedes-Benz Fashion Week Madrid
se han acreditado méas de 1.100 periodistas. (Glover, 2017). Un dato que indica que no es
solo cuestion de medios especializados sino que “ha entrado de lleno en el contenido de los
de informacion general y, por supuesto, en el de las web, redes sociales y blogosfera”
(Glover, 2017: 175).

Este trabajo académico parte de un apartado del Periodismo especializado, concretamente
del periodismo de moda y se une con las nuevas tecnologias y la nueva forma de hacer
Periodismo con el surgimiento de la la web 2.0. Actualmente la moda y el periodismo se

nutren el uno del otro en una relacion que debe ser estudiada en futuros trabajos académicos.

Los dos tipos de blogs analizados en este trabajo de investigacion siguen la tipologia
establecida por Ruiz Molina (2012). Segun Ruiz Molina (2012) existen tres tipos de blogs
en este ambito: personales, periodisticos y corporativos. A pesar de que existen estos tres
tipos de blogs, en este analisis comparativo nos centramos en solamente dos tipos: egoblog
y blog periodistico de moda. La decision de descartar el tercer tipo de blog, los corporativos,
se debe a una cuestion de tiempo y de extension de la presente investigacion. Es importante
tener en cuenta en primer lugar los blogs periodisticos en la comunicacién de moda pues es
en ellos donde los periodistas debemos cumplir con los parametros propios que rigen una

adecuada profesion periodistica.

% Carolina Guerrero concedi6 una entrevista al portal moda.es el 31 de mayo del 2012. Disponible
en: https://www.modaes.es/back-stage/20120531/carolina-guerrero-aebdm-en-espana-hay-una-
saturacion-de-blogs-de-moda.html
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Se trata de una investigacion un tanto novedosa, ya que es un analisis comparativo entre dos
tipos de blogs de moda: los egoblogs y los blogs periodisticos de moda. Los blogs personales

0 egoblogs se caracterizan, segin Ruiz Molina porque sus autores

“suelen ser jévenes estudiantes, con cierto poder adquisitivo, que se muestran como
excelentes conocedores de las redes sociales y que navegan por la red sin ningln tipo de
problema. Ademas son grandes seguidores de la moda y los complementos y manifiestan su
deseo de vivirla en primera persona. Por esta razon se trata de bitdcoras que surgen con una
enorme libertad de actuacion y opinién, ya que no estan condicionadas por las marcas de
moda, ni por la presién que sobre ellas puedan ejercer los anunciantes”(Ruiz Molina,
2012:176).

Ademas estas bitacoras se convierten en un lugar idéneo para opinar sobre las distintas
firmas de ropa, precios... pero que no tiene ninguna validez a nivel profesional, por lo que

quedan s6lo en un foro de opinion (Ruiz Molina, 2012).

Por el contrario, los blogs periodisticos son aquellos que “cumplen con las premisas
marcadas por las rutinas periodisticas” (Ruiz Molina, 2012:181). Ademas la misma autora
sefiala que este tipo de blogs son un referente para los disefiadores ya que aportan mucha

informacion sobre las industrias de la moda ( Ruiz Molina, 2012).

En dltimo lugar, estarian los blogs corporativos que “se diferencian muy poco del resto de
la comunicacidn corporativa: basan su discurso en la marca, realizan propuestas estéticas a

sus clientes e informan de eventos relacionados con su firma” (Ruiz Molina, 2012:182)

Es una investigacion novedosa porque anteriormente si que se han empezado a desarrollar
algunos trabajos cientificos sobre el tema, aunque son bastante escasos, pero no se ha
abordado como tal esta distincion basandose en un analisis comparativo entre ambos tipos
de bitacoras. Por tanto, sirve para conocer de una forma mas clara las diferencias tanto en

fondo como en forma entre esos dos tipos de bitacoras.

Con este trabajo se pretende realizar una aportacion al mundo de la investigacion de la
comunicacion de moda y conocer de una forma mas concreta un ambito tan especifico como
son los dos tipos de blogs de moda que centran esta investigacion: egoblogs y blogs
periodisticos de moda. Un elemento de suma importancia en el periodismo especializado en

moda pero que en la actualidad atn no tiene el espacio que merece en los trabajos cientificos.

11
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1.2. Motivacioén

La causa que ha motivado esta investigacion es en primer lugar mi trabajo como blogger de
moda. La realizacion de este trabajo académico se ha convertido en una gran oportunidad
para estudiar un &mbito en el que personalmente se desarrolla mi vida profesional. Conocer
de una forma mas exhaustiva y mas académica el mundo del blog ha sido uno de los motivos
personales que me han llevado a escoger este tema tan concreto. Mi blog denominado Javi
de Velasco™ es un blog de moda creado en el afio 2015 con el objetivo de contar mis

experiencias, hablar sobre noticias de moda y dar mi punto de vista de las nuevas tendencias.

En segundo lugar, otro de los motivos ha sido el gran interés que despierta en mi el mundo
de lamoday las nuevas formas de hacer periodismo con las nuevas tecnologias. Esas nuevas
formas de periodismo han ido evolucionando, cambiando las rutinas del trabajo y alterando

el perfil del profesional periodistico.

Y en tercer lugar, el interés personal en los aspectos a analizar ya que en un futuro como
periodista quiero especializarme en un &mbito concreto de la comunicacion como es la moda.
Esta investigacion académica sirve para hacer una aproximacion mas concreta a dos de los
ambitos que mas me llaman la atencién: el periodismo y la moda. Servira para formarme e

ir adquiriendo conocimientos para mi especializacion como periodista en un futuro.
1.3. Preguntas de investigacion
Las preguntas de investigacion de las que este analisis comparativo parte son las siguientes:

e ;Qué tipo de estructura tienen los egoblogs y los blogs periodisticos de moda?

* ;Qué aspectos diferencian unos blogs de otros?

* Existe relacion entre los egoblogs y las marcas de moda?

e ;Cuales son las profesiones de los autores de cada bitacora? ¢Los autores o autoras
de los egoblogs son profesionales de la comunicacion?

* ;Existen rasgos periodisticos en los blogs de moda?, ¢Utilizan los egoblogs géneros
periodisticos?

* ;Qué contenidos hay en cada tipo de bitacora?, ¢Quiénes son los protagonistas de

cada blog y de cada post?

10 www. Javidevelasco.com
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* ¢ Qué importancia se da a las redes sociales en las diferentes bitacoras?

* (Es mas importante el texto o los elementos multimedia en los blogs?, ¢Qué tipo de
elementos multimedia utilizan cada tipo de weblog de moda?

e (;Como es la interactividad y la participacion de los autores de los blogs con los

lectores?
1.4. Objetivos

La presente investigacion plantea un objetivo general y una serie de objetivos especificos
que se derivan de él y que se pretenden conseguir mediante el empleo de una serie de técnicas

metodoldgicas.
1.4.1 Objetivo general

El objetivo general que se pretende alcanzar es analizar de forma comparativa los egoblogs

y blogs periodisticos de moda en la era de la comunicacién 2.0.
1.4.2. Objetivos especificos
En cuanto a los objetivos especificos, estos son:

* Identificar las caracteristicas propias de cada tipo de blog tanto en su forma como en
su contenido.

» Diferenciar la autoria de cada tipo de blog.

* Distinguir la importancia que cada tipo de bitacora concede a las redes sociales.

* Estudiar la relacion existente entre las bitacoras con la publicidad y promocion de
productos y marcas.

e Determinar la presencia o0 no de criterios periodisticos en los blogs a la hora de
realizar los posts .

e Comparar la importancia que cada tipo de weblog concede a los elementos

multimedia y textuales.
1.5. Hipotesis

El presente trabajo parte de una serie de hipétesis que se pretenden confirmar o refutar a

través de la metodologia y que han marcado todo el proceso de investigacion:

13
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Hipdtesis 1: Los egoblogs son un tipo de bitacora destinada a la promocién del propio autor
y/o de una marca con un fin publicitario, mientras que los blogs periodisticos de moda tratan

informaciones de ese mundo desde un punto de vista profesional, objetivo e informativo.

Hipdtesis 2: Los egoblogs no estan escritos por profesionales de la comunicacion mientras

que los blogs periodisticos de moda estan escritos por periodistas.

Hipdtesis 3: Los blogs periodisticos de moda siguen parametros periodisticos (objetividad,
noticiabilidad, contraste de fuentes, etc.) a la hora de elaborar los posts al contrario que los

egoblogs.

Hipdtesis 4: Los egoblogs dan méas importancia a la forma mediante elementos multimedia
como imagenes que al contenido del post, mientras que los blogs periodisticos dan mas

importancia al texto que al contenido multimedia.

Hipdtesis 5: Los egoblogs y sus autores interactian mas con sus lectores que los blogs

periodisticos de moda.
1.6. Metodologia

Para realizar esta investigacion académica, centrada en el analisis comparativo de los
diferentes tipos de blogs de moda, se han empleado técnicas de investigacion en

comunicacion tanto de caracter cualitativo como cuantitativo.

Los diferentes méetodos seleccionados y utilizados en la investigacion han sido escogidos
teniendo en cuenta las hipotesis que se pretenden confirmar o refutar y los objetivos que se

pretenden cumplir en el estudio.

La metodologia que se ha tomado como referencia es la propuesta elaborada por la doctora
Juliana Colussi Ribeiro para estudiar los blogs periodisticos (2013). En primer lugar, se ha
llevado a cabo una revision bibliografica. Ha sido necesario leer un gran niamero de articulos
académicos, libros especializados, tesis doctorales, trabajos fin de master y trabajos fin de
grado, para poder construir una solida base tedrica para articular tanto el marco teérico como

la metodologia de la investigacion.

En segundo lugar, tras la revision bibliografica, se ha llevado a cabo una investigacion de
campo que ha estado compuesta por diferentes técnicas como la observacion sistematica

abierta, analisis de contenido de los blogs y dos entrevistas en profundidad. Se ha empleado
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por tanto, una triangulacion metodoldgica que nos da una mayor fiabilidad en los resultados.

Por triangulacién Maria Mercedes Arias Valencia entiende el “uso de dos o0 mas métodos de
investigacion” (Arias, 2000:18). Concretamente y siguiendo a esta misma autora, en esta
investigacion se ha utilizado una triangulacion entre métodos, entendida esta como una
estrategia en la que “las flaquezas de un método constituyen las fortalezas de otro; y con
combinacion de métodos, los observadores alcanzan lo mejor de cada cual, superan su
debilidad” (Arias, 2010: 19). Ademas esta “puede tomar varias formas pero su caracteristica
basica puede ser la combinacion de dos 0 mas estrategias de investigacion diferentes en el

estudio de una misma unidad empirica” (Arias, 2010: 19)

La observacién sistematica tiene una gran importancia en el estudio de los blogs ya que
ayuda a delimitar las categorias de analisis que van a ser analizadas puesto que sin la etapa
de observacion, las categorias podrian no reflejar todos los elementos que componen los

blogs que forman parte del analisis (Colussi Ribeiro, 2013).

“La principal justificacion para el desarrollo de la observacion sistemética abierta en la
determinacion de las categorias de analisis se sostiene en el hecho de que el blog periodistico
es un objeto de investigacion relativamente nuevo en las investigaciones sobre
ciberperiodismo y carece de observacion para explorarlo en cuanto objeto de estudio”
(Colussi Ribeiro, 2013: 203). La observacion de esta manera nos ha permitido delimitar el
objeto de estudio de esta investigacion y después seleccionar la muestra de los blogs que han

sido analizados.

En tercer lugar, se ha llevado a cabo el anélisis de contenido de los blogs a través una ficha
de codificacion. El analisis de contenido es un método que se basa en la interpretacion de un
texto mediante la recogida de datos a través de una ficha que “debe realizarse siguiendo el
método cientifico, es decir, debe ser, sistematica, objetiva, replicable, y valida”(Andréu
Abela,2000:2).

Dicha ficha de codificacion ha sido elaborada teniendo como referencia dos propuestas
empleadas en dos estudios de analisis de blogs. Por un parte, la ficha utilizada por la
investigadora Ruiz Molina (2014b). Y por otra, la ficha que la doctora Juliana Colussi

Ribeiro (2013) elaboro en su propuesta metodoldgica.
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Ademas de tener como base esas dos fichas, se ha decidido complementar y afiadir nuevas
categorias y diferentes variables para aportar novedades al estudio cientifico de los blogs de
moda. Asi, las variables segun Del Rio (2011) son entendidas como “aquella propiedad que
se puede observar y que puede variar, adquirir diferentes valores y que puede ser observable
o inferible” (Del Rio, 2011:22)

1.6.1. Analisis cuantitativo
1.6.1.1. Justificacion de la muestra seleccionada

Para efectuar el andlisis cuantitativo de contenido mediante la ficha de andlisis, se ha
realizado una seleccién de cuatro blogs de moda en el ambito nacional espafiol siguiendo los

datos™ proporcionados por el ranking que elabora el buscador de blogs Teads Labs'?.

Se han seleccionado dos blogs representativos de cada tipologia de estas bitacoras. De los
cinco primeros blogs de moda en Espafia segun Teads Labs, dos son de tipo periodistico:
Trendencias y Fashionisima. Mientras, Collage Vintage y Peeptoes son egoblogs. Por lo
tanto, los blogs analizados en esta investigacion responden a la importancia que estos tienen

en la blogosfera espafiola basandonos en el ranking ofrecido por Teads Labs.

1 Datos obtenidos el 13 de enero dce 2017 de http://es.labs.teads.tv/top-blogs/moda

12 E] ranking de Wikio.es fue sustituido por el ranking Ebuzzing Labs elaborado por Ebuzzing en el
afio 2011. Y el ranking Ebuzzing actualmente recibe el nombre del ranking Teads Labs. Se trata
entonces del mismo ranking pero con distinto nombre que fue utilizado por la doctora Ruiz Molina
en su tesis doctoral de 2014 y en su libro Blogs de moda: un analisis semi6tico en (2012). Para Ruiz
Molina (2012) Wikio es una consultora digital de blogs que emite un ranking mensual sobre las
bitdcoras mas seguidas en todo el mundo. Para ello, aplica un indice score que clasifica los blogs en
funcion de las veces que han sido citados en otros y de la repercusion que han tenido mas alla de las
visitas que reciben. La posicion de un blog en este ranking depende del nimero y del valor de los
enlaces que apuntan hacia él, sin tener en cuenta ni la audiencia ni la calidad del blog. Ademas para
la misma autora la auditora Ebuzzing es una compafiia que realiza una actualizacién periddica del
listado de los 100 blogs espafioles mas influyentes el primer dia de cada mes. De este ranking sefiala
Ruiz Molina que se excluyen aquellas bitacoras que, a pesar de estar escritas por espafioles, no se
consideran que pertenezcan a la blogosfera espafiola por tener como lengua principal otra que no se
hable en el territorio hispano (Ruiz Molina, 2014b).
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Tabla 1: Posicién de los blogs de moda seguin datos del ranking Teads Labs obtenidos el 13

de enero de 2017
Nombre del blog Numero en el Tipo de blog indice Score
ranking
Trendencias 1 Periodistico 1.637.19
Collage Vintage 2 Egoblog 11.1341
Peeptoes 3 Egoblog 44.6762
Fashionisima 5 Periodistico 414.117

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas del ranking que ofrece Teads Labs, se ha realizado un estudio del numero de
seguidores que cuentan los diferentes blogs en la plataforma Bloglovin, para comprobar la
cantidad de seguidores y la importancia que estos tienen en la blogosfera espafiola. Segun
Mcquarrie, Miller y Phillips (2013)*, Bloglovin es el sitio web que ofrece una lista
actualizada de los “top fashion blogs” segin el numero de seguidores mediante la
recopilacion de todas las nuevas publicaciones en esta plataforma comun. Asi, Trendencias
cuenta con 13.281 seguidores, Collage Vintage con 52.813, Peeptoes con 12.844 y

Fashionisima con 8.658 followers®*.

Los cuatro blogs, dos pertenecientes a la categoria egoblog y dos de la categoria
periodisticos, son una muestra representativa de cada tipo de blog y han sido objeto de

estudio en esta investigacion basada en el analisis comparativo.

Una vez seleccionada la muestra objeto de analisis, como se ha indicado anteriormente, se
crearon dos fichas de analisis de contenido™ para analizar tanto el blog como los posts que
le componen, teniendo como base las dos fichas de analisis que utilizaron Ruiz Molina

(2014b) y Colussi (2013). No se han utilizado de forma exacta las fichas porque nuestro

“En un trabajo titulado The Megaphone Effect: Taste and Audience in Fashion Blogging (2013)

" Datos recogidos el 13 de enero de 2017 de la plataforma Bloglovin

(https://www.bloglovin.com/fashion-blogs)

1> Fichas de analisis disponibles en Anexos
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trabajo de investigacion no es igual a ninguno de los dos anteriores. Se han elaborado dos
fichas de analisis, una de analisis del blog y otra de analisis de contenido de un post, para

conocer esas diferencias entre los dos tipos de bitadcoras de una forma mas completa.

Ademas, el andlisis de los cuatro blogs y de las veinte entradas (cinco entradas seleccionadas
aleatoriamente de cada una de las cuatro bitacoras) se ha realizado entre los dias 20y 27 de
marzo de 2017.

1.6.2 Analisis cualitativo

Tras la revision bibliogréafica, la observacion abierta del blog y el analisis de contenido a
través de las dos fichas de codificacion, se ha utilizado la técnica de la entrevista en
profundidad. Concretamente, se han realizado dos entrevistas en profundidad. La primera
entrevistada ha sido realizada a Charlie Masdeu, periodista de moda y coordinadora de la
seccion Lifestyle del blog Trendencias, y la segunda a Cristina de Alzaga, periodista de moda
y directora del Master de Comunicacién y Marketing de moda de la Universidad Francisco

de Vitoria.

El motivo del empleo de esta Gltima técnica ha sido contrastar y complementar los datos
obtenidos mediante el analisis de contenido desde la perspectiva de dos profesionales de la
comunicacion periodistica de moda. La metodologia cualitativa es la “investigacion que
produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la
conducta observable” (Taylor & Bodgan, 1987: 20) y la entrevista en profundidad es para
Duarte el “recurso metodologico que busca, con base a teorias y presupuestos definidos por
el investigador, recoger respuestas a partir de las experiencias subjetivas de una fuente”
(Duarte, 2005:62).

2. MARCO TEORICO

En este segundo apartado se explican los diferentes aspectos tedricos que componen esta
investigacion: el concepto de moda y su industria; la comunicacion de moda tanto a traves
de los medios tradicionales (centrandose en las revistas de moda) como a través de las nuevos
formatos comunicativos como los blogs y el periodismo especializado en moda; los estudios
anteriores referentes al tema de este trabajo académico; y la relacion de la cuestion con las

diferentes teorias de la informacion y de la comunicacion.

2.1.La moda
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2.1.1. El concepto de moda

El termino “moda” en castellano desde un punto de vista etimoldgico es una palabra de
origen francés, mode, que se refiere al uso o la costumbre de una comunidad concreta en un
momento determinado (Ruiz Molina, 2014b). Ademas el término entronca con el latin

modus, que se refiere a una manera de hacer las cosas (Velasco, 2016).

Segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2017), la palabra moda
significa “Uso, modo o costumbre que esta en boga durante algln tiempo, o en determinado
pais” (RAE, 2017).

Ademas, segun el Diccionario de Usos del Espafiol de Maria Moliner (2004), este término
estd relacionado con “el gusto general de la gente, o el conjunto de usos, costumbres y
tendencias, circunscritas en una época determinada, en cualquier aspecto: vestido,

inmobiliario, literatura, arte, etc.” (Moliner, 2004:433).

Asimismo, en el diccionario especializado Diccionario visual de la moda de 2007, la moda
es definida como “aquello que se estila en un momento determinado. Lo que esta de moda

cambia con frecuencia por distintos motivos” (Ambrose y Harris, 2008:172).

Para la investigadora Ana Maria Velasco (2016), la moda debe ser entendida como un
fendmeno que consiste en “la construccion de una apariencia que responde al canon de
belleza y de comportamiento marcado en un momento concreto, (...) una especie de arte

total, cotidiano y perdido en las raices del hombre y del tiempo” (Velasco, 2016:36).

Lipovetsky va mas alla y entiende la moda como “la forma especifica del cambio social que
no se halla unida a un objeto determinado sino que es ante todo un dispositivo social
caracterizado por una temporalidad particularmente breve, por virajes mas 0 menos
antojadizos, pudiendo afectar a muy diversos ambitos de la vida colectiva” (Lipovetsky,
1990: 24).

Por otro lado, Ruiz Molina entiende la moda desde dos perspectivas diferentes: como un
fendmeno social y como un espectaculo de renovacion de la belleza. En primer lugar, “la
moda es un fendmeno social que se produce de manera ciclica y que supone un cambio que
afecta a las maneras de comportarse de un grupo”, es interpretada como “una tendencia
adoptada por una gran parte de la sociedad, que se refleja en la indumentaria” (Ruiz Molina,

2012:28), que se relaciona con el modo de vestir y que puede regular las elecciones de las
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personas al verse sometidos a presiones de diferente tipo como social, mediatica y cultural.
En este sentido, la moda se ve marcada por las costumbres, la economia, la politica, la
economia y la religién. En segundo lugar, la autora entiende la moda interpretada como un
espectaculo en el que se produce una renovacion de la belleza, entendida esta como sindbnimo
de indumentaria, asociada al disefio de ropa, “que también tiene un caracter ciclico, y que
implica un cambio de estilo y de estilismo de la manera en la que vestimos y adornamos el
cuerpo” (Ruiz Molina, 2012:28).

Para Erguizabal la moda més alla de la vestimenta y de la apariencia; es parte de una sociedad
gue necesita una constante renovacion de estimulos. Asi, su triunfo es el fin de la eternidad

ya que las cosas se hacen para que no perduren en el tiempo (Erguizéabal, 2008).

Ademas, grandes disefiadores que se han convertido en iconos del sector describieron la
moda de una forma diferente. Asi, la disefiadora Coco Chanel afirmaba que “la moda no
existe solamente en la ropa; la moda esta en el aire, la trae el viento, se la presiente, se la

respira, esta en el cielo y en las calles, nace de las ideas, de las costumbres, de las noticias”.

En relacién al término de “moda” es importante tener en cuenta el significado de “industria
de la moda” por su estrecha relacion con los blogs de moda. Segun Ruiz Molina, la industria
de la moda es aquel “sector empresarial que se dedica a la concepcion, produccion,
distribucion y comercializacion de las prendas de vestir y de los componentes” (Ruiz Molina,
2012:28).

2.2. Comunicacion de moda

La comunicacion y la moda en un principio pueden parecer dos disciplinas totalmente
separadas cuya unica conexion se plasma en lo que Quintas denomina Fashion
communication o comunicacion de la moda. Pero, realmente, moda y comunicacion

“comparten ciertas caracteristicas comunes” (Quintas, 2010:199).

Asi, esta relacion entre comunicacién y moda ha originado un “binomio indisoluble”
(Quintas, 2010:200) ya que como asegura Paricio Esteban “no hay moda sin comunicacion”
(Quintas cit Paricio, 2010:200). Ademas, José Luis del Olmo indicé que “para que la moda
sea aceptada y consumida debe ser, en primer lugar, conocida y seguida, y ello s6lo sera

posible si se conoce y se comunica” (Del Olmo, 2005:231).
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Para Ruiz Molina (2014), la moda “tiene un componente comunicativo importantisimo y se
ha convertido, incluso en un catalizador social que aporta una valiosa informacién sobre
nuestra propia personalidad. A través del vestido, los demas pueden intuir como somos, a

qué nos dedicamos o de donde venimos” (Ruiz Molina, 2014a:42).

En este apartado vamos a tratar las dos formas de comunicar moda: la que han hecho y hacen
los medios tradicionales (centrandonos en las revistas) y la nueva forma a través del

surgimiento de los blogs.
2.2.1. Formas tradicionales de comunicar moda: las revistas

El origen de la relacion entre moda y prensa se sitda en los inicios del siglo XVI1II, cuando
esta empieza a aparecer en las revistas ilustradas dirigidas a la mujer. Inglaterra fue pionera
con la revista Lady Journal y Francia con Le journal des dames, Le Courier de le mode o
Cabinet des modes (Pérez Curiel, 2013b).

Fue en el afio 1883 cuando aparecio en Francia la revista Vogue, pero en pleno siglo XX
surgieron otras grandes revistas especializadas en moda que prestan especial atencién a la
Alta Costura. Tras la Segunda Guerra Mundial se produce una apuesta por el mundo de la
moda. Revistas como Elle, Marie Claire, Vogue, Woman, Cosmopolitan y Telva se

instalaron en Espafia (Pérez Curiel, 2013b).

La prensa convencional y la especializada en moda tienen para Ruiz Molina (2014a) una
funcién muy importante a la hora de establecer las tendencias en el mundo de la moda. Es
la prensa la que populariza las tendencias mediante su difusion. Ademas, esa renovacion
constante de las tendencias es uno de los grandes reclamos informativos y econémicos para
los medios. De esta forma, la moda constituye una de las secciones mas importantes en las
revistas del corazén y que ademas, tiene un “apartado de honor” en la prensa de informacion
general (Ruiz Molina, 2012).

En Espafia, la prensa especializada en moda es la denominada femenina. En revistas de
belleza o en revistas del corazon la moda supone una parte esencial. Asi existe un gran
numero de cabeceras que recogen temas de moda en sus paginas. Dentro de estas revistas
femeninas destacan las que se conocen como de alta gama, que son las que divulgan un
mensaje de la moda y que ya han sido sefialadas anteriormente: Cosmopolitan, Elle,

Glamour, Marie Claire, Vogue, Grazia, Woman, Telva y Mujerhoy (Ruiz Molina, 2014a).

21



Velasco Padrones, Javier (2017). La comunicacion de moda en la era 2.0: analisis comparativo entre
egoblogs y blogs periodisticos de moda. Trabajo Fin de Grado en Periodismo. Universidad de Valladolid.

Otro tipo de prensa especializada es la sectorial orientada hacia los profesionales, una prensa
que recoge las tendencias en tejidos y temas econdmicos y empresariales. Un tipo de prensa
mucho menos popular, con una divulgacion no tan importante como las de alta gama pero
que juega un papel fundamental para el sector productivo del textil y de la confeccion. Esta
prensa esta elaborada por periodistas especializados en economia. La informacién de este
tipo de prensa suele aparecer también en la seccidén de economia de la prensa general o en
revistas especializadas en economia como por ejemplo Expansién. Asi, con la llegada de la
prensa digital han proliferado portales relacionados con el textil y la economia como es el
caso de Moda.es, el mas importante de informacion sectorial en Espafia (Ruiz Molina,
20144a).

Las revistas denominadas de alta gama en Espafa se han consolidado en la red sin dejar de
tener una importante presencia en papel ya como apunta la investigadora Ruiz Molina siguen
teniendo un notorio indice de divulgacidn en el mercado impreso. Esto esta relacionado con
que los medios offline como estas revistas siguen teniendo una gran importancia a nivel
publicitario para las empresas del sector de la moda, complementos y cosmética. Ademas
estas revistas siguen ejerciendo ese papel de prescriptoras entre muchas mujeres que acuden
a ellas para informarse de las tendencias y buscar el ideal de la belleza mas alla de la

importancia que han adquirido los blogs (Ruiz Molina, 2014a).

Ademas, en las revistas del corazon y en los suplementos dominicales cada vez se dedica un
espacio mas importante a la moda debido al gran interés del pablico, un espacio que se creia
reservado a las revistas especializadas pero que ocupa las secciones de sociedad de la prensa
generalista, los magazines y tertulias de la radio e incluso espacios en la television como la
seccion cultura del telediario cuando se emiten los desfiles de las semanas de la moda més

importantes del mundo (Pérez Curiel, 2013b).
2.2.2. Nuevas formas de comunicar moda: los blogs

La revolucion digital ha transformado el periodismo y el papel social, cultural, econémico y
politico de los medios de comunicacién. Los blogs son el simbolo de la Web 2.0 y se han
convertido en una nueva forma de negocio que las empresas tanto periodisticas como no han

empezado a rentabilizar (Flores Vivar, 2009).

Estamos asistiendo a un cambio del periodismo como consecuencia de la expansion de la

web 2.0. Asi, Rosental Calmon Alves, profesor de la Escuela de Periodismo de la
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Universidad de Texas afirma que “internet es la punta del iceberg de algo mucho mas grande
que esta pasando en el mundo, una revolucién digital que esta reemplazando la sociedad
industrial por la sociedad de la informacion y el conocimiento” (Flores Vivar cit Calmon,
2009:20). Las nuevas formas de interactuar han provocado que el paradigma del proceso de
comunicacion cambie y se tienda hacia uno basado en una cultura red o cibercultura. Segun
este autor “hemos pasado de un oligopolio en la creacion y produccion de informacion y
opinioén a una situacion en la que cualquier persona puede convertirse en un ente emisor y
creador de opinion y la expansion de la web 2.0 marca la tendencia que la comunidad
periodistica empiece a aceptar que la noticia ya no es de su propiedad”( Flores Vivar,
2009:20). De esta manera los blogs se engloban dentro de la web 2.0 y se han convertido en

una nueva forma de informar y comunicar moda.

Tal como sefialan Martinez y Garcillan “La moda es un sector muy ligado al mundo de la
comunicacion en el que la digitalizacién ha jugado un papel muy importante en los Gltimos
afios” (Martinez y Garcillan, 2016:8). Los blogs han tomado el relevo de los medios masivos.
Asi, los medios de comunicacion tienen una gran importancia ya que son ellos los que
transforman cualquier novedad en moda de un dia y obtienen en un tiempo record una gran
difusion que produce un efecto de desestabilizacion social que lleva a consumir cualquier
tendencia de forma instantdnea. Ademas, los medios ayudan a descentralizar la moda, ya no
existe esa tirania geografica tipica de épocas pasadas donde destacaban Atenas o0 Roma
(Erguizabal, 2008). Esa pérdida de la tirania geografica es un elemento clave en la nueva
forma de hacer comunicacioén de moda mediante blogs ya que a través de Internet cualquier
persona del mundo con conexidn puede elaborar y acceder a la informacién de una forma

libre.
2.2.2.1. Concepto de blog

Para José Luis Orihuela los weblogs, cuadernos de bitacora o bitacoras son ”los nuevos sitios
web personales que estan poniendo la red al alcance de todo el mundo” (Orihuela, 2006:27),
que son autogestionados y que se componen “de entradas individuales llamadas anotaciones

0 historias dispuestas en orden cronoldgico inverso” (Orihuela, 2006:34).

Ademas, segun este mismo autor, la primera definicion que se dio de bitacora en castellano
data del 2005 y fue creada por el Diccionario panhispanico de dudas: ““Sitio electronico

personal, actualizado con mucha frecuencia, donde alguien escribe a modo de diario o sobre
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temas que despiertan su interés, y donde quedan recopilados asimismo los comentarios que

£s0s textos suscitan en sus lectores”.

En esa linea, Lerma entiende las bitdcoras como una pagina que se estructura
cronoldgicamente y que a través del navegador se puede ver y ser actualizada segun el editor

crea conveniente. Ademas se caracterizan por su brevedad y su personalidad (Lerma, 2007).

Desde el punto de vista técnico, un blog es aquella pagina web cuya edicion y publicacién
estd muy simplificada y donde el autor, para publicar desde cualquier lugar con conexion a
Internet, no necesita conocimientos especificos ni del medio electronico ni del formato
digital (Bruguera, 2007).

Sonia Blanco también entiende blog, bitacora o weblog como un determinado tipo de pagina
web con la particularidad de que su creador puede publicar contenidos en ella de una forma
facil. Es, en cierto modo, un sistema de publicacion similar a los sistemas de publicacion
que se usan en los periddicos tanto en papel como online que origina que un usuario con
niveles basicos de informatica pueda tener su propio medio de comunicacion de masas y que

incluso pueda llegar a audiencias superiores a las de los medios tradicionales (Blanco, 2007).

En cuanto a la estructura de los blogs, esta para José Luis Orihuela puede definirse por la
cronologia inversa de las historias (lo mas reciente es lo mas visible), por los enlaces
permanentes (cada historia o post tiene un URL propio fijo) y de forma eventual por la
existencia de comentarios (cada historia puede comentarse individualmente). Ademas
aparece un acceso a un archivo cronolégico y tematico de las historias publicadas o posts ,
una serie de enlaces o blogroll a otros blogs, un buscador interno, estadisticas, una breve
descripcion o informacion del autor y una direccién de correo electronico como contacto
(Orihuela, 2005).

Para Lopez Garcia et al. (2007) los weblogs tienen una serie de beneficios y ventajas:

1. Son de fécil uso

2. Constituyen una herramienta gratuita

3. Se tiene acceso desde cualquier lugar del mundo

4. Publicacion cronologica donde las actualizaciones se producen en orden inverso a su

antigtiedad, quedando lo méas nuevo al comienzo de la pagina
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5. La interectividad y participacion de la audiencia tiene lugar a través de los

comentarios.

Ademas, Bruguera habla de una serie de caracteristicas esenciales que permiten hablar de
blog como medio de informacion y de comunicacion: estructuracion de contenidos en
apuntes aportados por el autor o autores conocidos como posts y por sus lectores; ordenacion
cronoldgica inversa de publicacion; actualizacion frecuente y regular; definicion de un
ambito tematico; estilo de redaccion, edicion y publicacion adaptado a la personalidad del
autor o autores; uso generalizado de hipervinculos para recorrer el contenido interno, para
contextualizar y completar su informacion y para enlazar con contenidos externos; inclusion
de herramientas de relacion entre usuarios como los comentarios y con los usuarios de otros
blogs como el blogroll; iniciativa de publicacion personal de contenidos abierta y accesible
para cualquier usuario de la red; acceso desde cualquier punto de conexion a internet;
facilidad e inmediatez de publicacion mediante el uso de herramientas de gestion de
contenidos sencillas y gastos minimos de mantenimiento gracias a los alojamientos gratuitos
(Bruguera, 2007).

2.2.2.2. Relacion de los blogs con el Periodismo

Los weblogs entraron en contacto con el mundo profesional de la comunicacion durante la
Segunda Guerra del Golfo, ya que como sefiala Blanco (2007) muchos reporteros de guerra
los usaron como un recuso para comunicarse ante la censura informativa en la guerra 'y poder
asi completar la informacion que a veces se veia limitada por temas de espacio y edicion.

Estos primeros blogs se denominan “warblogs™ (Blanco, 2007).

Las bitacoras segun Lopez y Otero (2007) tienen una gran importancia ya que estas ayudan
a revitalizar el periodismo heredado del siglo XX a través de sus aportaciones como
propuestas y opiniones de la ciudadania a pesar de que muchas bitacoras estin compuestas
por no periodistas profesionales. Asi, estos autores hablan de que para que una bitacora tenga

calidad se deben tener en cuenta diez consejos:

Eleccidn de una herramienta para actualizar el contenido que sea facil de utilizar
Determinacion del objetivo a conseguir
Necesidad de conocer los rasgos del publico

Uso de un lenguaje que acerque al lector

o & w0 PE

Buen conocimiento del tema sobre el que se va a escribir
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6. Actualizacion frecuente

7. Construccion de una marca de credibilidad

8. ldentificacion de las fuentes utilizadas

9. Establecimiento de vinculos con otras bitacoras

10. Paciencia y tenacidad para construir un publico que sea fiel al blog

Ademas, estos mismos autores defienden que las bitdcoras son una manifestacion del
periodismo participativo en el que la participacion del ciudadano en la tertulia informativa
da otra vision de las cosas mas proxima a sus intereses de todos los dias y mas alejada de las
grandes agendas (Lopez y Otero, 2007). En esa misma linea, Blanco puntualiza que estos
nuevos medios son la respuesta ciudadana al descontento con la informacién publicada en
los medios tradicionales y que suponen una reaccion de los periodistas que se rebelan ante
la falta de pluralidad, ante la globalizacién y ante la uniformidad de la informacion. Ademas,
incide en la idea de que los medios tradicionales han sucumbido a los blogs debido al éxito
de un nuevo género que cala en la audiencia por la direccionalidad de su comunicacién en

los que el receptor se convierte en emisor de la informacion (Blanco, 2007).

En el periodismo para Lopez y Otero (2007) los blogs tienen una funcién muy valiosa ya
que constituyen una fuente de informacion complementaria muy importante para las
redacciones tradicionales.

Los propios medios de comunicacién online han incluido los blogs como una parte de su

oferta informativa ya que estos

“se han convertido en una auténtica revoluciéon que por su arquitectura organizativa,
presentan una capacidad de procesamiento y de transmision de datos trasparente y sencilla y
que fuerza ademas la naturalizacion del modelo de compartir, colaborar y de crear, dejando
en un segundo plano aquellas primeras expectativas que generd la red como eran la
navegacion, la lectura, la escucha y el mirar sin otro tipo de interaccion” (Lépez y Otero,
2007;79).

Para investigadores como Martinez y Gonzalez la actual crisis que sufre el viejo periodismo
ha sido el detonante del periodismo participativo o ciudadano y del fendmeno blogger. Los
medios tradicionales siempre se han situado en un plano de superioridad frente a las
audiencias y por eso han estallado las férmulas participativas en una especie de “revuelta

popular” para acceder a los medios y a la informacion, por lo tanto, los blogs encarnan el
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espiritu de la libertad, la igualdad y la democracia digital frente a la dictadura del sistema

mediatico tradicional (Martinez y Gonzéalez, 2007).

Con la llegada del fenémeno blog el periodista ya no es el Gnico constructor de “la mirada
social” como lo era antes y el espectador ya no se conforma con esa vision parcial que dan
los medios de masas mediatizados por una linea editorial determinada. El que antes era
receptor pasivo se ha convertido por su descontento en emisor y los medios tienen que
adaptarse a esta nueva posicion si no quieren seguir perdiendo posiciones (Blanco, 2007).
El éxito de los blogs para algunos autores como Flores y Salinas radica en que por primera
vez el usuario se convierte en editor, periodista, critico y escritor de una forma sencilla 'y sin

conocer la utilizacion del HTML (Flores y Salinas, 2007).

En esa misma linea, Garcia-Alonso sostiene que es innegable que los blogs encarnan una
rebeldia contra el clasico monopolio del periodismo tradicional. Dicho monopolio se rompe
con la interactividad y la convergencia mediatica que otorgan un nuevo poder a cada
ciudadano conectado a la red. El blogger o bloguero se convierte en un nuevo agente creador
de opinion publica cumpliendo su papel de comunicador en la blogosfera (Garcia-Alonso,
2007).

El debate entre medios tradicionales y blogs estd abierto ya que se han producido
enfrentamientos entre ambos que han llevado a cuestionar la amenaza que estos pueden

suponer a la posicion de la prensa tradicional como cuarto poder (Flores y Aguilar, 2007).

Como sefialan Meso y Palomo, los blogs conceden un gran protagonismo al ciudadano y una
mayor autonomia para poder desarrollar sus habilidades comunicativas (Meso y Palomo,
2009). Ademas, para Baviera Puig el weblog es un medio de publicacion en el espacio
publico de Internet, pero hace hincapié en que publicar no es lo mismo que informar ya que
al carecer de editor, el lector debe ser capaz de contrastar la informacion que lee (Baviera
Puig, 2009).

Para Ruiz Molina, los blogs originan nuevas formas de conversacion, expresion y
conocimiento y son un sistema de comunicacion masiva que se basa en la democracia
participativa. Algunos profesionales de la comunicacion recelan de este sistema ya que

muchos contenidos estan realizados por personas ajenas al periodismo (Ruiz Molina, 2013).
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Por otro lado, Almirén y Jarque afirman que la profesion de periodista tiene que adaptarse a
esta nueva manera de captar, elaborar y difundir la informacion a través de estas bitacoras
pero no tiene que olvidar la ética propia de la profesion. Ademas, las rutinas de trabajo de
produccion del periodista deben ser las mismas ya sean en medios online como los blogs u
offline como las revistas, ya que el periodista debe seleccionar la informacién, jerarquizarla

y contrastarla antes de publicarla (Almir6n y Jarque, 2008).

Salaverria, en su estudio sobre el estilo de los blogs periodisticos, dice que este tipo de
bitacoras “se asemejan mas a columnas de opinién que a noticias”, “carecen de un patron
textual estandar”, “hacen un uso modesto de los recursos multimedia y se valen
ordinariamente de las fotografias para enriquecer el discurso principal” y con el uso de los
enlaces “los blogs periodisticos multiplican la popularidad hipertextual de los medios

tradicionales” (Salaverria, 2008:13).

Los blogs se engloban en lo que Castells denomina la autocomunicacién de masas. La
comunicacion de masas tradicional es unidireccional, donde el mensaje se envia de uno a
muchos, mientras que con Internet se da un nuevo tipo de comunicacion interactiva, la
autocomunicacion de masas, donde los mensajes se envian de muchos a muchos. “Es
comunicacion de masas porque potencialmente puede llegar a una audiencia global, como
cuando se cuelga un video en Youtube, un blog con enlaces RSS a una serie de webs o un
mensaje a una lista enorme de direcciones de correo electronico” (Castells, 2009:88). Y
también es autocomunicacion porque “uno mismo genera el mensaje, define los posibles
receptores y selecciona los mensajes concretos o los contenidos de la web y de las redes de

comunicacion electronica que quiere recuperar” (Castells, 2009:88).

A medida que los usuarios han incorporado nuevas formas de comunicacion se ha construido
un sistema propio de comunicaciones de masas a través de blogs. Asi, tal como sefiala
Castells “en febrero de 2008 Technorati rastreé 112,8 millones de blogs y méas de 250
millones de articulos etiquetados como medios sociales, frente a los cuatro millones de blogs
que habia en octubre de 2004 (Castells, 2009:102). Ademas, afirma que “de acuerdo con la
informacion recogida en un periodo de sesenta dias, se crearon 120.000 blogs, se publicaron
1,5 millones de entradas y se actualizaron aproximadamente 60 millones de blogs cada dia”
(Castells cit Baker 2009:102)
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Ademas, Castells habla de que la mayoria de los blogs de todo el mundo son personales lo

que conlleva que

“hasta cierto punto, una parte importante de esta forma de autocomunicacion de masas se
parece mas al autismo electrénico que a la comunicacién real (...) cualquier cosa que se
cuelgue en Internet, con independencia de la intencidn del autor, se convierte en una botella
lanzada al océano de la comunicacion global, un mensaje susceptible de ser recibido y

reprocesado de formas imprevistas” (Castells, 2009:102-103).

Los blogs periodisticos de moda se pueden englobar en lo que Ramén Salaverria denomina
Ciberperiodismo. Este es entendido como “ la disciplina del periodismo que emplea el
ciberespacio para investigar, elaborar y sobre todo difundir mensajes informativos”
(Salaverria, 2005:37) y una “nueva modalidad (...) porque modifica los tres procesos basicos
en los que se basa la profesion: la investigacion, la produccion y la difusion” (Salaverria,
2005:15).

2.2.2.3. Historia de los blogs

El concepto de weblog existe desde los principios de Internet ya que uno de los creadores de
la Web, Tim Berners Lee, tenia una pagina en la que incluia los nuevos sites que se iban
creando y en los que iba afiadiendo un comentario sobre cada uno de ellos (Lopez et al.,
2007).

Pero el término weblog fue utilizado por primera vez en 1997 por Jan Barger para referirse
a los diarios electronicos personales, editados y publicados con herramientas informaticas
de uso sencillo, que permitian volcar en la red textos breves ordenados cronoldgicamente de
una forma regular. Weblog es la union de web (entendida como el formato web de
publicacién electronica) con el verbo inglés to log que significa anotar o registrar y la
expresion nautica log on ship que significa cuaderno de bitacora o diario de abordo. Una
asociacion de las acciones de navegacion y registro que evoluciond hacia la abreviacion de

blog en inglés y a bitacora en espafiol (Bruguera, 2007).

Para Lopez, Gago, Soto y Pereira, el fendmeno de los blogs hizo su aparicion a finales de
los 90. Concretamente fue en 1999 cuando aparecieron las primeras plataformas para la
publicacién gratuita de weblogs que estaban dirigidas a usuarios de la Red sin especiales

conocimientos técnicos. Y el 2004 fue el afio del weblog cuando las bitacoras irrumpieron
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en el ecosistema comunicativo de Estados Unidos y mundial a raiz de diversas informaciones
publicadas sobre la guerra de Irak. Desde entonces, los weblogs estan en el entorno de los

medios de comunicacion de masas (Baviera, 2009).

Un elemento importante a conocer en relacién a los blogs es el concepto de blogosfera, el
espacio donde estos se desarrollan. Asi, para Ruiz Molina las bitacoras se engloban en una
estructura junto a sus seguidores y sus vinculos con medios digitales conocida como
blogosfera (Ruiz Molina, 2013). Ademas, Castells entiende la blogosfera como “un espacio
de comunicacion internacional y multilingtie” (Castells, 2009:102), mientras que para
Orihuela es “el universo y la cultura de los weblogs, cada una de las comunidades en las que
participa un bloguer en funcién de su lengua, lugar desde el que escribe y aficiones”
(Orihuela, 2006:268).

2.2.2.4. Blogs de moda: historia y tipologia

Los blogs de moda se han convertido en paginas de opinién que influyen en la forma de
actuar de la prensa especializada y en la toma de decisiones de las empresas (Ruiz Molina,
2013). Ademas, son el formato que ha revolucionado el mundo de la comunicacién en la red
ya que permiten a los lectores acceder directamente a publicar sus comentarios e interactuar

con los redactores (Martinez y Garcillan, 2016).

Manuel Serrano, presidente de la Asociacién Espafiola de Coolhunting™® asegura que los
blogs de moda “han generado una auténtica revolucion en toda la industria de la moda...
Las blogueras de moda cuentan con una posicion de liderazgo, influencia y poder” (Estudio

sociologico de blogs de moda y belleza, 2012:8).

Ademas, estas bitacoras se han introducido en la forma de actuar de los medios online
especializados en moda. Asi, las cabeceras mas importantes internacionales como Vogue,
Elle, Cosmopolitan, Glamour o Grazia han introducido en sus formatos digitales una seccién
denominada “blogs”, en la que se incluyen bitacoras propias, de celebities y blogs de
personas anodnimas. Los blogs de esta forma se han convertido en un interesante fendmeno

que mueve el interés de empresarios y periodistas (Ruiz Molina, 2013).

16 Coolhunting es un término inglés que se utiliza para nombrar a los llamados cazadores de
tendencias. Segun Ruiz Molina (2013) es una profesién que implica la busqueda, el analisis y la
realizacion de propuestas relacionadas con los materiales, el color y las formas de las prendas que
cada temporada marcaran la moda y las tendencias.
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Susana Saulquin, especialista en Sociologia de la moda, declar6 en una entrevista concedida
a Vogue en 2011 que los blogs son “resabios de la posmodernidad, que lleva implicita la
necesidad de las personas de expresarse, para diferenciarse y no diluirse en la masa”. Asi, el
fendmeno de la moda cada vez ocupa un mayor protagonismo econémico, social y mediatico
tanto como industria como sistema cultural influyente. La moda esté unida a las formas de
comunicacion social, al consumo, a la publicidad y a las relaciones publicas (Grupo de

analisis de la comunicacion, 2008).

Los blogs de moda deben tener las caracteristicas de gratuidad, disponibilidad y el “one to
many’’ para garantizar el éxito de un blog personal que aspira a ser reconocido por el sector
y por la ciudadania. Asi, la prensa tradicional se ha aliado con los blogs y algunos medios
especializados en moda como por ejemplo cuando los integran en sus formatos electronicos
y cuando las principales revistas de moda tienen ya entre sus contenidos blogs que
pertenecen a blogueras que en un principio comenzaron espontaneamente y se han
convertido en auténticas referencias en la moda. Esta llegada de las bitacoras a las versiones
digitales de los medios ha provocado una tendencia a la profesionalizacion de los blogs en

la que los autores cobran por sus contenidos (Ruiz Molina, 2013).

En un principio, los blogs de moda nacieron de forma espontanea y en ellos predominaban
los estilos personales de cada autora, pero segun han ido incorporandose los medios de
comunicacion a la red han adquirido el grado de profesionales. Los medios entendieron que
el lenguaje de esos primeros blogs conectaba con los lectores de una forma fresca, personal
y mas cercana y muchas de esas bitacoras se han incorporado a las revistas online

profesionalizandose, aunque otras han seguido como en sus origenes (Ruiz Molina, 2013).

El sector de la moda se ha ido adaptando al nuevo mundo digital y tecnoldgico en el que
estamos inmersos ajustando sus contenidos al nuevo contexto. Con los blogs este sector ha
cambiado su forma de comunicarse con el pablico. Esas nuevas tecnologias han provocado
que el control de la comunicacion sea del receptor que adquiere ahora la funcion de

transmisor de mensajes (Martinez y Garcillan, 2016).

Ademas, estos investigadores inciden en la importancia que tienen los blogs de moda para
las empresas de la industria, que se refleja en la relacion de la moda con el marketing para
consumir productos. La relacion entre las ventas y los blogs es muy estrecha ya que estos

son un medio de lectura para los consumidores que influye en las compras. Los
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consumidores de moda, segun estos autores, cada vez consultan mas las opiniones de otros
usuarios sobre un producto antes de adquirirlo, y es ahi donde los blogs de moda juegan un
papel clave en el proceso de compra. Tanto es el poder de los blogueros o blogueras que
pueden hacer fracasar o triunfar un producto, tal como sefiala Ivan Rodriguez, director de
Truendy.com. Esos autores se han convertido en personas muy influyentes que colaboran
publicitariamente con marcas y disefiadores, protagonizan camparfas, se han convertido en
prescriptores de las marcas e incluso han creado su propia marca personal (Martinez y
Garcillan, 2016).

Historia de los blogs de moda

La historia de las bitacoras centradas en moda se remonta a febrero del afio 2010, cuando
durante la Semana de la Moda de Nueva York, uno de los principales servidores de blogs
norteamericanos, Tumblr, introdujo a 24 blogueros en los desfiles de los disefiadores
Carolina Herrera y Oscar de la Renta. Aunque ya desde el afio 2005 Scott Schumann tenia
su blog, The Sartorialist, que comenz6 como un recopilatorio de fotos que se hacian a gente

con una vestimenta original que paseaban por las calles de Nueva York.

Ademas segun recogen Riera y Figueras (2012) el periodico The New York Times publicé
en diciembre de 2009 una fotografia del front row o primera fila del desfile de Dolce &
Gabbana en Milan. En esa foto salian Anna Wintour, editora de Vogue U.S.A; Suzy Menkes,
periodista del periddico International Herald Tribune; y los blogueros Bryan Boy, Tommy
Ton, Garance Doré y el anteriormente mencionado Scott Schumann. En el articulo que se
publico junto a la foto, su autor, Eric Wilson, apuntaba que “la irrupcion de los bloggers sin
duda iba a tener repercusion en las publicaciones tradicionales de moda, de la misma manera
que lo habia tenido en el resto de medios” asi como que “en los proximos desfiles de febrero
de 2010, el nimero de asientos reservados para blogueros iba aumentar” (Riera y Figueras,
2012:159).

Los blogs de moda en Espafia surgieron al margen de la prensa especializada con el objetivo
de construir una imagen mas acorde con las circunstancias personales de sus usuarias,
diferenciandose asi de la perspectiva que las revistas femeninas de alta gama daban sobre la
mujer: una mujer sofisticada, urbana, de clase media-alta, que suponia una meta inalcanzable
para las lectoras y lectores. Esas propuestas sencillas de las blogueras han permitido que los

usuarios y usuarias se identifiquen con los estilos propuestos por las autoras. Esta puede ser

32



Velasco Padrones, Javier (2017). La comunicacion de moda en la era 2.0: analisis comparativo entre
egoblogs y blogs periodisticos de moda. Trabajo Fin de Grado en Periodismo. Universidad de Valladolid.

una de las razones por la que estos blogs cercanos con las lectoras han ocupado un puesto
importante en la moda. Asi, los blogs son la conexion entre la industria y el consumidor ya
que establecen un vinculo entre la bloguera, una chica comdn, no de alta gama, y el publico
(Ruiz Molina, 2012).

En Espafia, el punto de inflexidn definitivo de los blogs se produjo en la edicion de febrero
de 2010 de la Madrid Fashion Week, conocida como “El Cibeles de los bloggers” cuando
algunas blogueras espafiolas como Gala Gonzalez se subieron a la pasarela. Esto supuso que
las blogueras empezaron a divulgar durante dias imagenes y comentarios de los desfiles, lo
que produjo una campafia de marketing para las disefiadoras que empezaron a aparecer en

miles de blogs.

Ese mismo afio, en abril, el Museo del Traje de Madrid organizé la primera edicion de las
Jornadas de Blogs de Moda con el lema “la moda esta viva en la red”. Al afio siguiente, en
junio de 2011, se organizo la segunda edicion que tuvo gran éxito. Ademas, tal como afirman
Rieray Figueras (2012) en Barcelona, la feria de la moda urbana “The Brandery” dedica una

charla sobre los blogs de moda en cada una de sus ediciones (Riera y Figueras, 2012).

También en el afio 2010 se fundo la Asociacion Espariola de Blogs de Moda (AEBDM) con
el objetivo de “contribuir al desarrollo profesional de sus asociados” y “ser el nexo de union
entre los blogs de moda y las diferentes instituciones privadas y publicas relacionadas con

el sector de la moda”, tal como se refleja en su pagina web.
Tipos de blogs de moda

Para la elaboracion de este punto recurrimos a la clasificacion y definicién realizadas por
Ruiz Molina (2012). Asi, los diferentes tipos de blogs que existen en la blogosfera espafiola

son egoblogs, blogs periodisticos de moda y blogs corporativos.
Los blogs personales 0 egoblogs se caracterizan porque sus autores

“suelen ser jovenes estudiantes, con cierto poder adquisitivo, que se muestran como
excelentes conocedores de las redes sociales y que navegan por la red sin ningdn tipo de
problema. Ademas son grandes seguidores de la moda y los complementos y manifiestan su
deseo de vivirla en primera persona. Por esta razon se trata de bitadcoras que surgen con una

enorme libertad de actuacion y opinidn, ya que no estan condicionadas por las marcas de
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moda, ni por la presion que sobre ellas puedan ejercer los anunciantes” (Ruiz Molina,
2012:176).

Ademas estas bitacoras se convierten en un lugar idéneo para opinar sobre las distintas
firmas de ropa, precios... pero que no tiene ninguna validez a nivel profesional, por lo que

quedan sélo en un foro de opinion.

Los blogs periodisticos son aquellos que “cumplen con las premisas marcadas por las rutinas
periodisticas” (Ruiz Molina, 2012:181). Ademas la misma autora sefiala que este tipo de
blogs son un referente para los disefiadores ya que aportan mucha informacion sobre las

industrias de la moda.

En ultimo lugar, estarian los blogs corporativos, que “se diferencian muy poco del resto de
la comunicacién corporativa: basan su discurso en la marca, realizan propuestas estéticas a

sus clientes e informan de eventos relacionados con su firma” (Ruiz Molina, 2012:182)
2.2.3. Periodismo especializado en moda

Por orden l6gico, se ha estudiado en primer lugar la comunicacion de moda en su méas amplio
alcance y después debe tratarse de una forma mas concreta y especifica el periodismo
especializado en moda. Este orden se ha escogido asi debido a que los blogs de moda
periodisticos deben partir de esta especializacion periodistica y cumplir con una serie de

requisitos concretos que se muestran a continuacion en este apartado.

El periodismo de moda es un tipo de periodismo especializado que aun no cuenta con un
gran namero de investigaciones y literatura cientifica centradas en él a pesar de que, como
sefiala Concha Pérez Curiel, la moda es “un &mbito especifico de informacidn periodistica”
(Pérez, 2013a:249) que cada vez va tiene mas seguidores en el mundo del periodismo. Para
ello los periodistas que se dediquen a este &ambito tan especifico deben tener un conocimiento
profundo de la moda, de su historia, de sus disefiadores, etc. ya que “la labor del periodista
especializado no es solo informar sino también formar a los publicos en la medida que
promueve una actitud critica y reflexiva ante la informacion” (Pérez Curiel, 2013a:252). Asi,
la especializacion en la comunicacion ha ido evolucionando de manera significativa y
representa un elemento caracteristico de la Sociedad de Banda Ancha.( Fondevila et al.,
2015)
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La prensa generalista cada vez tiene un mayor interés en hablar sobre moda. Esta ha pasado
de ser un &mbito exclusivo de revistas especializadas y de élites sociales a tener un espacio
importante en los diarios de informacion general. Hasta hace poco los temas relacionados
con la moda como entrevistas a disefiadores o las crénicas de los desfiles eran realizados por
redactores sin especializacion en moda, actualmente, surgen nuevos perfiles de periodistas
especializados en moda, en los que la Universidad juega un papel fundamental. Segun Pérez
Curiel debe implantarse en las aulas la formacion necesaria para periodistas especialistas en
moda para que no “haya textos elaborados por periodistas que no cumplan los niveles de
calidad exigidos” (Pérez Curiel, 2013a: 260).

Ademas la union entre periodistas y expertos para divulgar moda es necesaria ya que es tanto
un derecho de los ciudadanos como un deber de los medios dar respuesta a la demanda que
solicita el pablico. Los medios inundan de moda cualquier espacio televisivo, de prensa o

apuestan por la especializacion en las revistas de moda (Pérez Curiel, 2013a).

El Periodismo especializado para Pérez Curiel es la mejor alternativa para informar sobre
moda, explicarla desde unos antecedentes o sobre tendencias y nuevos perfiles profesionales
del disefio de moda. EI periodista de moda debe analizar el acontecimiento teniendo en
cuenta diferentes aspectos como la trayectoria del disefiador, los disefios de otras épocas,
etc. para poder explicar, argumentar, comparar, valorar y asi tener una capacidad critica y
fundamentada. Asi, disefiadores y periodistas deben estar unidos ya que comparten una

mision: crear y comunicar (Pérez Curiel, 2013a).

Para Helen Glover el periodismo especializado en moda puede definirse como: “la
informacion relacionada con el acontecer de actualidad del mundo de la moda, que procesada
profesionalmente y difundida en un medio de comunicacion social, ayude o pueda ayudar a
la gente a mejorar sus decisiones y acciones cotidianas en relacion a la indumentaria, la
ornamentacion y los complementos” (Glover, 2017:166). Esa especializacion periodistica
supone el control de todos los contenidos técnicos relacionados con la moda y con otras
areas con las que esta esta relacionada como son la economia, la cultura, la estética y el

medio ambiente.

Por esta razén el periodismo especializado es la férmula perfecta para tratar de una forma

adecuada los contenidos de moda y su divulgacion ya que es muy diferente una informacion
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que elabora un periodista a partir de una relacién directa con las fuentes especializadas de

otra centrada en el sensacionalismo o la prensa del corazén (Pérez Curiel, 2013a).

Por otro lado, segin Fondevila et al. (2015) existen diferentes grados de especializacion

periodistica:

1. Nivel de menor grado de especializacion, dirigido a una audiencia generalista
(informacidn publicada en las distintas secciones de los medios generalistas como
por ejemplo economia, deportes, politica o cultura).

2. Suplementos o paginas especiales editados por los medios impresos y programas
especiales de medios audiovisuales, dirigidos a un sector de la audiencia mas
interesado en la actualidad.

3. Medios especializados que ofrecen contenidos monograficos de una determinada
tematica con una relativa periodicidad y dirigidos a un sector de la poblacion muy

interesado en determinados temas.

Los géneros periodisticos para informar sobre moda son muy variados, pero los mas
comunes son la cronica y la critica, seguidos de las entrevistas, reportajes, analisis o
columnas de opinion. Estos géeneros han ido ocupando un espacio tematico cada vez mayor
llegando a alcanzar la denominacidn de seccion por su coherencia tematica, fuentes expertas,

lenguaje técnico y la labor de un periodista especializado (Pérez Curiel, 2013a).

Ademas, para Fondevila et al., es necesario distinguir entre la informacién especializada y
la informacidn periodistica especializada. EI primer tipo es aquella “informacion entre
especialistas y que no necesita una adaptacion para que los mensajes especializados sean
comprendidos por los receptores no especialistas” mientras que “cuando el mensaje se dirige
a un publico generalista, requiere de una labor de adapatacion” (Fondevila et al., 2015:5).
Estos autores sefialan que de esta manera el periodismo especializado se sumerge en las
causas de la informacion y analiza las consecuencias cumpliendo asi una funcién dialéctica

y pedagdgica.

En consecuencia, los acontecimientos sobre moda deben ser tratados en los medios
siguiendo las pautas de un buen trabajo periodistico, estructurado, documentado, con fuentes
expertas, incluyendo background, explicacion, interpretacion, lenguaje técnico, etc. El
periodista dedicado a la moda tiene que tener una formacion especifica, y la investigadora

Péerez Curiel establece un decalogo de requisitos que deben cumplir los periodistas de moda:
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1
2
3
4
5.
6
7
8
9

Informar desde la objetividad, veracidad, novedad e interés del pablico
Documentarse

Feed back

Contactar y contrastar con fuentes expertas

Usar un lenguaje técnico

Definir la estructura narrativa y formal del texto

Explicar, profundizar, interpretar, analizar y argumentar los hechos
Exponer las consecuencias, perspectivas de futuro o propuestas

Enfocar la informacion

10. Divulgar con el objetivo de informar, formar y entretener a los publicos

También el periodista de moda debe tener conocimientos basicos de ese ambito para ejercer

un trabajo riguroso, como la historia de la moda, la sociologia y la cultura de la moda, la

economia, el lenguaje y las estrategias de comunicacion de moda (Pérez Curiel, 2013b). Asi

“un buen periodista (de moda) debe ser a su vez un buen investigador, documentalista y

critico del tema” (Pérez Curiel, 2013b:390). Asimismo, la investigadora Glover (2017)

define una serie de caracteristicas que debe tener el periodista especializado en moda:

1
2
3
4.
5
6
7

Ser periodista de formacion

Controlar los cédigos técnicos de la moda

Controlar la estructura técnica de la moda y la terminologia especifica

Garantizar que el publico comprenda los mensajes

Ayudar a la gente a mejorar sus decisiones y acciones

Controlar la interrelacion entre la moda y las areas del conocimiento especializado
Controlar los codigos divulgativos para adaptar el nivel técnico de sus mensajes al
grado de comprension de su publico

Compartir el formato de medios convencionales con los formatos consecuencia de la

red.

La moday el periodismo comparten un objeto en comun, lo que Glover denomina el caracter

novedoso, lo efimero, lo que esta en constante movimiento. Esto supone que ambos estan

obligados a interrelacionarse (Glover, 2017).
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Tambien hay que tener en cuenta que es el periodismo digital tiene tres caracteristicas
esenciales que lo diferencian del periodismo tradicional especializado en este sector:

hipertextualidad, multimedia e interactividad ( Fondevila et al., 2015).

Ademas, es tal la importancia del periodismo en la comunicacion de moda que por ejemplo
conceptos tan empleados actualmente como el new look de Dior fue un término ideado por
una periodista americana o el caso de como Diana Vreeland ayud6 a encumbrar a Chanel
cuando la llamo el “Ford de la moda”. Los periodistas siempre han influido en la carrera de

los disefiadores (Pérez Curiel, 2013b).
2.3. Estado de la cuestion: trabajos previos

La literatura cientifica sobre la comunicacion de moda a través de un d&mbito tan concreto
como los blogs de moda es bastante escasa. Pero, poco a poco, van surgiendo trabajos
cientificos, tesis doctorales y trabajos fin de grado y de maéster sobre el tema. Esto se debe
al gran interés que suscitan y a la importancia que han ido adquiriendo los blogs desde su

origen, como se ha sefialado a lo largo de este trabajo.

En Espafia no existe un gran nimero de estudios centrados en el analisis de los blogs de
moda pero paulatinamente se van realizando nuevos trabajos de investigacion. EI mas
importante es la tesis doctoral realizada por Encarna Ruiz Molina bajo el titulo Los blogs de
moda: del periodismo al marketing. Analisis de las interacciones entre los egoblogs, los
blogs periodisticos y las industrias del sector (2014). En esta tesis Ruiz Molina analiz6 las
interacciones entre los egoblogs, los blogs periodisticos y las industrias del sector, y
establecio una clasificacion de los diferentes tipos de blogs de moda. Dicha clasificacion se
ha tomado como referencia y base para esta investigacion académica. Ademas, la misma
investigadora ha realizado un gran nimero de articulos cientificos y libros sobre el tema,

como, por ejemplo, Blogs de moda: un analisis semidtico (2012).

En relacion a este trabajo, la investigadora Juliana Colussi estudio los blogs periodisticos
dentro de la web de los medios de comunicacion a través de su tesis doctoral y elabor6 una
Propuesta metodologica para el analisis de blogs periodisticos (2013) con el objetivo de
“contribuir para la definiciobn de categorias especificas para el andlisis de blogs
periodisticos” (Colussi, 2013:199)
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En relacion a la comunicacion de moda y centrada especialmente en el periodismo de moda
cabe destacar a la investigadora Concha Pérez Curiel, docente en la Universidad de Sevilla
y especialista en este tipo de periodismo tan concreto. Ha llevado a cabo numerosos estudios
como, por ejemplo, Expertos en comunicacion y moda. Calidad profesional en tiempos de
crisis (2013) o articulos como el titulado EI Periodismo especialziado en Moda. Marcas de

calidad y alternativa de futuro (2013).

También, referente al periodismo especializado en moda destaca el trabajo realizado por
Fondevila et al. en 2015 titulado Analisis cualitativo sobre el periodismo digital
especializado en moda en el que los investigadores analizan las versiones digitales de las
revistas Elle y Vogue para conocer el empleo de los elementos ciberperiodisticos
(hipertextualidad, multimedia, actualizacion de contenidos, géneros ciberperiodisticos, etc.)

en estos medios periodisticos especializados en moda.

Ademas recientemente, Helen Glover ha publicado su tesis doctoral del 2017 titulada De la
hoja de parra al bikini: la moda como soporte de comunicacion social. En esta tesis la
investigadora ha tratado de “explorar y constatar que a lo largo de las diferentes
civilizaciones, la moda ha sido y es un destacado soporte de comunicacién social, en la
medida que se ha utilizado para transmitir mensajes esenciales sobre la configuracion y el

funcionamiento de los grupos sociales y los individuos” (Glover, 2017: 9). Ademas,

Unidos a estos escasos estudios cientificos, referentes al tema que ocupa este trabajo, se han
realizado una serie de trabajos académicos tanto para la obtencion del titulo de Grado ya sea
en Periodismo o en Publicidad y Relaciones Publicas o en Comunicacion Audiovisual, como

para la obtencion del titulo de diferentes Masters.

Asi, en el afio 2014 destaca el Trabajo Final de Grado titulado Fashion bloggers: influencia
2.0 en la industria de la moda realizado por la alumna Maria Elena Lopez Serrano. En este
trabajo la autora “profundiza en el fénomeno fashion blogger o blogueros de moda y sus
implicaciones” (Lopez, 2014:2) asi como se analiza el cambio en la comunicacion de las
marcas de moda, se describe la relacion que se establece entre el editor del blog y la firmay
se analiza la influencia de las bitacoras en la industria de la moda. Entre sus conclusiones
destacan que “las relaciones entre las empresas y las bloggers se materializan en diferentes
acciones de muy diversa naturaleza y que suelen depender de la estrategia de marketing”

(Lopez, 2014:56), “que las empresas recurren ya pocas veces a la publicidad mediante
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banners, optando por formas mas novedosas (...) como posts patrocinados, estilismos con
links a las paginas web de las marcas, asistencia a eventos y presentaciones de productos”
(Lopez, 2014:57), que las blogueras “trabajan con empresas de todo tipo, tanto grandes como
pequefias (...) que logran alcanzar proyectos que van desde la publicacién de libros hasta la
creacion de sus propias marcas de ropa” (Lopez, 2014:57) y ademas, que “un bloguero puede

influir en las decisiones de compra de los usuarios que leen su blog” (Lépez, 2014:57).

Ese mismo afio, Ariadna Luque Aparicio realiz6 para la obtencion del titulo de graduada en
Comunicacion Audiovisual por la Universidad Autonoma de Barcelona un trabajo bajo el
titulo Moda 2.0: La recepcion de los blogs de moda por parte de las audiencias espafiolas.
Esta investigacion tuvo como objetivo “analizar la recepcion de los blogs de moda por parte
de las audiencias, conocer los usos que los usuarios le dan a estos, ademas del nivel de
influencia que los contenidos y autores de estos ejercen sobre los lectores” (Luque, 2014:1)
y llegd a la conclusion que los blogs con mayor repercusion “se han convertido en un
verdadero fendmeno social que esta logrando transformar las dinamicas comunicativas de

las empresas del sector” (Luque, 2014:51).

En el afio 2015, destaca el Trabajo Final de Master realizado por Andrea Enriquez Cousifio
en la Universidad Auténoma de Barcelona titulado El éxito en los blogs del &mbito de la
moda: de blogger a influencer. En este trabajo la autora se centra en analizar “los factores
de éxito de los blogs que convierten a los bloggers en influencers y motivan a las empresas
a establecer una colaboracion con ellas para promocionar sus productos/servicios a través
del blog” (Enriquez, 2015:7). Y llegé a la conclusion de que el éxito de los blogs se debe a
“la constancia a la hora de publicar en el blog” (Enriquez, 2015:48), a “la profesionalidad
en las fotografias” (Enriquez, 2015:48) y a que “tienen en cuenta a su publico (...) mediante
el feedback” (Enriquez, 2015:48).

También del afio 2015 destacan dos Trabajos Fin de Grado del titulo de Publicidad y
Relaciones Publicas de la Universidad de Valladolid. El primero, Instagramers y bloggers
en la comunicacion de moda del siglo XIX en Espafia, elaborado por Maria Ramos Macias,
tuvo por objetivo “realizar una aproximacion al fenomeno social de los influencers digitales:
bloggers e instagramers en el panorama nacional. La influencia que ejercen en la
comunicacion de moda y el papel que pueden llegar a jugar para la publicidad” (Ramos,
2015: 10). Entre sus conclusiones destaca que “instagram se alza como el nuevo vehiculo de

la comunicacion de moda de la segunda década del siglo XXI (...) y los instagramers, estan
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a punto de convertirse en los influencers mas importantes” (Ramos, 2015: 60). Ademas,
concluye que “la aplicacién ha creado una atmosfera perfecta de microblog, mas rapida que

el blog convencional” (Ramos, 2015: 60).

El segundo, El blog como nuevo soporte publicitario del siglo XXI: evolucién creativa en la
publicidad de moda: de las revistas a los blogs, realizado por Beatriz Gutiérrez de Rozas
Ortiz, realizé un estudio de la evolucion de la publicidad en el sector de la moda teniendo

como soporte publicitario los blogs.

Por ultimo en el afio 2016, y para la obtencién del titulo de Grado en Periodismo por la
Universidad de Valladolid, se llevaron a cabo tres Trabajos Fin de Grado, uno profesional y

dos académicos.

El profesional fue realizado por Patricia Gonzalez Fernandez con el titulo EI Periodismo de
moda en la blogosfera, y que pretendia crear un blog para “mostrar una perspectiva diferente
a la que ofrecen los medios de comunicacion especializados en moda (tanto tradicionales
como online) e incluso los diarios de estilismo o egoblogs que se encuentran en la web (...)
y proponer un nuevo enfoque al tradicional periodismo de moda, olvidar el marketing que
existe en los medios especializados existentes y centrarse en el lado periodistico basado en

la objetividad y la veracidad” (Gonzélez, 2016:2).

Respecto a los académicos, destacan La comunicacion de la moda: de las revistas en papel
alaweb 2.0. Vogue como caso de estudio y La evolucion de los blogs de moday su influencia
en la sociedad: el fendmeno egoblogger. El primero fue realizado por Lidia Fernandez
Gonzalez y estudio como las revistas de alta gama o revistas de moda se han adaptado a
Internet, centrandose en la revista Vogue como caso de estudio y en las caracteristicas
fundamentales del ciberperiodismo (hipertextualidad, multimedialidad, interactividad,
actualizacion y generos ciberperiodisticos). Ese trabajo concluyo6 que “Vogue.es no hace un
uso adecuado de la multimedialidad, interactividad e hipertextualidad” (Fernandez, 2016:
47).

El segundo, elaborado por Natalia Estrada Martinez, se centrd en “considerar como un blog
de moda ha evolucionado tan rapido desde sus origenes hasta la actualidad y sopesar el
dominio que tienen los egoblogger en el ambito nacional” (Estrada, 2016: 8). Ademas, llego
a la conclusion de que los autores de los blogs “inician su camino como un hobby y terminan

convirtiéndose en una profesion mas” (Estrada, 2016:60), que a los usuarios “les cautiva mas
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un autor que cuenta su vida y no se limita exclusivamente a publicar fotos” (Estrada,
2016:59) y que “el medio de comunicacién a través del cual la poblaciéon consulta mas

informacion sobre moda es Internet” (Estrada, 2016:60).

2.4. Relacién de la comunicacion de moda y los blogs con las teorias de los medios de

comunicacion

Los blogs centrados en la moda como formato comunicativo que son tienen relacion con la
Teoria de los usos y las gratificaciones. Tienen relacién en cuanto a que los usuarios que
consultan estas bitacoras lo hacen queriendo obtener una gratificacion. También las bitacoras
construyen una agenda tematica y presentan sus temas de una determinada manera, lo cual
se puede interpretar a través de la teoria de la agenda setting y con la teoria del framing o

encuadre.

La Teoria de los usos y gratificaciones estudia las gratificaciones que el publico obtiene a
través de los medios de comunicacion y esta relacionada con la teoria funcionalista (Luque,
2014). Asi la teoria funcionalista se centra en el “subsistema de los medios de comunicacion
y en las funciones o disfunciones sociales que éste cumple” (Boni, 2008: 220) y parte de
preguntas como “;,Cémo contribuyen los medios de comunicacion a la solucién solucion de
los imperativos funcionales?, ¢;qué funciones (o disfunciones) cumplen los medios de

comunicacion en el seno de la sociedad?” (Boni, 2008: 220).

Fue planteada por los investigadores Blumler, Gurevicth y Katz en el afio 1974 y hace
hincapié en la importancia que tienen los procesos de retroalimentacion y en el papel activo
que desempefia el publico. Ademas, esta teoria “tiene como objeto de estudio las
gratificaciones obtenidas por el publico a través del uso de los medios de comunicacion”
(Boni, 2008: 221).

Asi pues, segun Rubin los objetivos de esta teoria son “explicar como la gente utiliza los
medios para gratificar sus necesidades, entender los motivos de la conducta mediatica e
identificar funciones y consecuencias subsiguientes a necesidades, motivos y conducta”
(Luque cit Rubin, 1996:558).

La hipotesis de partida es que “el problema de los efectos de los medios de comunicacion
sea replanteado: no nos debemos preguntar qué hacen los medios de comunicacién a las

personas sino qué hacen las personas con los medios de comunicacion” (Rubin, 2008: 221).
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Se pasa del “dime qué ves” y “te diré quién eres” al “dime quién eres” y “te diré qué ves”
(Rubin, 2008; 221). En esta linea, los medios satisfacen una serie de necesidades en las
personas. Estas necesidades pueden ser de diferentes tipos, como de evasién, cognitivas,
integradoras o estético-afectivas, que pueden ser tanto a nivel personal como sociales (Boni,
2008). Ademas, estas necesidades pueden relacionarse con las planteadas en la piramide de

Maslow.

Imagen 1: Piramide de Maslow

Autorrealizacion

Reconocimiento

Afiliacion

Seguridad

Fisiologia

Fuente: Elaborac6on propia

En esta pirdmide se distinguen cinco categorias referentes a los diferentes tipos de
necesidades: fisiologicas, de seguridad, de afiliacion o sociales, de estima o reconocimiento

y de autorrealizacion.

En la categoria fisioldgica estan englobadas las necesidades primarias del cuerpo humano,
como el alimento, el agua y el sexo. En la de seguridad se encuentran la proteccion contra el
dafo fisico, las enfermedades, el desastre econdémico y los sucesos inesperados. En la
afiliacion estaria la necesidad de las personas de tener o estar en compafiia de otros seres
humanos y pertenecer a un grupo. En autoestima o reconocimiento se engloba la necesidad
que tiene el ser humano segin Maslow de sentir que es importante para los demas. La ultima,
la de las necesidades de autorrealizacion es la categoria mas alta, y recoge el deseo de los

seres humanos en desarrollar al maximo sus capacidades.
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Como se ha explicado en puntos anteriores, la moda es una cuestion cultural, social y
artistica. Por este motivo, si se interpreta el consumo de los medios especializados en moda
desde la perspectiva de los usos y gratificaciones con la piramide de Maslow, se observa que

la comunicacion de moda puede satisfacer necesidades de tres tipos:

1. necesidades de afiliacion: crea sentimientos de pertenencia e integracion a
determinados grupos sociales

2. necesidades de reconocimiento: situa a las personas mas entendidas o con mayor
estilo como lideres de opinién y cazadores de tendencias

3. autorrealizacion: permite mejorar la percepcion de uno mismo y expresar la

propia identidad.

Continuando con la teoria de los usos y gratificaciones, la hipotesis de esta teoria formula
una serie de supuestos clave de los que habla Federico Boni: el pablico es activo; la iniciativa
al conectar la gratificacion de las necesidades con la eleccion de los medios de comunicacion
depende del espectador; los medios son la unica fuente de gratificacion de las necesidades;
el juicio de valor sobre el significado cultural de los productos consumidos queda suspendido
hasta que las orientaciones del publico no sean analizadas en sus mismos términos (Boni,
2008).

En definitiva, la relacion con esta teoria radica en que de la lectura y consumo de los blogs
de moda se derivan por tanto, una serie de gratificaciones en el lector o usuario que accede
a él y a su vez se satisfacen unas necesidades. Esas gratificaciones que se obtienen pueden
ser el motivo del auge y de la importancia que han experimentado y tienen las bitacoras de

moda en la actualidad.

Ademas de esta teoria el tema de investigacion tiene relacion con la Agenda Setting y con la
teoria del framing. La segunda teoria se centra en la capacidad que los medios de
comunicacion tienen para graduar la importancia de la informacion a través del encuadre o
framing. Mediante el framing los medios influyen en la opinién publica al seleccionar y dar
mas o menos importancia a determinados temas y presentandolos de una determinada
manera. Por tanto, el framing es la seleccion y el énfasis que los medios conceden a un tema

y determina la relevancia de las noticias asi como el sesgo.

Las agendas que implantan los medios (y los blogs de moda) establecen la agenda publica

al delimitar los temas. Para establecer la agenda intervienen diferentes factores como la
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alianza entre el medio y las empresas de moda, el establecimiento de prioridades
informativas, la canalizacién de la informacion o la organizacion de la noticia, de los

horarios de publicacion, del espacio disponible o del tiempo.

Asi, por ejemplo los blogs periodisticos dan mas importancia a unos temas que a otros en
funcién de los intereses de los lectores, lo que ademas implica que estos temas influyen de
una forma directa o indirecta en el pablico. Si se escribe en los blogs sobre un tema y no
sobre otro se estd dando mayor importancia a ese tema y se esta silenciando al otro, lo cual
crea una percepcién determinada de la realidad de la moda que imponen los medios en la
mente de los receptores. Segln los temas y protagonistas elegidos, la frecuencia de su
aparicion y el enfoque o sesgo de las informaciones, los medios crean tendencias de moda,

alzan nuevos iconos y relegan al olvido idolos anteriores.

Estos efectos varian en funcion de las caracteristicas de los receptores. Ese publico es un
conjunto de lectores que se dejan persuadir por los medios (blogs) sélo si quieren ya que
estos son personas con capacidad de decision, con opinion, que producen un efecto de
retroalimentacion o feedback entre el autor del blog y los lectores. Y se pueden dejar
persuadir por ejemplo en el caso de los egoblogs en la compra o no de determinados
productos que sus autoras promocionan en sus posts y hacen llegar a los lectores de una

forma constante.

Otra teoria de interesante aplicacion en este trabajo es la Teoria de los Dos Pasos o Two-Step
Flow, que explica que existen lideres de opinidn que pueden influir en las audiencias mas
que los propios medios. Los egobloggers son ejemplos de ese poder: por la cercania y la
conexion que sienten sus lectores con ellos, se han convertido en grandes prescriptores de

marcas, tendencias y productos.

Sin embargo, se debe tener en cuenta que el poder de los medios, sus efectos, son limitados.
Tal como indican las teorias de la disonancia cognitiva, la audiencia es activa y decide a qué
medios se expone e interpreta y recuerda la informacion segun sus propios intereses e ideas.
Es decir, el pablico es un conjunto de personas con diferentes opiniones, condicionantes y
capacidad de eleccion, que ademas en la actualidad, puede manifestarse a través de la

interaccion posible en los medios digitales como los blogs y las redes sociales.
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3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Este trabajo de investigacion centrado en el analisis comparativo entre egoblogs y blogs
periodisticos de moda nos ha permitido obtener una serie de resultados tras la aplicacion de
la metodologia basada en dos fichas de analisis, una centrada en el blog y otra en el contenido
propio de cada uno de los posts. El analisis se ha realizado a los diferentes blogs y sus
respectivos posts entre los dias 20 y 27 de marzo de 2017. Estos blogs como ya se ha
apuntado ha sido dos de la categoria egoblog o personal (Collage Vintage y Peeptoes) y dos

periodisticos (Trendencias y Fashionisima).

Collage Vintage es un blog personal o egoblog creado el 17 de abril del afio 2009. Su autora
es Sara Escudero, licenciada en Publicidad y Relaciones Publicas por la Universidad
Antonio de Nebrija.

Imagen 3: Cabecera del blog Collage Vintage

COLLAGE VINTAGE

Fuente: www.collagevintage.com

Peeptoes es el segundo de los egoblogs. Fue creado el 8 de abril de 2009 y su autora es Paula
Ordovas, licenciada en Periodismo y en Relaciones Publicas. Actualmente es considerado

uno de los egoblogs de moda mas importantes de Espafia.

Imagen 4: Cabecera del blog Peeptoes

Fuente: www.mypeeptoes.com
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Por otro lado, Trendencias es el primero de los blogs periodisticos. Es un blog colectivo
dedicado al mundo de la moda y las Ultimas tendencias que fue fundado en enero del afio
2006. Se trata de un blog que es propiedad Weblogs SL. Actualmente es un referente en la

blogosfera especializada en moda.

Imagen 5: Cabecera Trendencias

TRENDENCIAS

Fuente: www.trendencias.com

Fashionisima es el segundo de los blogs periodisticos analizados. Se trata de una bitacora
periodistica que surgié en mayo de 2008. Debido al éxito del blog en octubre de 2014 naci6
la revista bimestral Fashionisima. Actualmente, y desde sus inicios, esta dirigido por la

bloguera Ariadna Ferret.

Imagen 6 : Cabecera Fashionisima

FASHIONISIMA

Fuente: www.fashionisima.enfemenino.com

Ademas, como ya se ha sefialado, se han realizado dos entrevistas en profundidad a Charlie
Masdeu y Cristina de Alzaga, dos periodistas especializadas en moda, con el objetivo que
complementar y ampliar los resultados obtenidos en el analisis cuantitativo y que a

continuacion se exponen.

47



Velasco Padrones, Javier (2017). La comunicacion de moda en la era 2.0: anélisis comparativo entre
egoblogs y blogs periodisticos de moda. Trabajo Fin de Grado en Periodismo. Universidad de Valladolid.

Respecto a la variable titulada namero de secciones, los egoblogs analizados tienen todos
mas de cinco secciones mientras que los blogs periodisticos tienen menos de cinco. Los
periodisticos cuentan con pocas secciones como “Moda “, “Belleza” o “Green” que a Su vez
se dividen en una serie de categorias, mientras que los egoblogs tienen un gran nimero de
secciones como por ejemplo “Looks”, “Beauty”, “Lifestyle”, “Fashion weeks”, “Shopping”,

“Street Style”, “Travels”, etc.

Grafico 1: NGmero de secciones

Menos de 5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Egloblog M Blog periodistico

Fuente: Elaboracion propia
La pregunta ¢posee tienda propia? se responde en el caso de los egoblogs positivamente en

el 100% de los casos, mientras que en el caso de los blogs periodisticos se responde también
al 100% pero negativamente. Los egoblogs estan por lo tanto mas destinados a la venta que

los blogs periodisticos.

Gréfico 2:¢Posee tienda propia?

o | —
i
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Egoblog M Blog periodistico

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto al nimero de autores, los egoblogs estan escritos nicamente por un autor, mientras
que los blogs periodisticos estan escritos por mas de cinco en el 100% de los casos.
Concretamente, los blogs periodisticos analizados tienen 16 editores y 6 colaboradores en el
caso de Trendencias y 7 autores en el caso de Fashionisima.

Grafico 3: NUmero de autores

Entre dosy cinco
Dos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Egoblog M Blog periodistico

Fuente: Elaboracion propia
La profesion del autor en caso de los egoblogs y autores en los periodisticos es diferente.
Las autoras de los egoblogs Paula Ordovas y Sara Escudero son licenciadas en Relaciones
Pablicas mientras que los autores y autoras de los blogs periodisticos son en su mayoria

periodistas especializados en moda. Ademas Paula Ordovas tambien es Periodista.

Gréfico 4: Profesion del autor o autores del blog

Otro
No consta
Celebrity
Disefiador
Estilista
RelacionesPublicas [INNEGEGEGEEEEE I —
Periodista o experto en comunicacion I
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B Egoblog M Blog periodistico

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la variable propiedad del blog, los egoblogs son en el 100% propiedad de un
particular, concretamente de las autoras del blog personal. Y en los blogs periodisticos
analizados la propiedad recae en una empresa: Trendencias es propiedad de la empresa

Weblogs S.L. y Fashionisima de la empresa Fashionisima Press S.L.

Gréfico 5: Propiedad del blog

Otro

No consta
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Empresa editorial |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Egoblog M Blog periodistico

Fuente: Elaboracion propia

Los egoblogs en el 100% de los casos publican una entrada al dia, el dia que publican,
mientras que los periodisticos lo hacen, en el 100% de los casos, varias veces al dia. Esto se
puede deber a que los egoblogs estan escritos por una persona, la propia bloguera, y por el

contrario los periodisticos por un gran nimero de redactores.

Grafico 6: Actualizacidon de contenidos
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Fuente: Elaboracion propia
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El nimero de entradas en los dos tipos de blog también es diferente. En los egoblogs
analizados se han publicado entre 5y 10, mientras que los periodisticos superan los 10 por
semana. Concretamente, Fashionisima en la semana analizada publicé un total de 15
entradas y Trendencias 107. En cambio, Collage Vintage public6 6 entradas en una semana

y Peep Toes 5 posts .

Gréfico 7: Entradas por semana
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Fuente: Elaboracion propia

La dimension tematica de ambos tipos de blog también es diferente. Mientras que los
egoblogs son considerados monotematicos en todos los casos, los periodisticos son
multitematicos. Los egoblogs se tratan temas de la moda pero siempre teniendo como tema
principal a la autora del egoblog. Los periodisticos son multitematicos porque existen

diferentes temas como presentacion de libros, pasarelas, colecciones, belleza, moda, etc.

Gréfico 8: Dimension tematica del blog

Muttiternstico | —
Monotematico | ——
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B Egoblog M Blog periodistico

Fuente: Elaboracion propia
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Los protagonistas de los egoblogs son las propias blogueras o autoras Sara Escudero y Paula

Ordovas y de los blogs periodisticos el 100% de los casos corresponde a la categoria “otro”.

Esta categoria hace referencia a que depende de la informacion que se trate en cada post,

como por ejemplo en una noticia sobre una presentacion de un libro la protagonista es la

autora, depende de las informaciones que se den cada dia.

Otro

Las propias blogueras
Marca o disefiador
Modelos

Personas de la television

Personas del mundo de la politica

0%

Gréfico 9: Protagonistas del blog
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Fuente: Elaboracion propia

Respecto al tema principal del blog, en los egoblogs el tema principal es el estilismo en el

100% de los casos mientras que en los periodisticos es la opcién multitema también al 100%.

En los periodisticos no existe un tema predominante en concreto sino que se tratan diferentes

temas relacionados con la moda dependiendo del dia y de la agenda informativa.

Grafico 10:Tema principal del blog

Multitema

Cosmética
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Presentacion de colecciones de una marca
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Otro
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Fuente: Elaboracion propia
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En todos los casos de egoblogs si existen colaboraciones entre las egoblogueras y marcas
mientras que en los periodisticos no hay constancia de estas colaboraciones.

Graéfico 11: ¢ Existen colaboraciones entre el blog y una marca o
disefiador?
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Egoblog M Blog periodistico

Fuente: Elaboracion propia

En relacién a la anterior, en los egoblogs las autoras si promocionan productos en todos los
blogs analizados mientras que en los periodisticos no lo hacen de la misma manera, aunque

si existe publicidad en todas las bitacoras estudiadas.

Gréfico 12: ¢ El autor del blog promociona productos de una marca o
disefiador?
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En los personales se da una gran importancia a Instagram en el 100% de los casos analizados
mientras que en los periodisticos destaca Facebook. Facebook tiene una funcion mas
periodistica que la red social Instagram, que estd mas destinada a la promocion, a la
publicidad y al marketing.

Graéfico 13: Red social destacada del blog

No consta

Twitter

Facebook | —
Intagram | —
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Fuente: Elaboracion propia
En la linea de la anterior variable, la red social con mas seguidores de los egoblogs es en

todos los casos Instagram, mientras que en los periodisticos destaca Facebook. Asi, el
egoblog Collage Vintage tiene 825 mil seguidores en Instagram, 497.432 likes en Facebook
y 51,9 mil seguidores en Twitter y el egoblog PeepToes tiene 319 mil seguidores en
Instagram, 50,7 mil seguidores en Twitter y 147.034 mil likes en Facebook. En cambio, el
periodistico Trendencias tiene 384. 097 likes en Facebook, 127 mil seguidores en Twitter y
27,4 mil seguidores en Instagram y el periodistico Fashionisima 118.899 likes en Facebook,

76,3 mil seguidores en Instagram y 75,5 mil seqguidores en Twitter.

Gréfico 14: Red social con més seguidores
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Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a los resultados obtenidos tras la aplicacion de la ficha de analisis tipo Il destacan
los siguientes datos.

Los post analizados pertenecientes a los egoblogs estan escritos tanto en espafiol como en
inglés, mientras que las entradas de los blogs periodisticos estan el 100% de los casos escritas
Unicamente en espafiol. Estos resultados evidencian el grado de internacionalizacion de los

diferentes tipos de blogs.

Grafico 15: Idioma en el que esté escrito el post
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la autoria de los diferentes post analizados en el 100% de los casos en los
egoblogs estan escritos por las egoblogueras, mientras que en los periodisticos estan escritos

por diferentes redactores.

Gréfico 16: Autoria del post
Otro
Colaborador del blog

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Egoblog M Blog periodistico

Fuente: Elaboracion propia
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Los egoblogs siempre se centran en las egoblogueras y tratan diferentes temas en los post
relacionados con ellas: de los 10 posts analizados 1 pertenecen a viajes de la protagonista,
12 la experiencia personal y 8 al look de la egobloguera. En cambio en el caso de los blogs
periodisticos 3 son de presentacion de colecciones, 3 sobre tendencias y 4 estarian
englobados en la categoria otro.

Gréfico 17: Tematica del post

Colaboracion con una marca
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Presentacion de colecciones

Estilismo o look de la bloguera

B Blog periodistico M Egoblog

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la extension de los 20 posts analizados, en el caso de los egoblogs 8 posts tienen
una extension inferior a 300 palabras y 2 superan este niamero. Por otro lado los periodisticos
tienen 5 en la categoria menos de 300 palabras y 5 méas de 300. Esto refleja que en los
periodisticos se da mas importancia al texto que en los egoblogs, que dedican mas tiempo a

la elaboracion, al contexto, etc.

Grafico 18: Extension del post
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Fuente: Elaboracion propia
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En el 100% de los casos, los egoblogs estan escritos en primera persona mientras que en los
periodisticos estan escritos en tercera persona. Esto se debe a que en los personales las
autoras cuentan en primera persona sus experiencias y sus looks, mientras que en los

periodisticos tienen una vision imparcial, objetiva, noticiosa,etc.

Gréfico 19: Personalizacion del contenido del post
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Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las fuentes informativas que se emplean para el elaborar el post destaca en todos
los casos de los egoblogs que es el propia autora con su experiencia, mientras que en el caso

de los periodisticos las fuentes son secundarias.

Gréfico 20: Fuentes informativas del post
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Fuente: Elaboracion propia
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En los egoblogs los protagonistas de los post son en el 100% de los casos la autora del propio
post, es decir, la egobloguera. En cambio, en los periodisticos, un 50% corresponde a una
marca, disefiador o producto, un 40% a personajes televisivos y un 10% corresponden a la
categoria otro.

Gréfico 21: Protagonista del post
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Fuente: Elaboracion propia

En los egoblogs no existen géneros periodisticos en los posts analizados en el 100% de los
casos, mientras que en los periodisticos si hay presencia de estos generos en el 100% de las

entradas.

Gréfico 22:¢Hay presencia de género periodistico en el post?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Si No

B Egoblog M Blog periodistico

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto al tipo de género, en los blogs periodisticos existen diferentes tipos de géneros.
Un 50% pertenecen a la categoria informativa, un 30% a interpretativos y y 20% a opinion.
En el caso de los egoblogs como no hay constancia de géneros periodisticos como tal todos
se engloban en la categoria “otro”, son una narracion de experiencias propias de las

blogueras.

Gréfico 23: Tipo de género
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Fuente: Elaboracion propia

La funcion de los posts correspondientes a los egoblogs son en un 90% de los casos “contar
una experiencia” y en un 10% “promocionar una marca”. En cambio, en los periodisticos en
el 100% de las entradas el objetivo es informar sobre determinado tema relacionado con la

moda.

Grafico 24: Funcion del post
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Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la utilizacién de elementos multimedia, los periodisticos emplean en un 90% de
los casos fotografias y en un 10% videos. En cambio, en los egoblogs en el 100% de los post

se utilizan fotografias.

Grafico 25: Utilizacion de elementos multimedia

Otros
Audios

Ilustraciones

Videos -
0 2 4 6 8 10 12

M Blog periodistico M Egoblog

Fuente: Elaboracion propia

El protagonista o protagonistas de las imagenes de los post analizados en el caso de los
egoblogs corresponden en un 90% de las ocasiones a “iméagenes de los looks de la bloguera”
y en un 10% a la categoria “otro”. En los periodisticos es mas diverso, un 50% corresponden
a “fotografias de una marca, producto o disefiador”, un 40% correspondiente a “fotografias

de celebrities” y un 10% a la categoria “otro”.

Graéfico 26: Protagonista de las imagenes del post
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La importancia que se concede a las imagenes en los dos tipos de blog analizados es
diferente. Por un lado, en todos los posts (100%) de los egoblogs se da mucha importancia
a las imagenes. Y en los periodisticos, un 60% corresponde a “mucha” mientras que un 40%
corresponde a la respuesta “poca”. Esto esta relacionado con el peso que tiene el texto en
los posts. En los egoblogs se utilizan un gran nimero de imagenes, rondando la docena en

la mayoria de los posts analizados.

Gréfico 27: Importancia de las iméagenes en el post
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Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la autoria de las imagenes del post en los egoblogs un 80% corresponde a
“Fotografo de la bloguera”, un 10% a agencia fotografica y otro 10% a la categoria otro.
Respecto a los periodisticos, un 60% corresponde a la categoria otro y un 40% a agencias

fotograficas tales como Gtres.

Gréfico 28: Autoria de las imagenes del post
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Los posts de los egoblogs cuentan en un 70% de los casos con mas de 5 enlaces, un 20%
menos de 5y un 10% mas de 10 enlaces. Los periodisticos en un 70% de los posts tienen
menos de 5 enlaces, un 20% mas de 5 y un 10% ningun hiperenlace.

Gréfico 29: Numero de hiperenlaces
Otro
Mas de 10
Mas de 5
Menos de 5
Ninguno
0 1 2 3 4 5 6 7 8
H Blog periodistico M Egoblog

Fuente: Elaboracion propia

Estos enlaces en los egoblogs dirigen en un 80% de los posts a venta online y un 20%
corresponde a la categoria otro. Por el contrario en las entradas de los blogs periodisticos en

un 90% dirigen a otros post del blog y un 10% corresponderia a la categoria otro.

Gréfico 30: ¢ A donde dirigen los enlaces del post?
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Los post de los egoblogs en un 50% de los casos cuentan entre 20 y 50 comentarios, un 40%
entre 1 y 9 y solamente un 10% de los post no tiene comentarios. Por otro lado, los
periodisticos en un 60% de sus post no reciben ningdn comentario y en un 40% entre 1y 9
comentarios. Por tanto, reciben mas comentarios los egoblogs que los periodisticos.

Gréfico 31: Numero de comentarios en el post
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Fuente: Elaboracion propia

La variable ¢existe feedback por parte del autor del post? muestra diferencias de interaccion
entre los autores y los lectores de los blogs. Por un lado en los egoblogs solo en un 10% de
los casos si existe feedback mientras que en el 90% no existe. En el caso de los periodisticos,
en el 100% de los post analizados no se ha encontrado feedback entre los lectores que

comentan y los propios autores de esos posts .

Gréfico 32: ¢ Existe feedback por parte del autor/a del post?
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En cuanto a la variable ¢ existen métricas sociales? en el caso de los egoblogs no existen en
el 100% de las entradas mientras que en los periodisticos existen en el 100% de los posts.
Esto esta relacionado con la transparencia que si tienen los periodisticos.

Grafico 33: ¢ Existen méticas sociales?
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Fuente: Elaboracion propia

Ademas, la realizacion de las dos entrevistas en profundidad nos ha permitido obtener de
primera mano informacién sobre los blogs de moda y su relacion con el Periodismo de
moda., complementando asi los los datos obtenidos en el analisis cuantitativo con las fichas
de analisis. En concreto, se ha entrevistado a Charlie Masdeu y Cristina de Alzaga, dos

periodistas de moda.

Charlie Masdeu es periodista especializada en moda y trabaja para el blog Trendencias, uno
de los mas conocidos en Espafa y tal y como ella cuenta esta bitacora “fue uno de los
primeros en aparecer y su tenacidad, compromiso y regularidad han hecho que sea uno de

los mas leidos en Espafia”.

Respecto a la relacion que existe ente las revistas especializadas en moda tradicionales y los
blogs periodisticos como Trendencias para Masdeu:

“son dos campos totalmente distintos que entre si se complementan. Las revistas han
pasado a ser un escaparte perfecto para las marcas y para el lector se han convertido
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en un objeto de deseo que uno puede guardar. Los blogs son mas rapidos, te dan la

noticia al instante y llegan a mucho mas puablico. Pero tienen una caducidad rapida”.

Como se viene sefialando en toda la investigacion existen diferentes tipos de blogs
relacionados con la moda, y concretamente nos hemos centrado en las diferencias existentes
entre los egoblogs y los periodisticos, asi para la periodista ambos tipos se diferencian en

determinados aspectos:

“los egoblogs, como su nombre indica, hablan de uno mismo y se centra en un solo
personaje. Los blogs como Trendencias hablan del mundo de la moda en general sin
acotar el temario en una sola cosa. En ellos puedes encontrar noticias, tendencias,

street style, etc.”.

Para conocer de primera mano las diferencias entre un periodista de moda y un blogger de
moda preguntamos a Masdeu sobre este tema y sobre si al escribir en un blog se consideraba

una periodista especializada o una bloguera:

“Personalmente no es que me considere periodista especializada en moda,
sencillamente lo soy. He estudiado durante 4 afios una carrera que me encanta y
disfruto redactando, pero podria hablar de cualquier tema si se necesitara. Un/a
blogger de moda puede ser cualquiera que quiera, sin tener que estar especializado

en nada, solo necesita demostrar su pasion por la moda.”.

Ademas, para la periodista ambos tipos “no tienen nada que ver. Mientras que los
periodisticos no se centran en una sola persona y tratan muchisimos temas relacionados con

el mundo de la moda, el egoblog tiende a hablar de uno mismo (de ahi a que se llame ‘ego’)”.

La forma de incluir la publicidad en el blog es otro aspecto interesante que se ha conocido y
ampliado a través del testimonio de la periodista ya que la periodista nos esclarecié que en
Trendencias, el blog para el que trabaja, la publicidad no influye de ninguna manera en las
informaciones que se publican en el blog ya que esta “se paga en banners y campafas que
se ven reflejadas en los laterales de la pagina, pero jamas nos pagan por hacer un

publirreportaje. Hablamos de lo que nos gusta sin un talonario de por medio”.

Ademas, la publicidad puede acabar con la objetividad y libertad a la hora de escribir los
diferentes posts““si se acepta toda clase de publicidad por el simple hecho de ganar dinero,

sin filtro y sin pensar en los objetivos personales de uno mismo”.
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Uno de los aspectos que no pudimos conocer mediante el analisis fue la forma en la que se
forma la agenda tematica diaria, con los temas que se van a tratar en el blog en esa jornada.

Masdeu en referencia a eso sefialé:

“Damos prioridad a la actualidad, haciendo que a primera hora de la mafana se
asignen los temas que mas han pitado. Una vez se han escrito todos éstos, pasamos a
temas que podrian esperar un par de dias sin necesidad de caducarse (tendencias

vistas en la calle, etc.)”.

Ademas, los autores de los blogs de esta tematica son muy dispares, asi, para Masdeu
“muchos de ellos saben mucho y demuestran su pasion por la moda” mientras que “otros no

tienen idea de moda pero si que controlan las marcas que hay en el mercado a dia de hoy”.

Por otro lado, Cristina de Alzaga, periodista de moda y directora del Master en
Comunicacion y Marketing de moda de la UFV ha aportado a esta investigacion un gran

numero de datos que también han ayudado a completar los datos del analisis cuantitativo.

En primer lugar, Alzaga incide en la importancia que tiene especializarse en periodismo de
moda para comunicar moda ya que “el mundo de la Comunicacion en general y de las areas
de Moda y Estilo de Vida en particular, avanza hacia una especializacion inevitable e
imprescindible puesto que, cuanto méas conozcas la materia a comunicar, mas creativo y

eficaz podras ser”.

“El periodismo especializado en estilo de vida (moda, belleza, etc.) incluye diferentes
géneros de especializacion, desde la cronica de desfiles u otros eventos de moda hasta
los articulos o reportajes sobre temas de actualidad y las entrevistas a expertos
(disefiadores, estilistas, etc...). Todo ello requiere un conocimiento profundo de la
materia, asi como de la historia de las marcas, que enriquece el resultado final

aportando un valor afiadido para el lector”.

Ademas, segun la periodista los blogs han ido evolucionando y son muy importantes para
comunicar moda debido a que “aportan un nuevo punto de vista, cercania, conversacion...”
y crean una comunidad con la que interactdan. Estas bitacoras también “han acercado la
moda a la calle, estableciendo una comunicacion real y permitiendo a los antiguos lectores

participar en la conversacion”
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Para De Alzaga, la principal diferencia que existe entre el blog periodistico y el egoblog es
que en el primer tipo “el periodista, por definicion, no debe ser el protagonista de la noticia,
s6lo contarla, y por lo tanto debe mantenerse en un discreto segundo plano” y en cambio, en
“los egoblogs el/la bloguer@ es el centro mismo de lo que se esta comunicando”. Ademas,

para la periodista los egoblogs estan basados en la opinion y los periodisticos en los hechos.

“Un/a bloguer@ no es necesariamente periodista y los cédigos de comunicacion son
diferentes. Una cosa son los hechos que los periodistas cuentan en los medios y en
los blogs periodisticos, y otra muy distinta la opinién, sobre la que estan basados los

egoblogs”.

Respecto a si los blogueros de moda pueden o no ser considerados como una profesién
Alzaga es clara y afirma por tanto que si existe esta profesion ya que existe mucha gente que

puede vivir de ello.

4. CONCLUSIONES

La investigacién realizada en este Trabajo Fin de Grado, basado en las nuevas formas de
comunicacion de moda y especialmente centrado en un analisis comparativo entre blogs
periodisticos de moda y egoblogs o blogs personales, nos ha permitido llegar a una serie de

conclusiones.

La hipdtesis numero 1, Los egoblogs son un tipo de bitacora destinada a la promocion del
propio autor y de una marca con un fin publicitario, mientras que los blogs periodisticos de
moda tratan informaciones de ese mundo desde un punto de vista profesional, queda
confirmada. Los egoblogs son blogs personales cuyo autor/a es el protagonista absoluto del
blog y protagonizan casi todos los posts . Este tipo de blog utiliza continuamente productos
de marcas o disefiadores y los mencionan en sus entradas generando un sistema de publicidad
de esa marca con enlaces directos a la misma y a venta online. En cambio, los periodisticos
tratan diferentes temas del mundo de la moda desde un punto de vista profesional
periodistico como se ha reflejado en los resultados de esta investigacion concretamente con
el uso de géneros periodisticos en sus entradas (los egoblogs no usan géneros). Asimismo,

los egoblogs poseen tienda propia mientras que los periodisticos no.

Respecto a la hipotesis nimero 2, Los egoblogs no estan escritos por profesionales de la

comunicacion mientras que los blogs periodisticos de moda estan escritos por periodistas,
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queda parcialmente comprobada. Por un lado, se ha comprobado que todos los blogs
periodisticos estan escritos por periodistas especializados en moda y por otro, los egoblogs
estan escritos por licenciadas en publicidad y relaciones publicas, lo que se podria englobar
en profesionales de la comunicacion. Por lo tanto, esa primera parte de la hipétesis queda
refutada. Ademas, hay que tener en cuenta que una de las dos egoblogueras estudiadas aparte
de ser Relaciones Publicas es Periodista. Esto permite concluir que se trata de un indicativo

de la gran importancia que tiene el periodismo en relacion con la moda en la actualidad.

La hipdtesis nimero 3, Los blogs periodisticos de moda siguen parametros periodisticos
(objetividad, noticiabilidad, contraste de fuentes, etc.) a la hora de elaborar los posts al
contrario que los egoblogs, se confirma. Este tipo de blogs emplea diferentes tipos de
géneros periodisticos como la noticia o la entrevista entre otros. Ademas, segun los temas
importantes (noticiabilidad) del dia se escribe sobre unos determinados temas y no sobre

otros.

La hipdtesis 4, Los egoblogs dan mas importancia a la forma mediante elementos
multimedia como imagenes que al contenido del post, mientras que los blogs periodisticos
dan més importancia al texto que al contenido multimedia, también queda confirmada.
Ambos tipos de blogs utilizan la imagen principalmente como elemento multimedia, pero
en el caso de los egoblogs se utilizan un gran nimero de imagenes y un pequefio texto
explicativo de las mismas donde se cuenta la experiencia y/o el estilismo de la egobloguera.
Por el contario, en los periodisticos las imagenes son un elemento accesorio
complementando al texto que es el elemento esencial de las entradas. En los egoblogs sin
texto y solo con las imagenes se entiende la idea que pretende transmitir la autora, pero en

los periodisticos sin el texto y solo con las imagenes no se entenderia nada.

La Gltima hipotesis, la 5, Los egoblogs y sus autores interactan mas con sus lectores que
los blogs periodisticos de moda, también queda demostrada, pero parcialmente. Esta
hipdtesis se demuestra teniendo en cuenta que estas autoras cuentan con muchos mas
seguidores que los periodisticos en la red social Instagram, reciben méas comentarios en sus
entradas que en las entradas de los periodisticos y ademas, y muy importante, solo en el caso
de una egobloguera analizada en este trabajo responde a los comentarios de una de sus
lectoras. En cambio, no hay constancia de ninguna respuesta a los comentarios de los lectores
por parte de los autores de los periodisticos. Por una parte, en los dos tipos de blogs hay una

escasa interaccion y por otra, loes egoblogs conceden mas importancia a responder a sus
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lectores debido a la cercania con los receptores. Esto hace pensar que los egoblogs tienen un

trato mas cercano con los lectores y seguidores que los blogs periodisticos.

Ademas de las conclusiones derivadas de las hipdtesis se han llegado a otras en relacion a

las diferencias entre ambos tipos de bitacoras:

En primer lugar, egoblogs y periodisticos se diferencian en la autoria. Los egoblogs estan
escritos por una Unica persona, la propia autora y protagonista del blog, mientras los

periodisticos estan escritos por un gran nimero de redactores, editores y/o colaboradores.

En segundo lugar, se diferencian en la propiedad del blog: mientras que en los egoblogs la
propiedad recae en un particular, en las propias autoras de la bitacora; en los periodisticos la

propiedad recae en empresas.

En tercer lugar, se diferencian en el nimero y periodicidad de las publicaciones. Los
egoblogs publican una entrada al dia mientras que los periodisticos lo hacen varias veces al

dia. Publican con mayor regularidad los periodisticos y un mayor nimero de post diarios.

En cuarto lugar, el empleo de imagenes es otro elemento diferenciador. Los egoblogs utilizan
las imagenes como fuente principal del post mientras que los periodisticos las utilizan como
un elemento que complementa y apoya al texto. Ademas, en los egoblogs las protagonistas
de las imégenes son las blogueras mientras que en los periodisticos estan varian dependiendo
de la informacién que se trate en cada una de las entradas. EI nimero de imagenes que
emplea cada post también es significativo, los egoblogs emplean muchas mas que los
periodisticos. En relacidn a esto también destaca la autoria de las fotografias: mientras que
en los egoblogs en la mayoria de las ocasiones el autor es el fotografo de la bloguera, en los

periodisticos las fotografias suelen ser de agencias fotograficas.

En quinto lugar, la tematica. Los egoblogs son monotematicos, la protagonista de los post es
la autora que cuenta en sus entradas sus experiencias y/o looks. En cambio, los periodisticos
son multitematicos, tratan diferentes temas relacionados con la moda segun la agenda

tematica del dia.

En sexto lugar, el idioma. Los egoblogs estan escritos en dos idiomas, en esparfiol e inglés,
mientras que los periodisticos exclusivamente en espafiol. Esto se debe a la dimension
internacional de cada tipo de blog: los egoblogs tienen una perspectiva mas internacional

que los periodisticos que van destinados a la blogosfera hispanoparlente.
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En séptimo lugar, las redes sociales. Los egoblogs dan mas importancia a la red social
Instagram mientras que los periodisticos a Facebook y Twitter. Instagram esta mas destinado
a la promocion de la bloguera y de la ropa que visten, y estd mas relacionado con el
marketing, mientras que las redes Facebook y Twitter son mas de corte periodistico para
acercar los contenidos a los lectores de una forma sencilla y rapida. Estos datos coinciden

con el nimero de seguidores que cada tipo de blog tiene en sus respectivas redes sociales.

En octavo lugar, los post de los egoblogs estan escritos en primera persona mientras que los
periodisticos en tercera persona. Las autoras de los primeros narran en primera persona sus
experiencias vividas y cuentan sus looks, y en los segundos se tratan temas del mundo de la

moda pero no haciendo una personalizacion de los contenidos.

Ademas, en Gltimo y noveno lugar, las fuentes de cada post en cada tipo de bitdcora también
distan. En los egoblogs la fuente de la entrada es la propia bloguera y en los periodisticos se

trata de fuentes secundarias.

AUn queda mucho camino por recorrer y es necesario estudiar mas en profundidad el
periodismo especializado en moda y las nuevas formas de comunicar moda. Por otro lado,
otro ambito que tampoco ha sido tratado y que deberia serlo son los blogs masculinos. Un
tipo de bitacoras que pese a que cada vez van teniendo mas repercusion y mas seguidores no
reciben el reconocimiento profesional y académico que merecen. En trabajos futuros,
también seria conveniente analizar y estudiar casos especiales de bitacoras que mezclan
caracteristicas propias de los blogs periodisticos y de los egoblogs, que podrian dar origen a
un nuevo tipo de blog de moda hibrido, a medio camino entre estos dos tipos que hemos

estudiado a lo largo de este Trabajo Fin de Grado.
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6. ANEXOS
1. FICHAS DE CODIFICACION

A) FICHA |

EJEMPLO FICHA TIPO I: ANALISIS GENERAL DEL BLOG

NuUmero de ficha

Nombre del blog

Fecha de consulta y codificacion

Tipo de blog

Direccién del blog

ESTRUCTURA Variable 1: ;Existe 1. Si() Observaciones:
una seccion donde 2. No()
se describe el perfil
del bloguero/a?
Variable 2: ;Existe 1. No existe () Observaciones:
una  presentacion 2. Siexiste ()
del blog?
Variable 3: ;Tiene 1. Tiene () Observaciones:
cabecera propia? 2. Notiene ()
Variable 4: ¢ Tiene 1. Sitiene () Observaciones:
tipografia propia? 2. Notiene ()
Variable 5: NUmero 1. Menosde5 () | Observaciones:
de secciones 2. Méasde5 ()
Variable 6: 1. Si() Observaciones:
Entradas antiguas 2. No()
Variable 7 1. Si() Observaciones:
Entradas mas leidas 2. No()
0 destacadas
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Variable 8: ;Posee 1. Si() Observaciones:
tienda propia? 2. No ()
AUTORIA Variable 9. NUmero 1. Uno() Observaciones:
de autores del blog 2. Dos ()
3. Entre dos vy
cinco ()
4. Mas de cinco (
)
Variable 10: 1. Periodista () Observaciones:
Profesion del autor 2. Estilista ()
0 autores del blog 3. Disefiador ()
4. Celebrity ()
5. No consta ()
6. Otro ()
Variable 11: Edad 1. Menos de 20 | Observaciones:
del autor o autores afios ()
del blog 2. Entre 21y 25
afios ()
3. Entre 26y 35 (
)
4. Méasde 36 ()
5. No consta ()
Variable 12: 1. Empresa Observaciones:
Propiedad del blog editorial ()
2. Particular ()
3. No consta ()
4. Otro ()
CONTENIDO Variable 13: 1. Una entrada al | Observaciones
DEL BLOG Actualizacion  de dia ()
contenidos 2. Variasal dia ()
3. Una a Ila
semana ()
4. Otra()
Variable 14 1. Ninguna () Observaciones:
Entradas por 2. Menosde5 ()
semana en el blog 3. Entre5y10()
4. Mésde 10 ()
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5.

Otra ()

Variable 15:
Dimensién temética
del blog

Monotematico

0

Multitematico

0

Observaciones:

Variable
Protagonistas
blog

16:
del

Personas  del
mundo de la
politica ()
Personas de la
television ()
Modelos ()
Marca 0
disefiador ()
Las  propias
Blogueras ()
Otra ()

Observaciones:

Variable 17: Tema
principal del blog

no

S

Tendencias ()
Estilismo ()
Presentacion
de colecciones
de una marca (

)

Complementos
0

Cosmética ()
Multitema ()
Otra ()

Observaciones:

79




Velasco Padrones, Javier (2017). La comunicacion de moda en la era 2.0: analisis comparativo entre
egoblogs y blogs periodisticos de moda. Trabajo Fin de Grado en Periodismo. Universidad de Valladolid.

Variable 18: Uso 1. Imagenes () Observaciones:
de elementos 2. Videos ()
multimedia en el 3. Audios ()
blog 4. Todas las
anteriores ()
5. Ninguna ()
6. Otra()
Variable 19: 1. Fotografias () | Observaciones:
Elementos 2. Videos ()
destacados del blog 3. Audios ()
4. Texto ()
5. Todas las
anteriores ()
6. Otro ()
PUBLICIDAD Variable 20: 1. Si() Observaciones:
¢Existe publicidad 2. No()
en el blog?
Variable 21: 1. Si() Observaciones:
¢Existen 2. No()
colaboraciones
entre el blog y una
marca o disefiador?
Variable 22: 1. Si() Observaciones:
¢Remite a venta on- 2. No()
line?
Variable 23: El 1. Si() Observaciones:
autor del blog 2. No()
promociona 3. No consta ()
productos de una 4. Otro ()
marca o disefiador?
INTERACCION/ | Variable 24: 1. Si() Observaciones:
PARTICIPACION | ;Existe blogroll en 2. No ()

el blog?
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Variable 25: 1. Si() Observaciones:
Conexion con redes 2. No ()
sociales
Variable 26: 1. Instagram () Observaciones:
Perfiles de redes 2. Facebook ()
sociales propios 3. Twitter ()
vinculados a la web 4. Todas las
anteriores ()

5. Otras ()

6. Ninguna ()
Variable 27: Red 1. Instagram () Observaciones:
social destacada en 2. Facebook ()
el blog 3. Twitter ()

4. Otra()
Variable 28: Red 1. Instagram () | Observaciones:
social con mas 2. Facebook ()
seguidores 3. Twitter ()

4. Otra()
Variable 29 : (Es 1. Si() Observaciones:
posible suscribirse 2. No()
mediante
newsletter?
Variable 30: 1. Si() Observaciones:
¢Existe la opcion de 2. No()
enviar preguntas al
blog?

EXPLICACION FICHA TIPO I: ANALISIS GENERAL DEL BLOG

La ficha de analisis de contenido o codificacion tipo | creada para esta investigacion
académica parte de unos datos de registro. Esos datos de registro previos de los blogs nos
permiten conocer, distinguir e identificar cada uno de los bitacoras analizadas. Asi, entre
estos datos de registro se encuentran: nimero de la ficha, nombre del blog, fecha de consulta

y codificacion, tipo de blog y direccion del blog.
DATOS DE REGISTRO
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Ndmero de ficha Las fichas se han numerado del 1 al 4
permitiendo ordenar cada una de las fichas

de analisis de cada blog.

Nombre del blog Un dato muy importante de registro que

ayuda a identificar y diferenciar cada uno

de los blogs.
Fecha de consulta y codificacion Fecha escogida para analizar el blog.
Tipo de blog El tipo de blog es muy importante en esta

investigacion para después extraer unas
conclusiones de los resultados obtenidos
de las fichas de analisis y comparar los dos

tipos de bitacoras.

Direccion del blog Localizar el blog en la blogosfera
espafiola es basico para su correcta

identificacion.

Una vez establecidos los datos de registro necesarios para distinguir cada uno de los blogs,
la ficha se divide en cinco categorias que a su vez se dividen en una serie de variables que

permiten analizar los aspectos de las diferentes bitacoras.

Esas cinco principales categorias son: estructura, autoria, contenido, publicidad e

interaccion/accesibilidad.
ESTRUCTURA

La categoria estructura engloba un total de 8 variables destinadas a conocer aspectos que
diferencien los egoblogs de los periodisticos en cuanto a los elementos estructurales que

componen estas bitacoras de moda.
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Variable 1: ;(Existe una seccién donde se

describe el perfil del bloguero/a?

En esta variable se quiere conocer si el
blog analizado consta con una seccién

especifica donde se describe al autor/a.

Variable 2: ;Existe una presentacion del
blog?

Para comprobar si en todos los blogs
existe un apartado donde se dice que blog
es, que pretende conseguir, quienes lo

forman, etc.

Variable 3: ¢ Tiene cabecera propia?

Variable para conocer uno de los

elementos identificativos clave de las

bitacoras.

Variable 4: ; Tiene tipografia propia?

Para conocer si los blogs cuentan con una
tipografia propia que permita distinguir

unos blogs de otros.

Variable 5: NUmero de secciones

Distinguir 'y analizar el ndmero de
secciones que componen cada bitacora es
clave en el trabajo para distinguir cada

blog y ver qué temas tratan cada uno.

Variable 6: Entradas antiguas

Variable para comprobar si todos los
blogs cuentan 0 no con un elemento tan

caracteristico como “entradas antiguas”.

Variable 7: Entradas mas leidas o

Para conocer si este elemento esta

destacadas presente en los blogs analizados 0 no y
saber si dan importancia a las entradas
mas populares del blog.

AUTORIA

Esta categoria esta disefiada para conocer quienes o quien estan detras de cada uno de los

blogs analizados, se compone de 4 variables.
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Variable 9: Numero de autores del blog

Es importante saber si un tipo de blog esta
escrito por una sola persona o por el
contrario,

por un gran ndmero de

redactores.

Variable 10: Profesion del autor o autores
del blog

Determinar y conocer la profesion de cada
uno de los autores o autor del blog es

importante para esta investigacion.

Variable 11: Edad del autor o autores del

blog

Variable destinada a averiguar si existen
diferencias de edad entre los autores o

autor de los dos diferentes tipos de blogs.

Variable 12: Propiedad del blog

La propiedad de cada blog es importante

para conocer la linea editorial de la

empresa en el caso de que exista o si por
actuan medios

el contrario como

independientes en manos de un particular.

CONTENIDO DEL BLOG

El objetivo de esta categoria es conocer qué diferencias existen entre ambos tipos de

bitacoras centrandonos en el contenidos de los mismos.

Variable 13: Actualizacion de contenidos

En esta variable damos respuesta a la
cantidad de veces que publican los blogs.
Asi por ejemplo las respuestas pueden ser:
una entrada al dia, varias al dia, una a la

Semana u otra.

Variable 14: Entradas por semana en el

blog

Aqui se contabilizan el numero de posts
que se publican durante la semana de

analisis de cada blog.
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Variable 15: Dimension tematica del blog

Algunos blogs de moda se centran en un
tema principalmente mientras que otros
dan importancia a diferentes tematicas

dentro de la moda.

Variable 16: Protagonista del blog

Para conocer quien o quiénes ocupan las
principales entradas de los post y saber si
los

en los dos tipos de blogs son

protagonistas las mismas personas o no.

Variable 17: Tema principal del blog

Variable destinada para comprobar si en
algun tipo de blog existe un tema principal
en concreto como Tendencias, Estilismo,
Presentacion de colecciones de una marca,
Cosmética o por el contrario se dan varios

temas principales.

Variable 18:

multimedia del blog

Uso de elementos

de

multimedia se utilizan en estas bitacoras.

Investigar qué tipo elementos

Variable 19: Elementos destacados del

blog

Conocer si destacan las fotografias, los

videos o los audios en ambos tipos.

PUBLICIDAD

La publicidad es un elemento clave en los nuevos medios de Internet: esta categoria se

establece para conocer como cada tipo de bitacora emplea o no la publicidad y de qué forma.

Variable 20: ¢Existe publicidad en el
blog?

Distinguir si existe 0 no publicidad en

cada bitacora.

Variable 21:

entre el blog y una marca o disefiador?

¢Existen colaboraciones

Conocer si existen 0 no colaboraciones
entre el blog y su autor o autores con una

marca y/o disefiador.

Variable 22: ;Remite a venta on-line?

Algunos blogs dirigen directamente a la

compra de determinados productos.
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Variable 23: (El del

promociona productos de una marca o

autor blog

disefador?

Algunos autores de blogs promocionan

productos de una determinada marca.

INTERACCION/ PARTICIPACION

En la tltima categoria de esta primera ficha general de analisis de los blogs se han empleado

7 variables para conocer qué elementos estan presentes en cada blog en relacion con la

interaccion y participacion entre los autores o autor del blog y los lectores.

Variable 24: ;Existe blogroll en el blog?

Una de las caracteristicas de los blogs es
la presencia de un listado de blogs

recomendados.

Variable 25: Conexién con redes sociales

Conocer si el blog conecta con redes

sociales propias.

Variable 26: Perfiles de redes sociales

propios vinculados a la web

Determinar qué tipos de redes sociales
aparecen vinculadas a cada blog. Por

ejemplo: Twitter, Instagram y Facebook.

Variable 27: Red social destacada del blog

Saber si existen diferencias en la

importancia que tienen los perfiles de los

blogs las redes sociales Facebook,

Instagram y Twitter.

Variable 28: Red social con mas | Conocer que perfil de determinadas redes

seguidores sociales de cada tipo de blog tiene mas
seguidores.

Variable 29: (Es posible suscribirse | La mayoria de los blogs cuentan con este

mediante newsletter?

elemento para que el lector reciba los

contenidos de una forma automatica.
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Variable 30: ¢Existe la opcién de enviar | Algunos blogs cuentan con la opcién de
preguntas al blog? que los lectores envien al blog sus
preguntas o propuestas, siendo estas un
elemento de interaccion entre blogueros y
lectores.
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B) FICHA I

EJEMPLO FICHA TIPO I1: ANALISIS DE CONTENIDO DE UN POST DEL BLOG

NuUmero de ficha

Nombre del blog

Fecha de codificacion

Fecha de publicacion del post

Tipo de blog

Direccién del post

Variable 1: 1. Espafiol () Observaciones:
Idioma en el 2. Inglés ()
que esta escrito 3. Francés ()
el post 4. Catalan, Euskera o Gallego ()

5. Espafol/Inglés ()

6. Otros ()
Variable 2: 1. Egoblogger () Observaciones:
Autor del post/ 2. Redactor/ Periodista ()
origen del 3. Colaborador del blog()
contenido 4. Otro ()
Variable 3: 1. Estilismo o look de la bloguera () | Observaciones:
Tematica  del 2. Tendencias ()
post 3. Presentacion de colecciones o

productos ()

4. Complementos ()

5. Cosmeética ()

6. Experiencia personal ()

7. Viajes ()

8. Lifestyle ()

9. Colaboracion con una marca ()

10. Otra informacién sobre moda ()
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Variable 4: 1. Menos de 300 palabras () Observaciones:
Extension  del 2. Mas de 300 palabras ()
post
Variable 5: 1. Esta escrito en primera persona () | Observaciones:
Personalizacién 2. Estéa escrito en tercera persona ()
del contenido 3. Otro ()
post
Variable 6: 1. El propio autor/a con su| Observaciones:
Fuentes experiencia ()
informativas 2. Fuentes secundarias ()
del post 3. No consta ()
4. Otro ()
Variable 7 1. Si() Observaciones:
¢Contiene 2. No()
publicidad?
Variable 8: 1. Autor/a del post () Observaciones:
Protagonista 2. Celebrities relacionadas con la
del post moda ()
3. Modelos ()
4. Marca, producto o disefiador ()
5. Personas de la politica ()
6. Personajes televisivos ()
7. Otro ()
Variable 9: 1. Si() Observaciones:
¢Hay presencia 2. No ()
de género
periodistico en
el post?
Variable  10: 1. Informativo () Observaciones:
Tipo de género 2. Interpretativo ()
periodistico del 3. Opinion ()
post 4. Dialdgico ()
5. Anexos o complementario ()
6. Otro ()
Variable  11: 1. Informar () Observaciones:
Funcion del 2. Promocionar una marca ()
post 3. Contar una experiencia ()
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4. Otro ()
Variable  12: 1. Textual () Observaciones:
Narrativa de los 2. Hipertextual ()
posts 3. Hipermedia ()

4. Visual ()
Variable  13: 1. Fotografias () Observaciones:
Utilizacion de 2. Videos ()
elementos 3. llustraciones ()
multimedia 4. Audios ()

5. Otros ()
Variable  14: 1. Iméagenes de los looks de la| Observaciones:
Protagonista de bloguera ()
las  iméagenes 2. Fotografias de pasarelas ()
del post 3. Fotografias de modelos ()

4. Fotografias de celebrities ()

5. Fotografias de una marca,

producto o disefiador ()

6. Otro ()
Variable 15 : 1. Poca () Observaciones:
Importancia 2. Mucha ()
dada en el post
a las imagenes
Variable  16: 1. Agencia fotogréfica () Observaciones:
Autoria de las 2. Fotografo de la bloguera ()
imagenes  del 3. Otro ()
post
Variable  17: 1. Ninguno () Observaciones:
Numero de 2. Menosde5 ()
hiperenlaces en 3. Mésdeb5 ()
el post 4. Méasde 10 ()

5. Otro ()
Variable  18: 1. Venta online (macronavegacion) | Observaciones:
(A donde @)
dirigen los 2. Otros blogs de moda
enlaces? (macronavegacion) ()

3. Otros  posts del  blog

(micronavegacion) ()
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4. Otro ()
Variable  19: 1. Ninguno () Observaciones:
Numero de 2. 1-9()
comentarios en 3. 10-20()
el post 4. 20-50 ()

5. Méasdeb50 ()
Variable  20: 1. Si() Observaciones:
¢Existe 2. No ()
feedback entre
el autor del post
y el usuario que
comenta?
Variable 21: ;A 1. Facebook () Observaciones:
través de que 2. Twitter ()
redes se 3. Instagram ()
permite 4. Todas las anteriores ()
compartir? 5. Otra()
Variable  22: 1. Si() Observaciones:
¢Existen 2. No()
métricas
sociales?

EXPLICACION FICHA TIPO I1: ANALISIS DE CONTENIDO DE UN POST DEL
BLOG

Ademas, para analizar de una forma mas exacta los contenidos de los blogs de moda se ha
realizado otra ficha de analisis, esta especifica para los contenidos y tomando como base
cada una de las entradas. De este modo se han analizado cinco post de cada uno de los blogs

que forman parte de la muestra.

Esta segunda ficha de analisis de contenido también parte de unos datos de registro: nimero
de la ficha, nombre del blog, fecha de codificacion, fecha de publicacion del post, tipo de

blog y direccion del post.
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Ndmero de ficha Las fichas se han numerado del 1 al 20
permitiendo ordenar cada una de las fichas

de anélisis de cada blog.

Nombre del blog Nombre de cada bitacora analizada.

Fecha de codificacion Dia, mes y afio de la realizacién del

analisis del post.

Fecha de publicacion del post Fecha en la que el post ha sido publicado.

Tipo de blog Tipo de blog (egoblog o periodistico) al

que corresponde el post analizado.

Direccion del post Direccion web del post para acceder a €l

de una forma rapida y ordenada.

Después de los datos de registro, la ficha tipo Il se ha dividido en un total de 22 variables

siguiendo la estructura que se establecio en el ficha de codificacion tipo I.

Variable 1: Idioma en el que esta escrito el | Determinar si el post estd escrito en
post espafol, inglés, francés, catalan, euskera o
gallego o si esta escrito en ambos
idiomas(inglés/espafiol) para conocer la
dimension nacional o internacional de
cada post y en consecuencia del blog al

(ue pertenece.

Variable 2: Autor del post/origen del | Conocer si el autor del post es
contenido egoblogger, periodista o redactor, o0

colaborador.

Variable 3: Temaética del post Los post tienen una tematica definida que
se pueden englobar en: estilismo o look de

la bloguera, tendencias, presentacion de

colecciones o productos, complementos,
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cosmética, experiencia personal, viajes,
lifestyle, colaboracion con una marca u

otra informacion del mundo de la moda.

Variable 4: Extension del post

Estudiar si el post tiene menos 0 méas de
300 palabras para conocer la importancia
dada al texto respecto al empleo de

iméagenes.

Variable 5: Personalizacion del contenido

del post

Variable destinada a conocer si el texto
estd escrito en primera persona 0 en
tercera para estudiar si cada tipo de blog y
sus entradas se diferencian en la forma de

escribir.

Variable 6: Fuentes informativas del post

Las fuentes del post pueden ser diferentes:

el propio autor o autora con su

experiencia, fuentes secundarias u otras.

Variable 7: ¢;Contiene publicidad?

Es importante conocer si existe publicidad

en el post.

Variable 8: Protagonista del post

Variable que pretende establecer cual es el
protagonista de cada post: Autor o autora
del post, celebrities relacionadas con la
moda, modelos, marca,
de

personajes televisivos u otro.

producto o

disefiador, personas la politica,

Variable 9: ¢Hay presencia de género

periodistico en el post?

Si

periodistico.

hay constancia o no de género

Variable 10: Tipo de género periodistico

del post

En el caso de que exista presencia en el
post de género periodistico determinar qué

tipo esta  presente:  informativo,
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interpretativo, opinion, dialégico, anexos

0 complementarios u otro.

Variable 11: Funcion del post

Variable destinada conocer cudl es la
funcién del post: informar, promocionar

una marca, contar una experiencia u otro.

Variable 12: Narrativa de los posts

La

hipertextual,

narrativa puede ser textual,

hipermedia o  visual
siguiendo la clasificacion empleada por

Colussi Ribeiro en su investigacion.

Variable 13: Utilizacion de elementos

multimedia

de

(fotografias,

Conocer qué tipo elementos

multimedia videos,
ilustraciones, audios, etc.) aparecen en el

post analizado.

Variable 14: Protagonista de las imagenes

del post

Las imagenes que aparecen en el post
pueden ser imagenes de los looks de la
bloguera, fotografias de pasarelas, de
modelos, de celebrities, de una marca,

producto o disefiador u otra.

Variable 15: Importancia dada en el post a

las imagenes

Conocer si se concede mucha importancia
0 no a las imagenes en el post para

relacionarlo con la que se concede al texto.

Variable 16: Autoria de las imagenes del

post

Las imagenes pueden haber sido hechas
por una agencia fotogréafica, el fotografo

de la bloguera u otra persona.

Variable 17: Namero de hiperenlaces en el

post

Contabilizar el nimero de hiperenlaces

que se utilizan en el post.
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Variable 18:

enlaces?

¢A dénde dirigen los

Conocer los destinos de esos enlaces y
saber si en cada tipo de blog se aprecian (o

no) diferencias o similitudes.

Variable 19: NUmero de comentarios en el

post

Estudiar el ndmero de comentarios en
cada post de cada tipo de blog es esencial
para conocer la interactividad de los
lectores con cada post y cada tipo de

bitacora.

Variable 20: ;Existe feedback entre el

autor del post y el usuario que comenta?

La respuesta del autor o autora del post a
los comentarios de los lectores también
nos permite conocer la relacion de

interactividad y participacion de ambos.

Variable 21: /A través de que redes se

permite compartir?

Conocer a través de que redes sociales se

puede compartir el post.

Variable 22: ;Existen métricas sociales?

Saber si existen 0 no elementos numeéricos
que reflejen en el post las veces que este
ha sido compartido en las diferentes redes
sociales en las que el blog tiene perfiles

propios.
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2. ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

A) ENTREVISTA I

Entrevista a Charlie Masdeu, periodista de moda y coordinadora de la seccion Lifestyle del

blog periodistico Trendencias.
BLOQUE I: ESPECIFICO SOBRE TRENDENCIAS

1. ¢Cual fue el origen de Trendencias?

NO RESPONDE

2. ¢Porqué decidisteis elegir el formato blog?

NO RESPONDE
3. ¢Cudl cree que es el secreto del éxito de Trendencias? ¢El punto de vista

periodistico?

“Llega a mucho publico: no solo escribe un periodista, en plantilla tenemos un total de ocho

periodistas que aportan su propio enfoque y estilo. Los temas son muy variados”.

4. ¢Cuales son los elementos distintivos de un blog periodistico como Trendencias?
¢Por qué vuestro blog tiene tanta importancia en la blogosfera espafiola y es un

referente en la comunicacion de moda a través de blogs?

“Fuimos unos de los primeros en aparecer y su tenacidad, compromiso y regularidad han

hecho que sea uno de los mas leidos en Espafia”

5. ¢Qué relacion existe entre las revistas especializadas en moda tradicionales y los

blogs periodisticos de moda como Trendencias?
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“Son dos campos totalmente distintos que entre si se complementan. Las revistas han pasado
a ser un escaparte perfecto para las marcas y para el lector se han convertido en un objeto de
deseo que uno puede guardar. Los blogs son mas rapidos, te dan la noticia al instante y llegan

a mucho mas publico. Pero tienen una caducidad rapida”.

6. ¢Qué diferencia a los blogs periodisticos de moda como Trendencias de los

egoblogs?

“Los egoblogs, como su nombre indica, hablan de uno mismo y se centra en un solo
personaje. Los blogs como Trendencias hablan del mundo de la moda en general sin acotar

el temario en una sola cosa. En ellos puedes encontrar noticias, tendencias, street style, etc”.

7. ¢En Trendencias os considerais blogueros de moda o periodistas especializados

en moda? ¢ Como defines cada profesion?

“Eso va en funcién de cada uno. Personalmente no es que me considere periodista
especializada en moda, sencillamente lo soy (sin que suene déspota). He estudiado durante
4 afios una carrera que me encanta y disfruto redactando, pero podria hablar de cualquier
tema si se necesitara. Un/a blogger de moda puede ser cualquiera que quiera, sin tener que

estar especializado en nada, solo necesita demostrar su pasion por la moda”

8. ¢De qué manera influye la publicidad en las informaciones que tratéis en el
blog?

“No influye de ninguna manera. La publicidad se paga en banners y camparias que se ven
reflejadas en los laterales de la pagina, pero jamas nos pagan por hacer un publirreportaje.

Hablamos de lo que nos gusta sin un talonario de por medio”.

9. ¢Qué género comunicativo o periodistico predomina en vuestro blog?
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NO RESPONDE

10. ¢Cual es la relacién de Trendencias con otros medios especializados en moda

tanto offline como online?

“Eso va en funcion de cada redactor y las amistades que forja en los eventos a los que acude”.

11. ¢En qué os basais para fijar los temas que forman la agenda diaria de

Trendencias? ¢Dais prioridad a algan tema en concreto?

“Damos prioridad a la actualidad, haciendo que a primera hora de la mafiana se asignen los
temas que mas han pitado. Una vez se han escrito todos éstos, pasamos a temas que podrian

esperar un par de dias sin necesidad de caducarse (tendencias vistas en la calle, etc)”.

12. ¢ Cual es el futuro de Trendencias, hacia donde se dirige?

“Eso es algo que vamos descubriendo a medida que pasa el tiempo. Es un mundo muy nuevo

y nadie puede predecir qué pasara o como evolucionaremos”.
BLOQUE Il: GENERAL

13. ¢ Para usted qué papel juegan los blogs en la nueva forma de comunicacién de

moda?

NO RESPONDE

14. ¢ Los blogs comunican de una forma diferente a las revistas de moda? ¢ Y a las

webs de medios especializados como Vogue, S Moda, etc?

“Cada uno tiene su propio estilo y hasta esas webs que citas tienen un estilo totalmente

distinto entre si. Cada blog comunica de la manera que quiere y como se siente a gusto”.
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15. Existen tres tipos de blogs de moda: profesionales o periodisticos, corporativos
y blogs personales o egoblogs. ¢Para ti en qué se diferencian los blogs de moda

periodisticos de los egoblogs?

“Como ya he comentado antes, no tienen nada que ver. Mientras que los periodisticos no se
centran en una sola persona y tratan muchisimos temas relacionados con el mundo de la

moda, el egoblog tiende a hablar de uno mismo (de ahi a que se llame ‘ego’)”.

16. ¢ Considera a los blogueros de moda profesionales de la comunicacion de este
sector? ¢O son simples aficionados a la moda? ¢Crees que existe la profesion

de bloguero?

“No se puede generalizar, depende de qué blogger hablamos. Muchos de ellos saben mucho
y demuestran su pasién por la moda, otros no tienen idea de moda pero si que controlan las

marcas que hay en el mercado a dia de hoy”.

17. Los blogs surgieron como espacios independientes y de forma espontanea
donde sus autores expresaban sus opiniones de forma libre. ¢ Cree que con la
inclusion de la publicidad se ha perdido esa objetividad y libertad a la hora de

escribir los posts ?

“No se puede culpar solo a una parte, por mucha publicidad que se ofrezca, uno mismo ha
de ser capaz de saber si va a ser buena para el medio o no. La objetividad se pierde si se
acepta toda clase de publicidad por el simple hecho de ganar dinero, sin filtro y sin pensar

en los objetivos personales de uno mismo”.

18. ¢ Seran los blogs de moda los sustitutos de la prensa online? ¢Por qué?

“No, no tienen nada que ver. Con las redes sociales como Instagram los blogs de moda tipo

egoblog han perdido mucha fuerza ya que el blogger ha pasado a ser
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influencer/instagrammer. Ademas, las dos cosas son totalmente distintas y pueden convivir

en un mismo espacio. Hay publico para todos”.

19. ¢Cual crees que es el futuro de los blogs de moda? ¢(COomo crees que

evolucionaran?

“Eso es algo que deberemos esperar, porque no lo sabemos. No hay respuesta para ello”.
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B) ENTREVISTA I

Entrevista a Crsitina de Alzaga, periodista de moda y directora del Master de Comunicacién
y Marketing de Moda de la Universidad Francisco de Vitoria (UFV).

1. ¢Es importante especializarse en Comunicacion y Periodismo de moda para

comunicar sobre éste sector?

“Desde luego. EI mundo de la Comunicacion en general y de las areas de Moda y Estilo de
Vida en particular avanza hacia una especializacion inevitable e imprescindible puesto que,

cuanto mas conozcas la materia a comunicar, mas creativo y eficaz podréas ser”.

2. Como periodista especializada en moda, para usted ¢qué papel juegan los

periodistas en la Comunicacion de Moda?

“El periodismo especializado en estilo de vida (moda, belleza, etc.) incluye diferentes
géneros de especializacion, desde la cronica de desfiles u otros eventos de moda hasta los
articulos o reportajes sobre temas de actualidad y las entrevistas a expertos (disefiadores,
estilistas, etc...). Todo ello requiere un conocimiento profundo de la materia, asi como de la
historia de las marcas, que enriquece el resultado final aportando un valor afiadido para el

lector”.

3. La moda cada dia tiene mas seguidores, lectores y espectadores... ¢Deberia

darse mas importancia al Periodismo de Moda?

“Yo0 creo que deberia darse mas importancia al mundo de la moda en general, y desprenderle
ese estigma de frivolidad que siempre la acompafa, pues supone el 2,8 de PIB de Espafia y

genera muchos puestos de trabajo en nuestro pais”.
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4. ¢Cree que los blogs son un buen formato para comunicar moda?

“Si, sin duda, siempre que estén bien hechos”.

5. Los blogs paulatinamente han ido adquiriendo protagonismo como nueva forma
de comunicacion...;Cual es la posicion de las bitacoras en la nueva forma de

comunicacién de moda? ¢Cual es su importancia?

“Aportan un nuevo punto de vista, cercania, conversacion... Su importancia estriba no sélo

en crear una comunidad, sino en la interaccion con ella”.

6. ¢Los blogs comunican de una forma diferente a las revistas de moda?;En qué

se diferencian?

“Sin duda, primero los blogs y luego las Redes Sociales han acercado la moda a la calle,
estableciendo una comunicacion real y permitiendo a los antiguos lectores participar en la
conversacion. Ahora, las revistas tienen versiones online que permiten también ese
acercamiento, y ademas ofrecen sus propios blogs, pero siguen siendo formatos muy
diferentes pues la revista es un producto resultado de un trabajo en equipo, mientras que el
blog es mas individual. Los blogs no estan sujetos a las reglas del Periodismo mientras que

el periodista si debe respetarlas”.

7. Siguiendo la clasificacion de Encarna Ruiz Molina, existen tres tipos de blogs de
moda: profesionales o periodisticos, corporativos y blogs personales o egoblogs.
¢Para usted en qué se diferencian los blogs de moda periodisticos de los

egoblogs?
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“El periodista, por definicidn, no debe ser el protagonista de la noticia, sélo contarla, y por
lo tanto debe mantenerse en un discreto segundo plano. En los egoblogs, el/la bloguer@ es

el centro mismo de lo que se esta comunicando”.

8. De estos ultimos dos tipos, periodisticos o egoblogs, ¢ cudl tiene mas importancia

para comunicar moda?, ¢ Cual es el méas adecuado?

“Depende de qué y como se quiera comunicar. Porque un/a bloguer@ no es necesariamente
periodista y los codigos de comunicacion son diferentes. Una cosa son los hechos, que
periodistas cuentan en los medios y los blogs periodisticos, y otra muy distinta la opinion,

sobre la que estan basados los egoblogs”.

9. ¢Considera a los blogueros de moda profesionales de la comunicacion de este
sector? ¢O son simples aficionados a la moda? ¢ Cree que existe la profesion de

bloguero?

“Por supuesto, existe la profesion de bloguero porque ya hay bastante gente que puede vivir
de ello. Algunos blogueros son muy profesionales y otros, no. En la novela The Blogger’s
Lover, la autora, que escribe con seudonimo, cuenta su experiencia trabajando con
bloger@s”.

10. ¢ Es necesario que para comunicar moda el bloguero tenga una formacion

especifica? ¢Por qué?

“Depende, en los blogs de street style se usan mas el gusto y la intuicién, mientras que en
los que hablan de tendencias o lanzamientos es mejor tener una solida formacion sobre la
historia de la moda. En cualquier caso, el dicho “el saber no ocupa lugar” es todavia mas
cierto en el mundo de la moda pues, como les digo a mis alumnos, cuanto mas atras te vayas

en el tiempo, mas moderno serés: todas las tendencias que estamos viendo en las Gltimas
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temporadas tienen sus origenes en el siglo XX, y algunas, muy al principio de éste, como los

afos 20”.

11. Los blogs surgieron como espacios independientes, y de forma espontanea,
donde sus autores expresaban sus opiniones de forma libre. ¢ Cree que con la
inclusion de la publicidad se ha perdido esa objetividad y libertad a la hora de

escribir los posts ?

“En algunos casos, si, y en otros no. Creo que, para los lectores (blogs), seguidores (Twitter
e Instagram), amigos (FB), etc... con criterio, es facil detectar quién lo comenta desde la
honestidad (como sucede cuando le cuentas a un amigo que un producto o servicio te ha
funcionado o encantado), y quién lo hace solo porque esta cobrando por hacerlo. Pero, desde

luego, una vez que entra en juego la publicidad, es mas dificil saberlo...”

12. ¢ Seran los blogs de moda los sustitutos de la prensa online? ¢Por qué?

“No. Porque, como hemos dicho anteriormente, un/a bloguer@ no es necesariamente
periodista y los cddigos de comunicacion son diferentes. Una cosa son los hechos y otra muy
distinta la opinion. Seguiremos necesitando medios que cuenten los hechos y bloguer@s

que, ademas, nos den su opinién sobre ellos”.

13. ¢Cual cree que es el futuro de los blogs de moda? ¢(COmo crees que

evolucionaran?

“No lo sé, pero, sin duda, con cada nuevo avance tecnoldgico y nueva red social, cambiaran
y evolucionaran. Y dada la enorme competenciay el éxito de los vioggers o videobloguer@s,

los blogs escritos deben encontrar su sitio y su factor distintivo”.
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