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1. Introducciéon

Este estudio pretende dejar constancia de un fenomeno innegablemente actual: el
auge de la plataforma Instagram como vehiculo comunicativo y de consumo de moda.
Desde hace alrededor de 2 afos, algunas chicas (también chicos, aunque en menor
medida) se han convertido en verdaderos altavoces de las marcas de moda en esta red
social. Ya sea por su carisma, por su forma de tomar las fotografias o por el estilo de
vida y de vestir que difunden, las firmas — sobre todo las mas pequenas — las convertido
en un intermediario que les permite acceder a los consumidores mas facilmente y a
través de una via mas econdomica. Contactan con ellas, les envian sus prendas, se las
ponen, posan y capturan, cuelgan la fotografia en Instagram y miles de followers
preguntan de donde las han sacado y cuanto cuestan. Cada vez son mas los usuarios

fascinados por su fondo de armario, estilo y porte fisico.

(Por qué ellas? ;Qué tienen que no tengan otras chicas? ;Ganan dinero por publicitar a
las marcas? ;De donde sacan tanta ropa? ;Son profesionales de la moda? Miles de
dudas me asaltaban cuando conoci el fenomeno, y sobre todo una: ;podrian llegar a
sustituir las revistas de moda por su papel de difusoras de tendencias? Con el objetivo

de dar respuesta a todos estos interrogantes, nace la presente investigacion.

Partiendo de un marco tedrico centrado en las dindmicas de comunicacion de la
industria, desde el papel (revistas femeninas) hasta la digitalizacion, y dando a conocer
el funcionamiento de Instagram, se persigue desengranar las causas y los efectos del
fendmeno, asi como los actores y la estructura que conforman el mismo. Nos
planteamos por qué las instagramers de moda tienen éxito como difusoras de tendencias
y si la plataforma podria sustituir a las revistas de alta gama, vehiculos de la industria

por excelencia desde hace afos.

Para ello, el analisis que se presenta en las siguientes paginas incluye una seleccion de
las 10 chicas mas influyentes en Barcelona y alrededores, que a través de sus perfiles en
la plataforma actian como divulgadoras de tendencias. Seguidas por mas de 50 mil
usuarios, se consideran referentes del sector. Pero se trata de un fendmeno mucho mas

complejo.

De estas 10 chicas se han seleccionado las tres que mas despuntan — esto es, que tienen

mas seguidores y ‘me gusta’ en sus publicaciones —, y de sus perfiles se han analizado
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parametros como el tratamiento que dan a las imagenes (Instagram es una red social
eminentemente visual), la forma en que contactan con sus seguidores, la relacion que
mantienen con las marcas de moda y las revistas femeninas o la real o aparente
personalidad y estilo de vida que venden a través de sus fotografias. A partir de los
datos obtenidos, las reflexiones que se desprenden de los mismos y la ayuda de
expertos, nos hemos aproximado tedricamente al fendmeno Instagram, del cual no

consta un extenso trabajo académico.

No obstante, la extension de un Trabajo de Fin de Grado y el restringido acceso a
algunas fuentes han dejado algunos cabos sin atar. Las marcas no han sido participes de
esta investigacion — por lo que no se ha podido establecer, por ejemplo, una retribucion
econdmica exacta a la labor de las instagramers, s6lo aproximada — ni las tres chicas
seleccionadas como referentes — puesto que sus rutinas estan coordinadas por un circulo
de asesores y representantes cerrado —. Pero estas dificultades no dejan de ser un
aspecto positivo: se abren las puertas a elaborar una segunda parte de este trabajo o bien

una ampliacion del mismo con lo que se desarrolla a continuacion.

Elaborar una investigacién sobre una tematica tan extensa ha supuesto muchas horas,
una gran dosis de paciencia para analizar minuciosamente los perfiles de Instagram
seleccionados y capacidad de abstraccion para interpretar todo lo obtenido. Asi, el
resultado que tienen en sus manos (o en la pantalla del ordenador) es fruto de la

dedicacién que ha marcado este tltimo curso de mi Grado en Periodismo.
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2. Marco tedrico

La irrupcion de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) ha
desequilibrado el rigido dominio de las revistas de moda. Desde el siglo XVII — aunque
mas completas, exclusivas para mujeres y con ilustraciones a partir del XIX —, dichas
publicaciones se convirtieron en las principales difusoras de las tendencias de cada
época. Pero la forma de dar a conocer la moda se ha renovado, con la Web 2.0, Internet

y las redes sociales como responsables.

La democratizacion del acceso a las tendencias ha movilizado consumidores,
disefiadores, marcas, empresas y sus dindmicas de interaccion: nuevos sintomas de
cambio han nacido y proliferado en nuestra sociedad. Creadores, modelos y demas
actores que convencionalmente han acercado la moda al publico se han transformado,
siendo ésta una industria alcanzable y comunicable por cualquier ciudadano de a pie,

aparentemente.

De la nueva era nacen webs corporativas, revistas online, blogs y bloggers, Facebook y
el ejército de redes sociales que le precede o antecede. Instagram e instagramers detras
de teléfonos inteligentes son la novedad, primicias que llegan para renovar la industria,
la comunicacion y los habitos de consumo de la moda. Pero no podemos entender la

actualidad sin un paseo por la historia de la comunicacion de moda.

2.1. La prensa como vehiculo de moda

Desde su aparicion, la prensa ha sido el principal vehiculo de difusién de la
moda. Ademas de la publicidad y otras formas posteriores — television, radio y
multimedia mas adelante —, las revistas de moda se han mantenido a lo largo del tiempo,
siendo aun ahora una de las vias principales por las que el publico se informa. Aunque
pueda plantearse el hecho de que perduren o no de ahora en adelante, su potencia y
posicion estable en el mercado de la prensa han creado un nicho fijo que las mantiene
como principal vehiculo de tendencias. Sin embargo, como se plantea en este estudio,
han aparecido otras formas de comunicacion de la moda — las redes sociales y el caso de

Instagram en particular - que han venido a plantear una seria competencia.

Es arriesgado — aunque también factible a titulo de hipotesis — plantearse si las revistas

de moda podrian ser sustituidas por las herramientas que ha gestado Internet y las
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Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC), pese a la sélida tradicion y
arraigo de este tipo de publicaciones. Es evidente que se han abierto nuevas vias de
comunicacion alternativas que permiten al publico acceder a la moda y las tendencias de
una forma mas inmediata, directa y menos costosa. Para poder constatar el poder y la
influencia que ha ejercido la prensa como vehiculo del sector, cabe considerar los

apartados que se exponen a continuacion.

2.1.1. El concepto de revistas de moda

Antes de esclarecer el concepto de revistas de moda, cabria destacar los términos
revista femenina y revista dirigida a mujeres. En primer lugar, la expresion prensa
femenina o revista femenina podriamos afirmar que hace referencia a una publicacion
de contenido, forma y publico especificos. Juana Gallego (1990, 2013) diferencia entre
revista femenina de interés general (cuyo eje vertebrador es el trinomio Belleza-Amor-
Hogar), revista especializada de divulgacion y orientacion (no ofrece una vision global
y sirve como guia y orientacion) y revista especializada de servicios (centrada en un
tema concreto sobre el cual gira todo el contenido)'. Las actuales revistas femeninas
serian una herencia directa de las que hubieron en el pasado, pero hoy forman parte del
universo de comunicacion de masas, consideradas mas como objetos de consumo y de
finalidad consumista — esto es, de hacer consumir — que como vehiculos de

adoctrinamiento ideologico como lo eran entonces, a juicio de Gallego (2013).

Como apuntan Maria Isabel Menéndez y Monica Figueras en La evolucion de la prensa
femenina en Espania: de La Pensadora Gitana a los blogs (mayo 2013), “las revistas
femeninas constituyen un sector de los medios de masas entre cuyas particularidades
mas apreciables deben mencionarse la especializacion de sus contenidos, la publicidad
escogida y selectiva, la internacionalizacion de cabeceras y la tendencia cada vez mas
rigurosa a auditar su difusion” (2013: 28). Sin embargo, ademas de todo ello, su
principal rasgo distintivo es el publico: estan dirigidas fundamentalmente a las mujeres.
Pero este hecho no esta exento de problemas: ;como podemos saber que una revista esta

dirigida particularmente a las mujeres?

1GALLEGO, Juana. Mujeres de Papel, de jHola! A Vogue: la prensa femenina en la actualidad (1990)
Icaria Editorial (Pag. 49).
2 GALLEGO, Juana. De reinas a ciudadanas. Medios de comunicacion: ;jmotor o rémora de la
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Segun la publicacion corporativa IPMARK (2008), una revista es femenina o masculina
cuando es mayoritariamente leida por un sexo u otro. Si sus lectores son un 75%
mujeres, se considera femenina, y a la inversa. Aun asi, entienden algunas voces, la
especializacion tematica es lo que acaba perfilando mejor el concepto. No obstante,
otras autoras, como Gallego y Marta Orsini, apuntan que la prensa femenina no deberia
ser catalogada como especializada en temas supuestamente femeninos. “Mientras la
prensa femenina sea considerada una publicacion especializada, la mitad de la
humanidad serd considerada homogénea” (Orsini, 2014:38). Segtn las citadas, esta
esparcida idea convierte el colectivo de las mujeres en un Unico grupo y se obvia la

evidente diversidad que en ¢l existe.

Como también apuntan Menéndez y Figueras, “parece haber un consenso sobre el hecho
de que la prensa femenina elabora un discurso que se construye en torno a la mujer y
sus intereses” (2013) ya sean reales o supuestos. Dichos intereses se desarrollan en
distintas tematicas: moda, belleza, estilo de vida, viajes, relaciones personales y cuidado
del hogar, ademas de la dimension laboral que se ha incorporado desde no hace mucho

tiempo. Pero, ;realmente solo existen publicaciones de esta indole?

Para evitar ambigiiedades, algunos autores han introducido la expresion revistas
dirigidas a mujeres. Las primeras, pues, hacen referencia a aquellas de ‘tematica
femenina’, acordes a la nocion de mujer — fruto de diferencias en los roles sociales de
ambos sexos — y sus intereses supuestos o reales. Las segundas, en cambio, son aquellas
que establecen a las mujeres como publico objetivo y cuyos intereses pueden ser
diferentes, como seria el caso de las publicaciones feministas (Hinojosa, 2005). Asi, las
revistas dirigidas a mujeres configuran conceptualmente una expresion mas precisa,
puesto que, ademas de abordar las tematicas que se relacionan con el entorno femenino,
incluyen otras que también podrian considerarse de su interés o, mas bien, de su interés

verdadero y mas completo.

Como las definiciones anteriores no son totalmente definitivas y pueden ser
cuestionadas, también cabria preguntarse si realmente las tematicas que conforman el
‘ideario femenino’ vienen socialmente impuestas o son implicitas al mismo. A pesar de
ser una cuestion de interés — ya abordada por numerosos autores —, no es el objeto
central del presente estudio, pues no pretendo resolver cuestiones tan peliagudas que

han sido estudiadas y nunca definitivamente resueltas por numerosas autoras.
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El presente estudio se centrara, pues, en otra tematica y, para su adecuado desarrollo, es
preciso matizar el concepto de revistas de moda, que si bien tienen en la audiencia

femenina su principal destinataria, no necesariamente siempre ha de ser asi.

Podriamos definir las revistas de moda — consideradas también ‘de alta gama’ — como
aquellas que divulgan un contenido centrado en el supuesto centro de interés femenino
(principalmente moda y consumo, pero también estilo de vida, belleza, &mbito laboral,
etc.) y que, como tales, se dirigen especificamente a las mujeres. En ellas suelen primar
las ilustraciones sobre el contenido, la publicidad especializada (en moda y belleza por

encima de otros ambitos) y un disefio didactico, muy visual.

Como apunta Rosario Torres, “la prensa de alta gama estd conformada por
publicaciones periddicas centradas sobre todo en moda y belleza y va dirigida a la
mujer, principal consumidora del mercado de revistas mensuales” (2007: 213). De
hecho, esta misma autora indica que se trata de uno de los unicos productos de cultura
de masas en Espaiia escrito por, para y sobre el colectivo femenino. Ademas de temas
relacionados con el supuesto imaginario femenino, también incluye secciones que no
son faciles de encontrar en otras publicaciones, como es el caso de la independencia
econdmica o la plenitud sexual de la mujer (Orsini, 2014). Al tratarse de medios de
masas, gozan de relevancia politica y de cierta autoridad frente a la audiencia femenina,
sobre la cual se puede deducir una clara influencia; la lectora encuentra en ellas una
especie de complice que se dirige Unica y exclusivamente a cada mujer, como si de una
amiga intima se tratara (Torres, 2007). A modo de sintesis, cabe sefalar la definicion

sobre revistas de alta gama que Torres propone en su estudio:

“La prensa de alta gama queda definida asi como aquella que trata sobre
todo de moda y belleza femenina. Salen a la calle otros titulos que conciben
como receptor ideal a la mujer, pero se centran en otros temas (si bien
belleza y moda son asuntos que se repiten en cualquier publicacion

destinada al género femenino)” (2007: 213).
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2.1.2. De la publicacion en papel a la version digital

Los origenes en Cataluria: de las revistas de mujeres a la representacion de la moda

A lo largo de los afios cuarenta del siglo XIX, las primeras revistas dirigidas a
las mujeres aparecieron en el escenario de la prensa espafola y, por consiguiente,
también de la catalana. La primera de la que tenemos noticia es el Pensil del Bello Sexo.
Coleccion de poesias, novelitas, biografias, articulos, etc., escrita por las sefioras D.
Carolina Cornado, D.“ Amalia Fenollosa, D.“ Manuela Cambronero, D." Josefina
Massanés, D.® Angela Grassi y D. Victoria Peiia, bajo la direccion de D. Victor
Belaguer (1845). Aunque algunas voces no consideran la publicacion como una revista
en si misma — Isabel Segura y Marta Selva estiman que estd vinculada al género
epistolar, més que al periodistico (1984:15) —, es la primera compilacion de poemas y

novelas cortas que versan contenido sobre las mujeres.

Al no distribuirse periddicamente, podriamos considerar como primera revista la
aparecida en Barcelona en 1846 y dirigida a las mujeres: La Madre de Familia. A pesar
de que no ha sido localizada, consta que fue encabezada por Narcis Monturiol y solo
existen ocho nimeros publicados (Segura y Selva, 1984:15). Es en esta revista donde se
empieza a cuestionar el rol de la mujer, asi como sus atribuciones y deberes sociales,
reivindicando su necesidad de educacion. En esta época, el mismo Narcis Monturiol y
también Maria Cubi revisaron la definicioén del prototipo de la mujer desde una vertiente

claramente progresista.

Tras la aparicion de las citadas publicaciones, pasaron unos veinte afos hasta que el
horizonte de revistas dirigidas a las mujeres no se volvid a activar, dejando de lado La

Floresta, creada en 1857 y dirigida por Salvador Cutchet.

En el afo 1867 surgieron cinco revistas simultdneamente, todas ellas en torno a la
revolucion de 1868. Cuatro estaban dedicadas a las modas y tres de ellas dirigidas por J.
Brugaroles: La Bordadora (1867), La Abeja (1867) y La Bordadora Infantil (1867).
Mayoritariamente, el contenido de estas revistas era grafico, rebosante de letras y
dibujos para ser bordados y acompanados de un texto explicativo que indicaba a las
lectoras cémo proceder. Al estar exclusivamente dedicadas a esta tematica, las
publicaciones disponian de una gran belleza plastica, pocas veces superada por las

surgidas posteriormente. Asi, tal y como indican Segura y Selva, “si hubiéramos de
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definir de alguna manera la década de los sesenta, diriamos que es la de maximo
esplendor de los bordados, gracias al director — propietario de este séquito de revistas, el

sefior Brugaroles™ (1984:19).

Tal y como ocurrié con los bordados, las revistas para mujeres centradas en la moda
orientaron su farget hacia las clases sociales elevadas. Solo podian ir a la moda aquellas
mujeres de la burguesia, las de clase media lo intentaban y las que disponian de menos
recursos econdmicos se cubrian el cuerpo como podian (Segura y Selva, 1984:19). La
Elegancia (1867) es la primera revista de modas que aparecid, una combinacion de
grabados de indumentaria y su explicacion, con una seccion literaria que incluia novelas
y poesia. En sus inicios, publicaciones como la citada estaban exclusivamente dirigidas
a las mujeres de clase alta, pero mas adelante es posible ver como se expanden hacia un
publico mas popular. Por lo general trataban de orientar a sus lectoras en cuanto a tipos

de ropa, colores, ornamentos y toda clase de accesorios y complementos.

En la década de los setenta, la Iglesia, como otras instituciones o incluso personalidades
individuales como las ya citadas, vio su gran oportunidad de influir socialmente a través
de las revistas para mujeres y enaltecer su rol doméstico segun los pardmetros
eclesiasticos. Revistas como La Llar, la primera dirigida a las mujeres escrita
integramente en catalan, dijeron huir, al principio, de las modas, puesto que
consideraban que la mujer ya las conocia. Como su éxito fue limitado, las revistas
posteriores volvieron a centrarse en aquello que mas se consumia. Es en este momento,
entrada la década de los ochenta del siglo XIX, cuando hablamos del gran boom de las
publicaciones femeninas, muchas de las cuales incluian contenido referido a la moda.
También es el estallido de otras publicaciones de caracter feminista, pero como no es
nuestro objeto de estudio, no vamos a profundizar mas en este aspecto, que nos alejaria

mucho de nuestros objetivos.

Asi, los ochenta es la época mas prodiga del siglo XIX en lo que a revistas femeninas se
refiere. Como indican Segura y Selva, en el afio 1880 aparecen tres, en el 1881, también
tres, en el 1882, cuatro, en el 1883 cinco y en el 1884 tres més. Dieciocho publicaciones
se editaron en total, un hecho que nos induce a pensar que existia un publico que iba

creciendo y resultaba lo bastante amplio como para recibirlas con agrado.

10
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A lo largo de los siguientes afios — finales del XIX y el siglo XX — son muchas las
publicaciones que surgen en territorio catalan dirigidas a las mujeres y con la moda
como una de las principales tematicas tratadas. En la siguiente tabla se recogen las mas

importantes, a juicio de Segura y Selva (1984):

Tabla 1. Revistas de modas de finales del XIX hasta principios del XX

NOMBRE DESCRIPCION ANO DE PUBLICACION

EL PRIMOR FEMENIL Periddico de Labores dedicado 1885
especialmente a las  Sras.
Bordadoras y Maestras.

LA MODA DE LOS NINOS -k 1886

EL MUNDO DE LAS DAMAS Regalo a los sefiores suscritores 1888
a La llustracion Ibérica

EL PRIMOR FEMENIL (2* Revista grafica doctrinal de 1888
Edicién) bordados y labores varias
EL BORDADO 2* Edicion de La Bordadora 1889
ECONOMICO
EL ECO DE LA MODA Edicion espafiola de Le Petit 1897
Echo de la Mode, de Paris
LA MARIPOSA -k 1900
ARTE Y PROFESION Organo de la Asociacion de
Dependientes Peluqueros para
Sefioras adherida a la 1927
Confederacion de Sindicatos
Libres de Catalunya y a la
Nacional de Espaiia.
FEMINA ART Revista mensual patrocinada por
la  Federaci6 Perruquers i 1931

Perruqueres de Catalunya

Fuente: Revistes de dones 1846-1935 (Barcelona, 1984), de Isabel Segura y Marta Selva / *Informacion
no disponible.
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Una de las revistas mas populares que existio hasta 1987 y que podia encontrarse en la
practica totalidad de los kioscos de prensa de Espana fue El Hogar y la Moda (1909)
editada por Hymsa, S.A. una de las empresas familiares mas solidas hasta que fue

absorbida por Edipresse, primero, y RBA, después (2006).

Una vez apuntado el origen de las revistas para mujeres, el hecho de que la moda fuera
un elemento importante de casi todas, y consignado las mas importantes de ellas, (hacer
un inventario de todas las iniciativas existentes seria una tarea imposible por la gran
cantidad de ellas) nos centraremos en la actualidad y en aquellas que surgieron y que

ahora aln persisten, incluyendo las de &mbito internacional.

Las revistas de moda en la sociedad global: origen de las principales cabeceras

En la actualidad, la revistas forman parte del universo de las comunicaciones de
masas a nivel global, consideradas como objetos de consumo en un mercado altamente
competitivo, y su objetivo fundamental es, aparte del beneficio economico, hacer
consumir (Gallego, 1990:47; Gallego, 2013). De este modo, las caracteristicas que las

definen como tales podrian dividirse en dos factores:

1) La vertiente estrictamente comercial, que pasa por considerarlas un objeto de
consumo que, a su vez, induce a consumir lo anunciado directamente en las
paginas y lo contenido en la propia informacion a veces en forma de publicidad

indirecta.

2) El aspecto formativo y orientador (de guia) que atin se mantiene y que, como
indica Gallego, propone modelos de comportamiento enmarcados en lo que hoy,
y pese a los cambios sobrevenidos en las tltimas décadas, todavia define lo que

es el mundo de la mujer.

A continuacidén se presenta una seleccion de las principales revistas femeninas que,
entre los temas que abordan, sobresalen las cuestiones relacionadas con la moda (esto
es, lo que se ha definido como revistas de moda). Ademas, todas ellas comparten la
misma caracteristica en cuanto a clase social: alta, media-alta o media. Consignar su
origen y, de forma breve, apuntar algunos detalles que las caracterizan resulta relevante
para entender la esencia de las principales revistas de moda actuales y su importancia

social. A través de la informacion que se presenta, sera posible entender, mas adelante,
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la irrupcion que supone Instagram en el campo de la comunicacion de moda tras
permanecer estas revistas en la posicion mas privilegiada del mercado (el vehiculo por

excelencia para hacer llegar la moda y sus tendencias a la sociedad).

Harper’s Bazaar (1867)

Harper’s Bazaar fue fundada en el afio 1867 en Estados Unidos por Harper & Brothers.
Inicialmente, fue publicada de forma semanal hasta 1901, cuando pas6 a ser mensual. El
propietario actual y desde 1912 es el grupo editorial Hearst Corporation.
Principalmente, dice atender a mujeres de las clases media y alta y brinda una

perspectiva ‘sofisticada’ del mundo de la moda, la belleza y la cultura.

La version espanola de Harper’s se edita a través de Spain Media y pretende ser, a nivel
general, “la mas sofisticada del quiosco”. Su editor, Andrés Rodriguez, la present6 asi:
“la revista pretende dirigirse a la cuspide de la piramide social femenina. Es una mujer
intelectual, de viajes, a la que le gustan las exposiciones en el Reina Sofia, y que se
mueve por todo el mundo y estd en puestos ejecutivos de direccion de empresas”. En

sus inicios, la tirada de la publicacion fue de 100.000 ejemplares.

Cosmopolitan (1886)

Popularmente conocida como “Cosmo”, esta revista femenina ha sido publicada desde
hace mas de un siglo. Empez6 su trayectoria como una ‘publicacion familiar de primera
clase’, lanzada en 1886 (Estados Unidos) por Schlicht&Field como The Cosmopolitan.
Fue en inicios de la década de los 70 cuando, siendo ya propiedad de William Randolph
Hearst desde 1905, Cosmopolitan se convirtid en una revista femenina y recurrio a
llamativas portadas de algunas mujeres, usualmente con vestido corto o en bikini. Asi,
podriamos afirmar que paulatinamente se sustituyd el tono literario por un nuevo
mensaje y con el tiempo se convertiria en la publicacion mas descarada, joven y picante.
Como apunta Gallego (2013), en la actualidad presenta el modelo mas atrevido entre las
revistas femeninas. Por ello no extrafia que el 53% de sus lectoras tenga entre 14 y 34

afos, uno de los perfiles mas jovenes.

En los afos recientes — con sus historias de portada en particular — ha adquirido un tono
sexual mas explicito. Sin embargo, Cosmopolitan no se caracteriza inicamente por sus
apuntes relacionados con la sexualidad, sino que es también consultada por temas de

estilismo, salud y bienestar, chismes de espectaculo, etc. En Espafia, el primer
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lanzamiento de la revista fue condenado al fracaso ya que salié en los afos ochenta, y
no fue hasta 1990 de la mano de Hearst Corporation cuando finalmente tuvo éxito. A
partir de aquel momento, se ha ido convirtiendo en una de las publicaciones mas
conocidas dentro del pais, y sobre todo en el ambito femenino. Desde 2009, cuenta con
la directora Lala Herrero y se encuentra bajo el paraguas del grupo editorial Griiner und

Jahr (GylJ).

Vogue (1892)

Conocida como la Biblia de la moda, la historia de Vogue se inicia a finales del siglo
XIX. La revista nacio en los Estados Unidos de la mano de Arthur Baldwin Turnure,
concretamente en el afio 1892. En un principio se trataba de una gaceta semanal y la
aristocracia neoyorquina era su publico selecto. En aquella época la revista estaba
orientada tanto a las mujeres como a los hombres, e incluia informacion relativa a

deportes, representaciones teatrales, libros o musica.

Tras morir su fundador en 1909, Vogue fue adquirida por Condé¢ Nast, joven empresario
de Nueva York graduado en Georgetown, quien potencio la publicidad y transform¢ la
publicacion en bimensual, ademas de centrarse en el mundo de la moda y enfocarla a un
publico femenino. En el afio 1942 muri6 Nast, pero la revista sigue en manos de la
Corporacion Condé Nast, que la ha convertido en la publicacion de moda mas
glamurosa. Vogue llegd a Espafia en la década de los 80 — concretamente en abril del

1988 — y actualmente son mas de veinte paises los que cuentan con una edicidon propia.

Jessica Daves (de 1952 a 1962), Diana Vreeland (de 1963 a 1971) y Grace Mirabelle
(de 1971 1988) fueron las predecesoras del fundador antes de que Vogue pasara a ser
dirigida por Anna Wintour (desde 1988 hasta la actualidad). El primer gran cambio que
introdujo fue incluir fotografias de cuerpo entero de las modelos de portada,
contrariamente a Mirabelle, que era partidaria de incluir Unicamente el rostro.
Exteriores, luz natural y mezclas de prendas de bajo coste y piezas de grandes
disefiadores son el sello de Wintour, que ha convertido la revista en la mas influyente a

nivel internacional.

Vogue se define como “un icono de moda, de las tendencias y del lujo mas aspiracional,
para una lectora apasionada, experta en marcas, que contagia su pasion por la moda y la

belleza”. La revista es un catalogo de las marcas mas prestigiosas, en la que es dificil
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diferenciar los contenidos publicitarios de los informativos (Gallego, 2013). En los
ultimos afos, se ha quedado estancada en los 120.000 ejemplares, 115.000 en 2012

segtin la OJD.

Glamour (1939)

Originalmente llamada Glamour of Hollywood, esta revista destinada a mujeres fue
creada en el afio 1939 en Estados Unidos. En Espafia, fue lanzada en noviembre del
2002 y esta dirigida actualmente por Alicia Parro. Desde el principio, se definié como
“la revista para la mujer del siglo XXI”, pionera en elegir un formato reducido, una
tendencia que llevo a adaptar el mismo formato a las demas publicaciones. En su pagina
web se define como: “la revista femenina de moda y belleza que marca tendencia, todos
los meses te inspiramos para crear tu propio estilo dandote claves para triunfar (...)”.
Esta principalmente dirigida a jévenes de treinta afios y de clase media-media. En junio

del 2013, la OJD indicaba una difusion de 196.000 ejemplares.

Marie Claire (1942)

La revista femenina Marie Claire debutd en Francia de la mano de Jean Prouvost, quien
cred la primera edicion en 1937. Nacio para llegar a un grupo de mujeres cultas,
progresistas e intelectuales. En 1942 las autoridades alemanas de la ocupacion francesa
detuvieron su distribucion — junto a otras publicaciones — y no fue hasta el 1954 que fue
puesta de nuevo en circulacion. En ese intervalo de tiempo, Marie Claire se transformé
en un publicacion mensual (la version anterior era semanal). Actualmente forma parte

de Hearst Corporation.

Su introduccion en Espafia no se produjo hasta 1987 y en la actualidad la revista
también forma parte del gigante Hearst a través de GyJ. La informacion que pone a
disposicion de sus lectoras esta relacionada con el estilismo y diferentes items de moda
y accesorios, asi como con lo relativo a las relaciones sentimentales. De hecho, su meta
es proveer a las lectoras de informacion actualizada acerca de nuevos estilos de vida.
Ademas, la revista también ofrece contenido de salud y belleza, asi como reportajes
sobre las diferentes mujeres de todo el mundo — incluyendo sus necesidades, problemas
e historias de vida en general —. Segun Gallego (2013), ha sido la mas comprometida
con temas sociales: en sus paginas se ha tratado el aborto, los problemas laborales, las

relaciones entre sexos, la discriminacién de la mujer, etc. En palabras de Joana Bonet,
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directora de la edicion espafiola de Marie Claire durante 15 afios, “el objetivo es que la

revista refleje el compromiso de la mujer en la sociedad en la que vive”.

Dispone de una tirada mas bien baja en comparacion con las publicaciones que aqui se
presentan (71.381 ejemplares) y su audiencia esta formada por mujeres profesionales de

clase alta, media alta o media. El 94% de sus lectores son mujeres, y el 6% hombres.
Elle (1945)

Centrada sobre todo en la moda, la belleza, la salud y el entretenimiento, la revista Elle
es una de las mas modernas entre las consideradas de alta gama. Fue fundada en el afio
1945 por Pierre Lazareff y su esposa Helene Gordon y llego a Espafia en 1986. En la
actualidad, es propiedad del grupo Lagardére de Francia y, en nuestro pais forma parte
de Hearst Magazines — grupo internacional que llego a Espana a la mitad de los afios 80
— tras absorber a Hachette Filipacchi, S.A —. Naci6 con la voluntad de llegar a un
publico mas joven, con una mujer liberada, sofisticada, interesada en la moda e
integrada en el mundo laboral como punto de mira. Segtin el Estudio General de Medios
(EGM), el mayor andlisis sobre el consumo de los medios de comunicacion en Espana,
el grueso de las lectoras Elle se encuentra entre los 25 y 44 afios, con una edad media de

38.
Telva (1963)

Fundada en octubre de 1963 por Covadonga O’Shea, la revista Telva esta centrada en el
mundo de la moda pero, como las anteriores, también incluye secciones de belleza,
cocina, decoracion o tiempo libre. Se trata de una revista mensual espafiola orientada al
publico femenino y actualmente editada por el Grupo Unidad Editorial. La revista ha
sabido adaptarse a los cambios y nuevas circunstancias, asi que mantiene una tirada de
188.346 ejemplares. El perfil de su audiencia se compone de un 90% mujeres y un 10%
hombres®. La edad media de las lectoras se encuentra entre los 35 y 54 afios, de clase
alta y media alta, aunque también abundan las que sobrepasan los 50. Ha mimado un

publico fiel a lo largo del tiempo, conservando la definicion de lectora que la propia

2 GALLEGO, Juana. De reinas a ciudadanas. Medios de comunicacion: ;jmotor o rémora de la

igualdad? (2013) Aresta Mujeres.
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revista hizo en 1998: curiosa, femenina, presumida, inquieta, deportista, sana, amiga,

madre, dialogante e independiente.
Woman (1992)

En el campo de la prensa femenina el Grupo Z aposto por la cabecera Woman en 1992.
Segun Gallego (2013), Woman propone un modelo de mujer joven y distinguida,
cultivada, moderna pero no esclava de la moda, con ligeros tintes feministas. Ante la
crisis econdmica, el Grupo Z llegd a un acuerdo en 2011 con el grupo francés Societé
du Figaro que edita Le Figaro. A partir del mes de octubre del mismo afio, la revista se
llama Woman Madame Figaro y ha incorporado, junto con las tematicas tratadas
originalmente, algunos temas sobre celebridades internacionales. Su tirada ronda los

185.000 ejemplares y el 93% de su audiencia son mujeres, frente al 7% de hombres.
Las principales cabeceras en la actualidad: audiencia e ingresos por publicidad

La irrupcion de la era digital y la proliferacion cada vez mas acelerada de los
contenidos online ha traido consigo la caida de la difusion de las revistas de moda.
Internet nos ha brindado la oportunidad de consumir contenidos de forma gratuita,
instantanea y actualizada — esto es, permite una renovacion de informacion constante —,
aspectos que el formato papel no alcanza. El boom tecnologico ha superado los limites
de las paginas. Para poder completar el ultimo apartado de esta investigacion — 4.2.2.
Instagram y las revistas de moda, ;jcompetencia o colaboracion?, que utilizard estos
datos como base — y retratar el alcance que tienen las publicaciones impresas en la
actualidad, nos ha parecido oportuno incluir datos referentes a la difusion y los ingresos

en publicidad que han recibido los ultimos afios.

En la Tabla 2 podemos observar la bajada en la difusion de las revistas de moda en
version impresa, como ya hemos insinuado. Segun los datos generales del 2014, este
sector registra una audiencia de 16.261.000 lectores, un 2,2% menos que lo acumulado
el primer semestre del mismo afio. De hecho, las revistas mensuales han bajado un 2,9%
y se sittan en 11.008.000 lectores y, por otra parte, las semanales obtienen una
audiencia de 7.914.000 lectores (un 1,6% menos que en el primer acumulado de 2014).
Como muestra el Estudio General de Medios (EGM) de la 3% ola de 2014 (de octubre a
noviembre), se registra una tendencia a la baja desde febrero de 2013 hasta noviembre

de 2014.
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Tabla 2. Audiencia revistas de moda

REVISTA FEB. - NOV. 2013 FEB.-NOV. 2014
Vogue 991.000 944.000
Elle 743.000 680.000
Cosmopolitan 727.000 624.000
Glamour 632.000 497.000
Telva 469.000 399.000
Woman 302.000 290.000
Marie Claire 250.000 209.000
Harper’s Bazaar 77.000 68.000

Fuente: EGM Diciembre 2014

Para presentar una conclusiéon fundamentada y documentada de forma oportuna,
también es preciso hacer hincapi¢ en los ingresos por publicidad que reciben estas
revistas y analizar su curso desde el afio 2010 hasta el 2014. Nuestra hipotesis incluye
que una disminucién de dichos ingresos podria ser una consecuencia de la plausible
sustitucion de las revistas de moda por la plataforma Instagram — puesto que las marcas
compensan econémicamente a las instagramers por la publicidad que hacen en esta red
social — Este aspecto se abordard mas profundamente en el analisis cualitativo, que
contara con el soporte documental de expertos y especialistas en la materia. Dicho esto,
es preciso indicar aqui los datos, extraidos del estudio Infoadex — herramienta que

controla la actividad publicitaria de los medios espafioles — de las afiadas pertinentes.
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Tabla 3. Inversion publicitaria en las revistas de moda 2010 — 2014 (en euros)

REVISTAS Inv. 2010 Inv. 2011 Inv. 2012 Inv. 2013
Vogue 16.487.004 16.572.855 15.774.387 11.808.923
Telva 12.913.226 14.026.166 12.521.878 10.289.298

Elle 14.617.670 14.751.091 13.216.220 9.911.399
Glamour 9.741.109 9.357.297 8.448.609 6.073.199
Cosmopolitan 8.213.431 7.781.700 6.640.089 5.066.299
Woman (1) - 5.933.035 5.644.201 4.795.453
Marie Claire (1) - 5.137.265 4.643.035 -

Fuente: Informes de Infoadex de los 2011, 2012, 2013 y 2014. / Ranquin de los 15 primeros titulos.
(1) Los datos que no aparecen en la tabla no constan en Infoadex, puesto que no forman parte del ranquin
de los 15 primeros titulos que recibieron mas ingresos por publicidad.

Infoadex tampoco muestra los ingresos por publicidad que recibe la revista Harper’s Bazaar.

Segun recalca el informe del 2014 (con datos referentes al 2013), las revistas que mayor
caida sufren respecto al afio anterior son Glamour, Vogue y Elle. Sin embargo, a partir
de los datos podemos concluir que, en general, se observa una tendencia a la baja de los
ingresos por publicidad que reciben las revistas de moda. De ello se desprenden una
serie de consecuencias que podrian beneficiar al fendmeno Instagram, cosa que
abordaremos en el analisis cualitativo con reflexiones y opiniones de profesionales. No
obstante, podemos apuntar que este hecho también podria deberse a que las
publicaciones han dedicado més esfuerzos a reforzar sus paginas web, cada vez mas
visitadas por la gente joven, mds atractivas por tanto para los anunciantes, lo que

vendria en detrimento de las publicaciones en papel.

De hecho, todas las revistas mencionadas disponen en la actualidad de pagina web
corporativa. Practicamente se han visto obligadas a ello debido a la aparicion de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC). Aunque, a pesar de una
difusion cada vez menor, las versiones impresas consiguen mantener mas o menos el

caché, el soporte online también se ha convertido en un gran difusor de moda,
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tendencias, belleza, salud y estilo de vida en general. Por ello, el siguiente apartado
comprende una explicacion general de este reciente espacio virtual, analizando el poder
de Internet y las redes sociales en este campo, hecho que nos permitird introducir el

fendmeno blogger y, posteriormente, el papel de la plataforma Instagram.

2.2. Lanueva era: Internet y la comunicacion de la moda

“Internet es el tejido de nuestras vidas en este momento. No es futuro, es
presente. Es un medio para todo, que interactia con el conjunto de la sociedad”
(Castells, 2001: 1). A lo largo de las dos ultimas décadas, Internet se ha convertido en
un sistema de comunicacion global en el que participan medios, empresas y personas a
titulo individual. La comunicacion a través de la red integra diferentes modelos
tradicionales: la comunicacion interpersonal, de uno para muchos y de masas. Asi,
produce nuevos formatos comunicativos y una mayor autonomia (Castells, 2009). De
hecho, su evoluciéon hacia la denominada Web 2.0 le ha permitido ser una herramienta
para crear, difundir, comunicar y también compartir todo tipo de contenidos, todo tipo

de informacidn a nivel internacional.

La Web 2.0 (término que nacid en una sesion de brainstorming entre Dale Dougherty de
O’Reilly Media y Craig Cline de MediaLive) ha generado mas interaccion entre emisor
y receptor — esto es, se ha alejado del patron de comunicacion unidireccional —, por lo
que el usuario (o internauta) ha pasado a formar parte del proceso de creacion de dichos
contenidos. Se ha mejorado la experiencia de uso (con la hipertextualidad) y se ha
generado valor afiadido. Asi, tanto medios, instituciones, entidades y asociaciones,
como empresas de todo tipo, incluidas las relacionadas con la industria de la moda, no
han podido rechazar la oportunidad de estar presentes en la red, pudiendo ofrecer mas

alternativas y mejorar la experiencia, en este caso, del lector de las revistas de moda.

Segun Marin y Tresserras, la comunicacion “es el espacio que hay entre la experiencia y
la consciencia, y que esta funcién mediadora es la que permite los procesos de
aprendizaje, acumulacion, sedimentacion y transmision de la cultura” (Marin y
Tresserras, 1994:14). En los modelos tradicionales de comunicacion — como es el caso
de las revistas de moda — se nos permite diferenciar claramente entre emisor (quién
envia el mensaje) y receptor (quién recibe el mensaje). Sin embargo, las sociedades de

la comunicacién y la informacidén instauradas con la aparicion de Internet han
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transformado esta dinamica entre actores, puesto que, ademas de que los papeles pueden
intercambiarse facilmente (a saber, el receptor también puede ser el emisor y viceversa),
el receptor se ha convertido en el elemento central de la comunicacion: elige lo que

quiere recibir, como, cuando y por qué.

Ante el presente desafio, al desarrollo del periodismo se le suma una renovacion de
género — esto es, como ya veniamos diciendo, un nuevo rol del emisor (y, se deduce,
una nueva manera de informar) frente a un cada vez mas informado y activo receptor —,
que se esta cubriendo con las paginas web de los medios tradicionales (incluido revistas
de moda varias), asi como con blogs, weblogs y bitdcoras. De hecho, la evolucion de la
moda en la red ha traido consigo la creacion de nuevas profesiones asociadas a las
nuevas herramientas que nos procura Internet. Este es el caso de los/as bloggers que,
segiin Alba Maria Basoa Portos, “son grandes influyentes en las decisiones de compra y
en la creacion de tendencias” (2014:18). La verdad, muchos paises ya cuentan con
estos/as bloggers como miembros de las plantillas de empresas relacionadas con la
moda. Asimismo, estamos viendo como otras profesionales se estan transformando. Es
el caso de los coolhunters, los buscadores de nuevas tendencias en las calles. Ahora no
solo lo hacen en la calle, sino también en la red, sobre todo en blogs y redes sociales

(nethunters).

2.2.1. Las revistas de moda en la Red

Una buena pagina web debe ser atractiva, de facil navegacion y ofrecer buenos
contenidos (Pérez, 2012), como también es importante apostar por un buen disefio que
refleje la esencia de la marca (Emred, 2011). Debido a este motivo, se requieren los
siguientes contenidos basicos en una pagina web corporativa (Hernandez, 2013) —

elementos también aplicables a las revistas de moda en red —:

* Contenido accesible y novedoso, que cuente con actualizaciones frecuentes.

* Enlaces directos en otros sitios web en los que esta presente la cabecera, como
también a redes sociales.

* Fomentar la interaccion con los lectores.

* Envios de newsletters (un documento informativo) por correo electronico para
mantener el lector informado (un aspecto que queda ligeramente desfasado en el

caso que nos ocupa, puesto que esta mas enfocado a una marca y sus clientes).
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* Que la pagina web sea adaptable a nuevos soportes como smartphones o
tabletas.
*  Que el lector tenga la posibilidad de disefiar su propio recorrido por la pagina

(una visita personalizada).

Incluyan o no todos o algunos de los elementos sefnalados, las revistas de moda en la red
tienen una gran cantidad de visitas en Espafia, en sintonia con lo que ocurre a nivel
internacional. Segun se puede deducir del informe de febrero de 2015 de la Oficina de
Justificacién de la Difusion (OJD)’, el trafico nacional retne mas de un millon de
visitas al mes, aproximadamente. Aunque es evidente que existen variaciones entre las
diferentes cabeceras, si comparamos la informacion con la tabla del apartado anterior
podemos apreciar que las paginas web reinen mas navegadores (lectores potenciales) y
visitas (lectores ocasionales) que lectores reunen las revistas convencionales en papel.

Los datos que publica la OJD se muestran en las siguientes Tablas:

Tabla 4. Trafico Nacional Febrero-2015

NAVEGADORES UNICOS VISITAS

Vogue 3.904.647 6.529.055

Cosmopolitan 1.709.227 2.386.896

Glamour 917.417 1.653.195
Marie Claire 425.207 619.627

Fuente: Elaboracion propia con datos de OJD.

3 Encargada del control de la tirada y difusion de varios tipos de diarios y medios en Espaiia.
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Tabla 5. Trafico Nacional Febrero-2015 (Promedio diario)

NAVEGADORES UNICOS VISITAS
Vogue 194.367 233.181
Cosmopolitan 75.528 85.246
Glamour 50.572 59.043
Marie Claire 19.643 22.130

Fuente: Elaboracion propia con datos de OJD.

Ademas de las revistas que contempla la OJD, el resto de publicaciones de moda que el
presente estudio ha analizado en el apartado anterior también disponen de pagina web
propia, como también de cuentas en las redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram

son las mas dindmicas y actualizadas).

La mayoria de publicaciones digitales tienen las mismas secciones de las cuales dispone
la revista impresa, con belleza y moda como las principales. En el siguiente grafico se
recogen las secciones generales por orden de aparicion y denominacion exacta de las

revistas a las que se ha hecho referencia en el capitulo 2.1.2.
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Tabla 6. Revistas de moda en la red y secciones

REVISTA

SECCIONES

Harper’s Bazaar

Cosmopolitan

Vogue

Marie Claire

Glamour

Elle

Telva

Woman

Moda, Pasarelas, Belleza, Cultura (1), Celebrities,
# (2), Blogs, TV, Album.

New, Amor y +, Belleza, Moda, Body Love, T, ti

+ ta, Hombres, Horoscopo, Videos, Concursos (3).

Moda, Belleza, Pasarelas, Suzy Menkes (4),
Celebrities, Novias, Tv, Blogs.

Inicio, Moda, Belleza, Pasarelas, Videos,

Concursos, Revista, Prix.

Home, Moda, Belleza, Celebrities, Placeres, Work

& Techno, Blogs, Glamour TV.

Moda, Pasarelas, Belleza, Star Style, Deco, Living,
Gourmet, Viajes, Love, Astro, Revista, Blogs,

Videos, Tienda (5).

Belleza, Moda, Pasarelas, Celebrities, Novias,
Estilo de vida, Fitness, Cocina, Niflos, Blogs, TV
(6).

Portada, Moda, Belleza, Mujer, Agenda, Planes,
Blogs, Tienda.

Fuente: Elaboracion propia.

(1) Como podemos observar, Harper’s Bazaar es la tinica publicacion que incluye la seccion Cultura, una

idea que responde a lo que veniamos indicando en el apartado 2.1.2.: va dirigida a una mujer ‘intelectual’,

que esta interesada, ademas de en la moda y la belleza, también en este sector.
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(2) Se deduce que esta seccion esta destinada a aquellos temas e informaciones que se relacionan con la
actualidad mas inmediata, con las tendencias de un momento en concreto (que, como los hashtags, se
podrian catalogar de trending).

(3) Tal y como indicamos, a través de las secciones y su denominacion — especialmente Hombres, Amor y
+y Tu, tu, + tu — se puede denotar el mayor atrevimiento, picaresca y rebeldia de la revista.

(4) La seccion Suzy Menkes estd destinada exclusivamente a los contenidos que crea la editora
internacional de la revista Vogue (Suzy Menkes).

(5) Elle es la tinica revista que en su pagina web ofrece la posibilidad de comprar prendas y demas
accesorios que se corresponden a la moda y las tendencias del momento.

(6) Telva es la tinica revista que incluye secciones destinadas a un publico de mayor edad, a las madres:

Cocina y Nifios.

Siguen, pues, el mismo patréon en cuanto a agrupacion de contenidos, aunque cuentan
con actualizaciones mas frecuentes. Pero, ;donde radica la importancia de tener un
soporte online? Ademas de disponer de nuevos recursos practicamente infinitos (fuera
de los limites del papel), podriamos afirmar que existen dos claras ‘ventajas’ en cuanto

a creacion y difusion de informacion:

1. La interactividad, la multiplataforma y la inmediatez

2. Los blogs de moda potenciados, mayoritariamente, por famosos (celebrities),

iconos de la industria o lideres de opinién

Cabe destacar que la interactividad, la multiplataforma y la inmediatez han conseguido
superar con creces los limites de la version impresa, una idea que queda reforzada por la
seccion TV, que la mayoria de plataformas incluye. La inclusion de videos, imagenes,
enlaces y demas recursos — es decir, la ampliacién de contenidos y posibilidades — ha
generado una mejor experiencia para el lector, que también puede participar en la
creacion de contenidos (a través de comentarios en la plataforma, por ejemplo). Asi,
ahora se necesita ademas una comunicacién bidireccional entre la empresa (en este caso

una revista de moda) y los lectores, que permita la interaccion entre ellos.

Asimismo, también es preciso enfatizar el concepto de la ‘inmediatez’. La Web 2.0 ha
permitido a las revistas de moda en general superar su temporalidad: pueden actualizar
y “subir” contenidos sin respetar, necesariamente, la periodicidad de la version en papel.
De este modo, la cantidad de informacién es mucho mayor y, aunque no desaparezca la

experiencia de ojear la revista impresa, la version digital presenta un nuevo y
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actualizado volumen de informacion muy apreciado por los lectores, que les permite

seguir tendencias y novedades de la industria de una manera inmediata.

Los blogs de moda son el reflejo de la participacion de los consumidores de las revistas
de moda: los blogs de celebrities, de iconos de la industria o de lideres de opinion
(aficionados que se han convertido en el portal por el que la sociedad accede a las
nuevas tendencias; confian en sus gustos y recomendaciones). A través de un contenido
personalizado, figuras como la actriz Blanca Suarez (en el caso de Vogue) o la
periodista Sara Carbonero (en el caso de Elle) comparten sus experiencias personales,
sus looks y su vida privada con las lectoras. Aunque también suelen participar en la
version impresa (ya sea a través de textos o de imagenes, como modelos) sus blogs han
dotado a las revistas de moda de un valor afiadido muy apreciado por el sector. El
publico obtiene, aparentemente, un trato mas humano y mas cercano que puede incluso

interactuar con las/los autores de los posts.

Aunque es un fendmeno que no puede analizarse aislado de las revistas de moda online,
tampoco puede estudiarse sin percibirlo como un fendomeno independiente. En la
comunicacion en red y la denominada Web 2.0 los usuarios son emisores y receptores
de la informacidn, interactian y colaboran entre si para crear contenidos en
comunidades virtuales, a través de dos herramientas clave: “los blogs y las redes
sociales” (Ruiz Molina, 2012:43). De hecho, son varios los chicos y chicas que, a través
de sus blogs y la participaciéon en las redes sociales, han conseguido construir un estilo
propio que ha sido apreciado por muchas personas que se han convertido en fieles
seguidores. Jovenes espontaneos y sin aparatos publicitarios o empresariales detras que
se han convertido en iconos de moda, independientemente de su formacion, profesion o
familia. Es este el fendmeno que se aborda en el siguiente apartado: los blogs
particulares, de jovenes salidos de la ‘nada’ y que han alcanzado un éxito equiparable
(incluso convirtiendo a sus propietarios en verdaderos lideres de opinion) al de las

celebrities como Paula Echevarria, Sara Carbonero o Blanca Suarez.

2.2.2. Blogs de Moda

Como se ha mencionado en el apartado anterior, los blogs, weblogs o bitacoras
forman parte de la renovacion de los diferentes y tradicionales contenidos periodisticos,
creados por emisores andnimos que interpretan la realidad y que, ademads, opinan e

informan sobre acontecimientos sociales que presencian o de los cuales son testigos.
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Segun Encarna Ruiz Molina, “los podemos considerar como un modelo de informacion,
que supone una forma de periodismo alternativo si los elabora un periodista, y un
modelo nuevo de participacion ciudadana si son las audiencias las encargadas de
crearlos” (Ruiz Molina, 2012:61). Antonio Spadaro, escritor y tedlogo italiano, define
los blogs como un periodismo que en lugar de participacion y construccion de
identidad, es capaz, gracias a la interactividad y a la multimedialidad, de reunir una o
mas comunidades con intereses comunes, y de propiciar nuevas formas de opinioén
publica consciente y participante (Spadaro, 1997). Por su parte, Rebecca Blood
interpreta estos ‘nuevos géneros’ como “los rebeldes del mundo en linea. Dos de sus
mayores fortalezas son la habilidad para filtrar y diseminar informacion hacia una
audiencia dispersa, y su posicion ajena al lineamiento de los medios masivos de
comunicacién” (Blood, 2009)*. Asi pues, cabe destacar la mayor particularidad de estos
espacios web: utilizan la inteligencia colectiva, esto es, lo que James Suriowecki,

periodista americano del The New Yorker, denomina la sabiduria de las masas.

El fenémeno blog se encuentra en auge y se expande con mucha rapidez desde su
nacimiento, una afirmacion que puede trasladarse especialmente al sector de la
comunicacion de moda. En Espafia, el fenomeno blog relacionado con esta industria dio
el gran salto en febrero de 2010, durante la Madrid Fashion Week. De hecho, todos los
medios dieron a conocer esta edicion del certamen como “el Cibeles de los bloggers”.
Algunos expertos apuntan que su surgimiento vino motivado por la necesidad de
expresarse de la ciudadania, la necesidad de los usuarios en red de contar temas
relacionados con sus vivencias diarias o sus intereses y aficiones. Después de la primera
intrusion fisica en el sector, los/as bloggers pudieron ver cdmo marcas y empresas
aumentaban su interés hacia ellos. De hecho, ahora ostentan una posicion cada vez
mayor de liderazgo, influencia y poder en el seno de la industria, aunque también

concitan cierto rechazo por parte de estilistas y disefiadores.

Ruiz Molina en su estudio Blogs de moda: un analisis semiotico (Sabadell, 2012)
diferencia cuatro tipos de blogs:

1) Los egoblogs: el protagonismo de las entradas recae en el mismo autor.

2) Los blogs corporativos: las empresas los incorporan como una herramienta de

comunicacién adicional.

4 Rebecca Blood en La ética de Blogs, publicado en septiembre de 2009.
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3) Los blogs periodisticos: bitdcoras profesionales cuyos autores son especialistas
en el ambito de la indumentaria y los complementos.
4) Los blogs que aparecen como secciones en los medios de comunicacioén online
especializados en moda.
Junto con las redes sociales, los blogs son los formatos comunicativos que han
revolucionado el mundo de la comunicacién en red, incluso el marketing online y los
discursos corporativos (Ruiz Molina, 2012:70). Ya en el afio 2007 habia mas de 70
millones de blogs autogestionados en el mundo y, tal y como apunta Technorati, en
Estados Unidos se crean més de 175.000 nuevos cada dia. La misma fuente registra que,
aunque en Espafia no hemos alcanzado el nivel de los yankees, el desarrollo sigue las
mismas tendencias. A pesar de que en Norteamérica muchos autores o bloggers
(contratados por revistas y empresas del sector) sean considerados profesionales (con un
salario que incluso puede ascender a los 45.000 dolares brutos anuales, segun calculos
de Rest Forderest), en Espafia son poco reconocidos como tales. Sin embargo, la
evolucion desde su estallido nos lleva a pensar que, posiblemente, aquellos que se hayan
formado para ello (que tengan el conocimiento suficiente para opinar de moda y

habilidad para escribir) puedan alcanzar una relevancia parecida.

Como sefiala Ruiz Molina, la comunicacion a través de estas plataformas tiene como
objetivo crear comunidades que comparten enunciados y despertar el mayor nimero
posible de individuos en base a ello. Asi pues, “se traslada al usuario la responsabilidad
de que la comunidad virtual a la que pertenece sea cada vez mayor”, algo que se
consigue con tres aspectos fundamentales: “la gratuidad, la disponibilidad y el one to
many (uno para muchos)” (Llorca, 2012:116). Veremos cémo este ultimo aspecto puede

aplicarse al fendmeno Instagram, como también a las redes sociales en general.

2.2.3 Bloggers de Moda: ;quiénes son y qué hacen?

Gracias a la aparicion de los blogs, la industria de la moda ha actualizado sus
formas de comunicar, de relacionarse con sus publicos, “de buscar tendencias e incluso
ha cambiado la dindmica en el proceso y proyeccion de los disenos” (Ruiz Molina,
2012:45). Como hemos explicado en el apartado anterior, estas plataformas son — y todo
apunta a que seran — cada vez mas populares en el sector, pues constituyen una

herramienta de rapida difusion.
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Quienes estan al mando de este cambio social son los bloggers o blogueros de moda,
que se encargan de escribir, comentar y difundir informacion sin restricciones.
Podriamos decir que muchos los consideran lideres de opinion, a pesar de que, en
algunos casos, no dispongan de la formacidén necesaria como para opinar sobre segun

que aspectos.

Aunque también estos nuevos formatos podrian plantearse como un desafio a la labor
del periodista, Ruiz Molina considera que el fendmeno no es equiparable entre
periodista y blogger, ya que representa ‘“un modelo de informacion, una forma de
periodismo alternativo si los elabora un periodista, y un modelo nuevo de participacion
ciudadana si son las audiencias las encargadas de crearlos” (Ruiz Molina, 2012:44). De
hecho, sefiala que la gran motivacion de las marcas y medios de moda para trabajar con
bloggers es el contacto constante que mantienen con los demas usuarios y toda la
comunidad que han conseguido crear a su alrededor. Los consideran, pues, un canal
muy importante de difusion tanto de productos como de contenidos, lo cual les permite

mantenerse en el mercado.

En el escenario internacional, la bloguera italiana Chiara Ferragni es quien reune la
comunidad de usuarios — mas bien seguidores — mas grande del mundo, por ahora.
Segun publicaba E! Pais el pasado enero, Ferragni emplea a unas 14 personas en su
equipo y ha conseguido hacer de su web, The Blonde Salad, un negocio que factura
ocho millones de doélares anuales (6,76 millones de euros). Recientemente se ha
convertido en la unica bloguera en aparecer en la lista de “30 creativos menores de 30”
de la revista Forbes, publicacion que también destacaba sus mas de 3,5 millones de
seguidores en Instagram y la linea de zapatos que lanzé hace dos afos tras recaudar un
millon de euros de varios inversores privados. Esta marca hoy se comercializa en 25
paises con precios que oscilan entre los 200 y 400 euros por cada par. La italiana montd

el blog en 2009, cuando estudiaba derecho en la Universidad Luigi Bocconi de Milan.

(Como una joven espontanea puede llegar a tal éxito? Segin explica a El Pais,
“seguramente fue un buen momento. En Italia nadie estaba haciendo algo asi, pero en
todo el mundo ya se estaba empezando a hablar mucho del fenomeno de los blogueros
de moda”. Gracias a colaboraciones con grandes marcas de lujo, como Louis Vuitton o
Tiffany & Co, y de consumo masivo, como Steve Madden, revaloriza econdémicamente

su imagen. Aunque Ferragni dejo de hacerlo hace ya un tiempo (el 70% de sus ingresos
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provienen de las ventas de su coleccion de calzado), la mayor parte de ingresos de las
blogueras proviene del contenido esponsorizado: entradas en las que se fotografian con
un producto y lo glosan a cambio de una suma de dinero. Una tendencia que, como
veremos mas adelante, se repite en la plataforma Instagram. Normalmente, las propias
bloggers empezaron a utilizar también esta red social como complemento a sus paginas
web. Sin embargo, el presente estudio no analiza los blogs de moda, sino que se centra
en aquellas instagramers que Unica y exclusivamente se manifiestan a través de la

plataforma Instagram (o que, al menos, se han dado a conocer a través de la misma).

Por otro lado, en el panorama espafiol es Gala Gonzalez quien encabeza el ranquin de
popularidad e influencia. Segiin publicaba el diario £l Mundo el pasado febrero, Gala
tiene hasta representante. Es una chica a la que siguen 340.000 personas en las redes
sociales. Marcas como Jimmy Choo y Pepe Jeans han apostado por ella. Su tuit y su
instafoto estan, respectivamente, a precio de articulo periodistico y de sesion
fotografica. Fue en 2010 cuando abri6 su blog Amlul y comenzo a llamar la atencion de
miles de fashionistas. Destacd por la combinacion de piezas low cost con otras de

marcas caras para crear un look personalizado.

Como apuntaba la revista Icon (n°13, enero-febrero 2015), “es la mayor digital
influencer espanola de moda”. Tiene 340.000 seguidores en Instagram y asi se define:
113 . . . 7 .

soy una ancient blogger, un dinosaurio. Empecé cuando esto no existia. Las que hemos
estado siempre ahi sabemos quiénes somos (...). Si coges fotos mias de hace nueve
afos, la esencia es la misma: skinny jeans, oversize jumpers, gorros. Yo ya tenia estilo,
no me tuvo que dar dinero una marca ni regalar ropa para hacerme mas estilosa, como

ha pasado con otras (...)”.

Gala Gonzalez ingresa, dicen, 12.000 euros por cuatro horas de trabajo en una sesion
fotografica. El ultimo proyecto que Gonzalez ha preparado es una coleccion propia con
la joyeria Tous, después de presentar, hace unos meses, una coleccion para Mango
Touch, una linea de joyas de la marca. Aunque es sobrina del disenador Adolfo
Dominguez y, por esta razon, su tan popular inclusion en el mundo de la moda podria
haberse visto favorecida desde el principio, mas adelante se analizaran factores que
propician la entrada de blogueras e instagramers en la industria, algunas de las cuales no

tienen un pariente que les haya podido apadrinar.
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Los blogueros de moda son un gran aliado para la divulgacion de contenidos. Segun
apunta Ruiz Molina, estan haciendo un doble trabajo: por una parte, acthan como
medios de informacion especializados en moda y, por otra, ejercen de estilista de moda.
En el primero de los casos, el presente estudio plantea que son un claro desgaste para la
prensa del sector y no solo por su gratuidad en el acceso, sino también por su
proximidad con el usuario: son personas andnimas y, en algin casual, incluso los
propios usuarios las conocen personalmente. ;Sus plataformas online podran llegar a
sustituir las revistas de moda? ;Seran los nuevos periodistas de moda, sin estar
preparados para ello? Es esta la hipdtesis que se plantea aunque sustituyendo los blogs
de moda (que ya han sido objeto de estudio en varias ocasiones) con los perfiles de

Instagram.

2.3. El papel de las Redes Sociales

Segtn Garton, Haythornthwaite y Wellman (1998) una red social es un conjunto
de personas, organizaciones u otros tipos de identidades sociales ligadas por un
conjunto de relaciones sociales con sentido, con una finalidad, con un proposito. El
papel principal de las redes sociales es el de incrementar la socializacion. Sin embargo,
son instrumentos que, ademdas de socializar, pueden entretener, expresar la identidad,
conocer ¢ intervenir socialmente en una comunidad. Todo ello a través de Internet. El
Instituto Nacional de Tecnologias de la Comunicacion (INTECO, 2009) también
plante6 una definicion parecida: “las redes sociales son los servicios prestados a través
de Internet que permiten a los usuarios generar un perfil publico, en el que plasmar
datos personales e informaciéon de uno mismo, disponiendo de herramientas que

permiten interactuar con el resto de usuarios afines o no al perfil publicado”.

Cuando en el ano 2002 se cred Friendster (antecesor de Facebook), se inicid una
revolucion sociotecnoldgica en Internet de la mano de las redes sociales — asi pues, fue
cuando se idearon — que, segun Castells (2007) incluyen relaciones personales,
negocios, trabajo, cultura, comunicacion, movimientos sociales e incluso politica.
Castells recoge en su estudio E/ impacto de Internet en la sociedad: una perspectiva
global una cita de los autores Boyd y Ellison que dice: “las redes sociales son servicios
de web que permiten a los individuos crearse un perfil publico o semipublico dentro de
un sistema delimitado: articular una lista de otros usuarios con los que se comparte

conexion; y ver y navegar en su lista de conexiones y las del resto de usuarios dentro del
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sistema” (Citado por Castells, 2007:2). Fue en noviembre de 2007 cuando las redes
sociales superaron por primera vez al correo electronico en horas de uso y, a partir del

momento, su popularidad aument6 de una manera vertiginosa:

Tabla 7. El auge de las redes sociales a partir de su aparicion

2007 Las redes sociales superan por primera vez el correo electronico en horas de

2009 Las redes sociales alcanzan un mayor nimero de usuarios que el correo
electronico

2010 Llegan a los 1.000 millones de usuarios, la mitad de ellos en Facebook

2013 Casi el doble de usuarios y se extiende su uso en China, India y América
Latina

Fuente: Elaboracion propia con informacion extraida de El impacto de Internet en la sociedad: una

perspectiva global (Manuel Castells).

En la actualidad, la mayor parte de la actividad en Internet pasa por el uso de las redes
sociales. Se han convertido en plataformas que pueden ser utilizadas para todo tipo de
fines, no unicamente para relacionarse con amigos y familiares, sino también para
marketing, comercio electronico, ensefianza, creatividad cultural, medios de
comunicacion y ocio, aplicaciones médicas y activismo sociopolitico (Castells, 2014).
Es en este punto donde la comunicacion de moda y las redes sociales entran en
consonancia. Ademas de ser utilizadas como vehiculo publicitario por parte de todo tipo
de marcas (gama alta, low-cost, etc.), las revistas de moda en red y los blogs las utilizan
para “compartir” sus contenidos, difundirlos en mayor escala y, asimismo, invitar a un
mas amplio consumo y participaciéon del lector. Asi pues, tanto blogs como redes
sociales se han convertido en grandes escaparates a través de los cuales los usuarios
expresan opiniones, sentimientos y en cierta manera, su propia personalidad (ya sea real

o simulada).

Martinez Barreiro afirma que, gracias sobre todo a las redes sociales, “las imagenes, los
articulos y los estilos se crean y se dispersan por el mundo con mucha mas rapidez”
(Martinez Barreiro, 2006:188). Asi, estos grandes entramados comunicativos se

convierten en un interesante divulgador de la industria de la moda.
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Por tanto, podemos preguntarnos, ;las revistas han perdido o pierden paulatinamente su
papel como difusoras de tendencias y patrocinadoras de las marcas con el auge de las
nuevas redes sociales? Ya en el afio 2009, E/ Libro Blanco de la IAB’: La comunicacion
en medios sociales apuntaba que “son muchos los estudios que sefalan a los medios
sociales como un buen entorno para recomendar una marca debido al alcance y a la
interactividad de sus usuarios” (IAB, 2009). Segun el informe citado, existen algunas
razones que explican la creciente presencia de las marcas en las redes sociales y que se

puede resumir en los siguientes factores:

1. Distancia: la marca puede acercarse alin mas a su target.

2. Diélogo: la marca puede establecer contacto con los usuarios, posibles clientes
(comunicacion Marca-Consumidor y viceversa).

3. Medible: las redes sociales permiten una medicion especifica que brinda un
mayor flujo de informacién que cualquier otro medio.

4. Segmentacion: cuando los usuarios registran sus datos personales en las redes
sociales, se genera informacion para el estudio y la evaluacion de la marca.

5. Mayor credibilidad.

6. Volumen: los medios sociales acaparan el consumo y, como el target de la

marca se encuentra en ellos, a la misma marca le interesa estar ahi también.

Los seis motivos citados nos conducen a rescatar otra idea relevante para el presente
estudio: las marcas, los periodistas, los blogueros y los instagramers en particular son o
deberian ser denominados usuarios colaborativos, puesto que generan contenido y, a su
vez, se relacionan con otros internautas. Los otros tipos de usuarios son los pasivos
(buscan y consultan contenidos) y los activos (interactian a nivel de contenido), y
juntos alimentan a los colaborativos, que surgen por la necesidad de informacion y/o
consumo de los dos anteriores. Como apunta IAB Spain, “los medios sociales tienen un
peso cada vez mayor en la toma de decisiones de compra, en la que la influencia de los
amigos y familiares sigue teniendo un papel fundamental, asi como la opinion de
expertos y de otro tipo de usuarios”. Un rol que, en la actualidad, ejercen los “igers”

(abreviacion de ‘instagramers’) mas que nadie.

5 Interactive Advertising Bureau
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2.4. El caso de Instagram

Podriamos considerar Instagram como una red social directa, ya que se
caracteriza por la colaboracion de grupos de personas que tienen intereses comunes y
los comparten. Los usuarios de esta plataforma crean perfiles — con filtros mas o menos
profundos de privacidad — para gestionar su informacién personal e interactuar con los
demas usuarios. El uso que le dan sus miembros y el creciente fenomeno que se
analizara en las siguientes paginas, nos lleva a apuntar que se trata de una red social
dedicada tanto al ocio como al terreno profesional. Los contenidos que se crean en ella
pueden utilizarse como entretenimiento o como elemento para mejorar las relaciones
personales, pero también como promocion de habilidades particulares. Por tanto,
podriamos afirmar que Instagram es una plataforma polifacética que incluye
caracteristicas de otras redes sociales mas focalizadas en una funcién y publico
concreto. Sin embargo, este hecho no la aleja del fendémeno que crearon Facebook o

Twitter en el momento de su aparicion.

La democratizacion de la fotografia parece ser la clave del éxito de Instagram y el
detonante del movimiento que se ha generado a su alrededor, y en el mundo de la moda
en particular. El acceso a un teléfono movil con camara — el papel de los smartphones
ha sido fundamental —, los objetos necesarios — ropa y demas accesorios en el caso que
nos ocupa —, la pasion por un sector en particular y la posibilidad de compartir méritos
fotograficos de manera inmediata ha hecho de esta plataforma una completa revolucion
social. De hecho, Marta Alonso Reig apunta en su reciente libro We Instagram
(Fanbooks, 2015) que su éxito en tan corto plazo de tiempo tiene su explicacioén en la
palabra “comunidad”. “El sentimiento de formar parte de una comunidad
verdaderamente global que se conecta emocionalmente. Contemplar una imagen
realizada por otra persona nos puede ayudar a conectar de forma extraordinariamente
intima, pese a la dispersion de las personas en diferentes espacios. Y es esta conexion
tan intensa la que puede trazar grandes lazos entre todos” (Alonso Reig, 2015). De este
modo, los “igers” referentes en los distintos campos — no unicamente en el de la moda —
crean vinculos con los demas usuarios (aunque no puedan catalogarse como conocidos)

y se convierten en un espejo de sus aficiones.

No obstante, todo ello no hubiera sido posible sin la globalizacion. La falta de limites

geograficos y la superacion de las distancias que nos ha brindado Internet es la base
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sobre la que reposa todo fendmeno relacionado con las redes sociales. Ruiz Molina
sefiala que tanto los blogs como dichas plataformas se han convertido en claros
escaparates en los que individuos an6nimos expresan sus opiniones, sentimientos e
identidad. “La cultura cibernética nos permite exhibir nuestra identidad a través de
nuestra indumentaria y crear lazos relacionales con personas que fisicamente quiza no
vemos nunca” (Ruiz Molina, 2012:49). Una reflexion aplicada al campo de la moda en
particular, que podria extrapolarse a otros campos, o por mejor decir, a todos los demas.
Para entender el andlisis de la revolucion de Instagram, es preciso explicar qué es la
plataforma, cudles son sus funciones y qué permite a los usuarios que se registran en

ella.

2.4.1 ;Qué es Instagram?

Instagram naci6 el 6 de octubre de 2010 en San Francisco, cuando Kevin
Systrom quiso disefiar y crear una aplicaciéon modvil que revolucionaria el mundo de la
fotografia, como entenderla, como tomarla y coémo editarla. Sus estudios en la
Universidad de Stanford le despertaron la pasion por la simplicidad, la instantaneidad y
las camaras Polaroid. Queria crear “un Twitter de fotografias” que se combinara,
también, con la idea de los filtros que cosechaba su pareja del momento. Mas tarde,
Systrom y Mikey Kreiger desarrollan esta sencilla aplicacion que permitia compartir, en
pocos segundos, una fotografia con el resto del mundo. Segun apunta Marta Alonso
Reig en su reciente publicacion We Instagram (Fanbook, 2015), en 2014 ya era la red
social con el crecimiento mas rapido de la historia. Mas de 300 millones de usuarios,
mas de 20.000 millones de fotografias almacenadas. Instagram pas6é de ser una

herramienta de comunicacion social a un completo fenémeno social.

Cabe destacar, como aspecto puramente técnico, que Instagram es una red social sélo
para smartphones y tablets, una aplicacion que puede descargarse a través de Google
Play o App Store. Segun la carta de presentacion en estas “tiendas” para moviles,
“Instagram es una manera rapida, bella y divertida de compartir tu vida con tus amigos
a través de fotos”. Es gratuita, te permite crear un usuario en red y un perfil particular.
La aplicacion cuenta con un “muro” en el que se pueden observar las fotos que
comparten los contactos que “sigues” (funciona como Twitter), una estrella de los
vientos que muestra las fotos mas comentadas o con mas ‘likes’ (en este sentido,

funciona como la pagina de inicio de Facebook, pero también incluye imagenes de gran
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difusion que no tienen porqué ser obra de los ‘seguidos’ de un usuario, sino que pueden
tratarse de aquellas mdas ‘internacionalizadas’), un acceso directo a la camara o la
galeria de imagenes del movil, un icono que muestra el historial del usuario en
Instagram y también el historial de las cuentas que sigue y, por ultimo, cuenta con un

acceso directo al perfil personal, con informacion y fotografias compartidas.

Por otro lado, dispone de diecisiete filtros digitales que permiten a los usuarios
transformar las fotografias, mejorando la calidad del producto final. Ademas, brinda la
posibilidad de vincular la cuenta con otras redes sociales, como Facebook, Twitter,
Tumblr y Flickr y enviar fotografias por correo electronico. Destaca, asi, por la

simplicidad en su funcionamiento, como también en su disefio.

Phil Gonzalez, creador del blog instagramers.com, afirma que “Instagram se
proclamaria, tarde o temprano, como un punto de referencia, una experiencia creativa
unica (...). Una necesidad de fotografiar, crear y compartir sin fronteras de educacion,
idiomas, religiones o culturas”. Segun Alonso (y como ya hemos apuntado
anteriormente), se democratiza la fotografia, algo que ha permitido que el talento
desconocido vea la luz. Para millones de jovenes del mundo, esta plataforma es su
principal medio de comunicacion y en ella se encuentran los nuevos referentes de la
cultura creativa que nace en la era de Internet. Fue en enero de 2011 cuando en
Barcelona se cre6 la primera comunidad de instagramers. En la actualidad — y gracias
especialmente a los hashtags y etiquetas —, estas comunidades se agrupan alrededor de
topicos (a modo de secciones tematicas), que también podrian definirse como las
aficiones y habilidades de cada instagramer. La autora de We Instagram destaca las
principales: Foodies, Street Photography — Cities, Minimal, Sports, Fashion, Landscape
— Nature, Pets y Architecture. Cada una de estas categorias define un tipo de fotografia

y, a su vez, el campo concreto que ilustra.
Alonso las define del siguiente modo:

1. Foodies: las imagenes de comida son uno de los grandes hits en las redes
sociales. La elaboracién de platos, de los alimentos en si, del momento y el
establecimiento en donde se ha consumido, de la gente con la que se ha

compartido dicha comida. Existen mas de 10 millones de etiquetas relacionadas

6 We Instagram (Fanbook, 2014)
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con este topico. En Barcelona, este tipo de fotografias son muy habituales en
mercados y festivales de musica, en los que furgonetas y caravanas sirven
recetas mas cuidadas y elaboradas que un simple fast food.

2. Street Photography: segin Alonso, “captar la esencia de las escenas cotidianas
que ocurren en nuestro alrededor y paralizarlas” (2015:40). El Street
Photography se caracteriza por fotografiar un instante de la realidad v,
posteriormente, compartirlo. Existen mas de dos millones de imagenes
relacionadas (1).

3. Minimal: son fotografias de detalles y objetos que transmiten sensaciones por si
solos y que, tanto el modo de capturarlos como ellos mismos, desatan
emociones. “La belleza de la simplicidad” (2015:62), apunta (2).

4. Sports: comer sano y hacer ejercicio es una tendencia social creciente en los
ultimos afios. Para mostrar este estilo de vida en auge, Instagram es uno de los
mejores canales. Es en esta comunidad donde Miriam Albero destaca como
referente, un perfil que el presente estudio analizard més adelante. Segun ella
misma cuenta en We Instagram, “Insatgram es fotografia, estética y
comunicacion. Para mi supone una ventana abierta a un millon de posibilidades”
(2015:74). En la actualidad, se calculan mas de un millén de publicaciones
relacionadas.

5. Landscape: recoge viajes a través de esta red social. Alonso afirma que “iconos
y maximos referentes de esta comunidad son convocados por agencias de
turismo, agencias de viajes online, empresas de hosteleria” (2015:98) (3).

6. Pets: la primera fotografia que aparecido en Instagram fue de un animal de
compaiiia. Tan solo los gatos — el foco mas popular — retnen mas de 19 mil
fotografias.

7. Architecture: una tematica que acoge tanto arquitectos profesionales como

aficionados del sector.

(1) Esta categoria comparte la filosofia con la que se crearon la mayoria de perfiles de moda: captar el
outfit del dia y subirlo al mismo momento. Como veremos, este modus operandi ha ido variando a
medida que las cuentas han pasado a ser personales a profesionalizarse, esto es, a estar ‘al servicio’ de
marcas y disefiadores.

(2) Las instagramers de moda también potencian esta forma de tomar las imagenes, puesto que muestran
prendas o accesorios reposados en algun soporte, no necesariamente los llevan puestos. Por tanto, se hace

hincapié en el poder del mensaje que lanzan los objetos per se.
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(3) Igual que en el caso anterior, las instagramers (algunas) utilizan paisajes urbanos o naturales como

fondo de imagen o bien como fotografias en si mismos.
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2.4.2 Fashion en Instagram

La comunidad que Alonso etiqueta como Fashion se merece una alusion
especial, puesto que es el ntcleo y foco central del presente estudio. A lo largo de este
ultimo afio, Instagram se ha convertido en una de las redes sociales elegidas por los
fanaticos de la moda. Un simple editor de fotografia (una de las funciones principales
que ofrece Instagram a través de filtros) ha evolucionado como una potente herramienta
de marketing para las grandes firmas, como también una baza de comunicacion social
para los aficionados. Como afirma Gonzalez, “con Instagram consigues separarte de los
atributos fisicos del producto y te acercas mas al marketing de ‘engagement’
(implicacién), sitias a tu marca donde quieres que esté¢ y la vinculas a sensaciones e

ideas de una forma muy potente”.

La aplicacion ha calado hondo y son muchos los chicos y chicas que han convertido sus
perfiles en una oda al Street style. Los ‘miembros’ de la comunidad Fashion acthan,
pues, como difusores de tendencias entre sus miles de seguidores y como embajadores
de las marcas, que han visto en ellos una nueva forma de publicidad. Muestran sus
outfits con las ultimas colecciones de la industria y se convierten en it girls o it boys (de
bloggers a instagramers, también etiquetados como lideres de opinion por algunos
autores). Hasta finales de 2014, We Instagram (Fanbooks, 2014) estipula que Inés
Arroyo y Nina Urgell son los referentes principales en Barcelona, que cuentan con mas
de 100 mil seguidores. Su gran particularidad es que empezaron de la nada,
compartiendo su #todaywearing como un simple hobby o aficion, siendo fieles a la

atraccion que sentian por esta industria. Sin ser blogueras, sin ser modelos.

Arroyo empezo6 hace un afio y medio, tiene 20 afios y estudia empresariales. Gracias a
su perfil en la plataforma, ha participado en diferentes viajes comerciales, semanas de la
moda y en showrooms como el de Isabel Marant, Stella McCartney o Chloé. Inés
Arroyo explica el porqué de su cuenta a We Instagram: “no quiero vivir de un blog o de
una cuenta de Instagram. Esto s6lo es una inspiracion del dia a dia que me permite
acercar-me a lo que me apasiona” (2015:86). Nina Urgell, también conocida como ‘la
iger boho-chic’, es una catalana de Terrassa. En sus declaraciones en el mismo libro
cuenta que “mas que tener una relacion con la moda, lo que me gusta es mostrar mi

personalidad a través de la imagen (...). Mediante Instagram he creado mi propia
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coleccion de ropa y he conocido gente con talento, inteligente y muy amable”

(2015:90), anade.

Aunque en las siguientes paginas el analisis se centrard en figuras como ellas, que
alcanzaron la popularidad actual sin ninguna vinculacion directa o estricta al mundo de
la moda, cabe hacer referencia a otro perfil que se sitiia en el mismo nivel de influencia:
aquellas it girls o aquellos it boys que se dedican a ello o tienen como objetivo
dedicarse a ello. Es el caso de Lucia Ferndndez Muiiiz, fotdgrafa profesional desde
antes de la aparicion de Instagram. Mantiene un blog para la revista Elle, titulado The
eye of the iger, que gira en torno a la moda y las tendencias del momento. Ademas, es
en este espacio donde traduce en imagenes todos los temas que le interesan sobre la
mujer. Como declara para We Instagram, “mis fotografias son una excusa para

investigar sobre la feminidad y el ‘Girl Power ™ (2015:92).
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3. Metodologia

El objetivo principal de esta investigacion es determinar las caracteristicas que
presentan las cuentas de Instagram de mas éxito en Catalufia, concretamente en el area
metropolitana de Barcelona (puesto que, casualmente, la procedencia de los propietarios
de las mismas coincide) y descubrir qué personas hay detras de las mismas y cuéles son
sus intereses particulares. La metodologia que se propone estd inspirada en el estudio
que Encarna Ruiz Molina elabord sobre los blogs. Aunque las dindmicas son
ligeramente distintas al tratarse de una red social, muchos de los puntos podrian ser
aplicables al caso de Instagram. Es por ello que la presente investigacion se sirve de
Blogs de moda: un analisis semiotico (2012) como fuente de inspiracion y guia.

Ademas del principal, se proponen cuatro objetivos especificos fundamentales mas:

a) analizar las caracteristicas comunicacionales de las cuentas (sobre todo a través
de la fotografia y su lenguaje, empleando el texto como complemento),

b) descubrir cudl es el tipo de usuarios mas seguidos en Barcelona y aledafios y el
por qué,

c) describir las cuentas en funcion del contenido, la actividad y las caracteristicas
de los mismos usuarios

d) y, finalmente, estudiar el potencial de Instagram como canal comunicacional que

podria sustituir a las revistas de moda y, también, la publicidad de las marcas.

El fenémeno se abordara a partir de un analisis cuantitativo y una segunda parte tratada
en mas profundidad: un analisis cualitativo. Ambos enfoques dardn informacién tutil
para el presente estudio, y se espera que tras finalizarlo pueda aportar una vision
integral de Instagram y su creciente relacion e importancia con la industria de la moda.
Los procedimientos concretos que se seguiran quedan detallados en el siguiente

apartado.

3.1. Descripcion del analisis a realizar

A) Analisis cuantitativo

Los resultados que se obtengan de este andlisis permitiran establecer una primera

clasificacion de los perfiles de Instagram relacionados con la moda y centrar el estudio
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en los que se consideran mas relevantes, los que concentran mas seguidores y aquellos

cuyas propietarias se han convertido en toda una autoridad a lo que estilismo se refiere.

En primer lugar se seleccionaran las 10 cuentas de maxima repercusion en el ambito
catalan, ya que visibilizaran mejor el impacto del fendémeno en la industria de la
comunicacion en general y la comunicacion de la moda en particular. Dicha seleccion
se ha elaborado partiendo del nimero de seguidores que acumula cada cuenta. Sin
embargo, cabe destacar que no es el unico factor que determina su popularidad: la
relacion del nimero de seguidores con la cantidad de publicaciones y los ‘me gusta’ que
retine cada fotografia es también relevante, como también estos dos ultimos factores
como variable aislada. Se deduce que a mas fotografias, mas seguidores y ‘me gusta’.
Asimismo, cabe destacar que dejaremos fuera del ranking a los perfiles que
corresponden a empresas, marcas o disefladores. Nos centramos en aquellos que se
identifican como personales y que no estan articulados integramente por un profesional

del sector — al menos cuando se crearon —, que han surgido de forma espontanea.

La definicion que Ruiz Molina hace de los blogs personales podria también aplicarse a
este tipo de perfil. Al no tratarse de cuentas periodisticas o corporativas, solamente se
utilizard este término: cuentas de Instagram personales. Segun la autora, son aquellos
“espacios en los que existe una propuesta de estilismo realizada por una persona
anénima” (2012:84). Ademas, “gozan de una enorme libertad de actuacion” (2012:84)
al no estar aparentemente relacionadas con ninguna marca o empresa de comunicacion

de moda.

Aunque Ruiz Molina apunta que, en el caso de los blogs, “son formatos poco
profesionales a nivel de disefio grafico, de redaccion y de contenidos” (2012:84), en el
caso de Instagram cabria considerar este punto. La plataforma dispone de un disefio por
defecto — esto es, uno propio que no es modificable — y, contrariamente, la toma de
fotografias si se acerca a la profesionalidad. De hecho, en muchos de los casos los
usuarios disponen de un fotografo particular, a pesar de que en sus inicios realizaban las
fotografias de forma auténoma. Este fenomeno se desarrolla y cambia, sobre todo,
cuando ya cuentan con representante: la persona que contacta con las marcas por temas
publicitarios, los derechos de imagen, la gestion de la cuenta y demas aspectos legales.
Aunque parece que, aparentemente, evolucionen de forma auténoma, estos usuarios ya

pasan a recortar su libertad y a colaborar con la empresa que les asesora (a pesar de no
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ser una entidad relacionada directamente con la industria de la moda, o con una marca

que los utilice para publicidad).

La posicion que ostenta cada usuario en este ranking de elaboracion propia depende, asi,

del numero de seguidores que se han registrado. Al ser un fendmeno creciente y

dinamico — nunca cesa de evolucionar, ya sea de forma negativa o positiva —, se han

recogido datos referentes a tres meses: diciembre, febrero y abril. La informacion

relevante que se ha seleccionado es la que se muestra en los siguientes graficos:

Cuentas de mayor repercusion — Diciembre

Cuenta / Nombre en Numero de Numero de Media de MG’
Propietario Instagram seguidores publicaciones por fotografia
Nina Urgell (@ninauc 150 K® 428 8.500
Inés Arroyo (@ines_arroyo 145 K 2311 7.000
Belén Hostalet (@belenhostalet 129 K 417 8.000
Miriam Albero (@miriamalbero 83 K 1515 2.500
Andrea Belver @andreabelverf 82 K 860 6.000
Georgina Vives (@gig_vives 50K 1823 2.300
Blanca Mir6 (@blancamiro 41 K 1514 1.500
Claudia Constans | @cococonstans 36 K 758 2.500
Marta Escalante @holacuore 34K 1933 800
Anna Ponsa (@annaponsalopez | 36 K 3680 500

7 Abreviacion de ‘me gusta’
8 v o 4. .
Simbolo que indica los miles
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Cuentas de mayor repercusion — Febrero
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Cuenta / Nombre en Numero de Numero de Media de MG
Propietario Instagram seguidores publicaciones por fotografia
Nina Urgell (@ninauc 188 K 512 13.000
Inés Arroyo (@ines_arroyo 156 K 2511 7.000
Belén Hostalet (@belenhostalet 156 K 492 11.300
Andrea Belver @andreabelverf 109 K 1017 8.000
Miriam Albero (@miriamalbero 92,3 K 1631 3.000
Anna Ponsa (@annaponsalopez | 59,6 K 3812 800
Georgina Vives (@gig_vives 56,3 K 2069 2.300
Blanca Mir6 (@blancamiro 48.6 K 943 1.500
Claudia Constans | @cococonstans 455K 866 3.000
Marta Escalante @holacuore 37,6 K 2078 1.000
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Cuentas de mayor repercusion — Abril
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Cuenta / Nombre en Numero de Numero de Media de MG
Propietario Instagram seguidores publicaciones por fotografia
Nina Urgell (@ninauc 229 K 610 14.000
Belén Hostalet (@belenhostalet 194 K 602 12.500
Inés Arroyo (@ines_arroyo 165 K 2669 8.000
Andrea Belver @andreabelverf 129 K 1136 11.000
Miriam Albero (@miriamalbero 101 K 1736 3.500
Anna Ponsa (@annaponsalopez | 67,7 K 3914 1000
Georgina Vives (@gig_vives 60,6 K 2215 3.000
Claudia Constans | @cococonstans 559K 924 4.000
Blanca Mir6 (@blancamiro 554K 1114 2.500
Marta Escalante @holacuore 41,3 K 2120 1.000

Tras relacionar escrupulosamente cada una de las variables (seguidores, publicaciones y
‘me gusta’) y valorar la rapidez y el grado de evolucion de los 10 perfiles — de forma
ilustrativa, a través de graficos lineales —, se elegirdn las tres cuentas/usuarios que mas
repercusion tienen en Instagram. Estas las entenderemos como referentes en la
actualidad més inmediata, es decir, perfiles que se deduce que ostentaran esta posicion a
lo largo de, por lo menos, dos meses. Es interesante destacar que el dinamismo de la red
social podria cambiar la ‘tendencia de popularidad’ con tan solo unos dias, un fenémeno
que ya quedard visibilizado en las graficas que muestran la evolucion. Aunque se
priorizaran los datos del mes de abril, las cifras extraidas del analisis de diciembre y
febrero son igual de relevantes, puesto que sin ellas no podriamos seleccionar las tres

cuentas de forma fiel y justificada.
B) Analisis cualitativo

Una vez recogidos los tres perfiles, se realizara un anélisis en profundidad de cada uno

de ellos. ;Qué diferencias presentan? ;Por qué una tiene mas éxito que las otras? ;Qué
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factores las alejan de los demas perfiles? Son los interrogantes principales que se
pretenden resolver en este apartado. Para completar el punto del anélisis cuantitativo, se
aplicara una ficha — también inspirada en el estudio de Ruiz Molina — que contara con

las siguientes variables:

a. Datos relacionados con el perfil de la instagramer y la presentacion de su (real o
aparente) personalidad
b. Datos referentes a la técnica comunicativa de la cuenta y su relacion con la
industria de la moda — que puede ser estricta o mas bien leve —. En este capitulo,
nos centraremos en:
Toma y tratamiento de las imagenes

a
b. Periodicidad de renovacion de las fotografias (contenidos)

e

Lengua empleada

&

Extension de los textos que acompafian las imagenes y género empleado
en los mismos

e. Relacion con las marcas (método de promocion, basicamente)

f. Utilizacion de hashtags y etiquetas de otros usuarios
c. Datos relacionados con la repercusion de los perfiles

a. Interaccion con los seguidores

b. Seguimiento de usuarios

c. Interaccidn con sus iguales

A partir de los resultados que nos ofrezca este andlisis, se podran desglosar los
siguientes apartados del indice: ;Por qué las intagramers triunfan en la red? y

Instagram y las revistas de moda, ;competencia o colaboracion?

Para poder profundizar en la pregunta inicial que daba lugar al presente trabajo, a saber,
si Instagram podria llegar a sustituir las revistas de moda o actuard como complemento
al igual que los blogs, se ha considerado necesario incluir una comparacion entre la
difusion actual de las revistas de moda en Espafia y la penetracion de Instagram en el

sector a lo largo de este ultimo afio. Se utilizaran los siguientes documentos o informes:

a. Estudio anual de Redes Sociales de IAB Spain: documentos referentes a los afios
2013, 2014 y 2015, que nos permitiran visibilizar més claramente la tendencia

evolutiva — que desde el principio se cree ascendente — de Instagram.

46



Comunicar la moda:de las revsitas de moda al fenomeno INSTAGRAM Marta Font Marsal

b. El documento Marcas en las Redes Sociales de IAB Spain, que estudia la
penetracion de las marcas en estas plataformas y determina cudles tienen mas

presencia en ellas.

c. Las investigaciones sobre difusion de medios de EGM y los informes de
Infoadex sobre ingresos por publicidad que reciben las revistas de moda (desde

2011 hasta la actualidad), que ya se expusieron en el Marco Teorico.

El analisis pormenorizado de estos documentos nos ayudara a responder la pregunta que
se planteaba al inicio del trabajo, a saber: ;Podria llegar Instagram a sustituir las revistas
de moda impresas a la hora de comunicar la moda? El estudio se completard con
entrevistas a personas directamente relacionadas con el tema, que se introduciran en el

cuerpo del trabajo en forma de declaraciones:

a) Algunas chicas’ que, sin llegar a ser referentes en el sector, han formado parte de la
primera seleccion o estan ligeramente por debajo del décimo puesto. Sus declaraciones
y la descripcidon de su experiencia nos permitiran acercarnos de forma mas directa al
fendmeno objeto de estudio. Asimismo, podremos evidenciar — si es posible — el poder

de estas ‘autoridades en la red’ en el mundo de la publicidad de la industria:

Claudia Constans: vive en Sant Cugat, tiene 20 afos y estudia segundo de Psicologia
en la Universidad Blanquerna (Ramon Llull). Se dedica exclusivamente a Instagram, y
confiesa que le gusta “vestir al dia” pero que no conoce el sector de la moda: “no tengo

ni idea de revistas, disenadores, estilos...”.

Gigi Vives (@gigi_vives): de Barcelona, con madre danesa y padre espafol. Tiene 21
anos y estudia Marketing y Comunicacion de Moda en la IED. Se dedica a su
Instagram, a su blog (The amateur diaries) y, desde hace relativamente poco, a su canal

de Youtube.

? Como se puede apreciar, hemos pasado a utilizar una connotaciéon femenina al referirnos a los usuarios.
El uso de esta eleccion se justifica con la cifras. De hecho, son muchas mas las chicas que tienen cuenta
sobre moda en Instagram y, por ello, me ha parecido mas ilustrativo centrar el trabajo en este colectivo.
Son muy escasos los chicos que crean perfiles de Instagram relacionados con la industria de la moda.
Marc Forné (con 73.000) seguidores, Joan Pala (con 41.000) y Albert Mullor (con 12.000) se consideran

los referentes en el sector masculino.
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Miriam Albero (@miriamalbero): graduada en magisterio y vegetariana, se dedica a
su cuenta de Instagram pero también a su blog (miramalbero.com). “Me dedico a
compartir mi estilo de vida: sano y activo. Alimentacion, deporte y actitud positiva (...).
También colaboro con Women’s Health y varias plataformas online donde escribo sobre
bienestar y salud”, explica en su bitdcora. Albero representa un prototipo diferente de
instagramer, puesto que promociona exclusivamente firmas relacionadas con el deporte,
asi como marcas de alimentos saludables, ente otras relacionadas con este sector en

concreto.

Aretha La Galleta (@arethalagalleta): con su grado en Publicidad y Relaciones
Publicas finalizado, trabaja como Asistente de Moda y Social Media en la agencia
Sogues Comunicacion (Prensa, RRPP y Eventos). Se dedica a su cuenta en Instagram y

también a su blog (arethalagalleta.com).

b) Entrevistas con expertas que podran facilitar pistas que nos ayuden a responder la

cuestion aqui planteada:

Encarna Ruiz Molina: profesora y encargada de la Unidad de Tendencias e Innovacion

de ESDI, como también autora de Los blogs de moda: un analisis semiotico (2012).

Carmen Lahoz: consultora de marketing y comunicacion y directora del Master en

Comunicacién de Moda. Blanquerna — 080 Barcelona Fashion.

Isabel Martinez: es una publicista de Barcelona que se ha convertido en una de las
usuarias espafiolas mas seguidas de Instagram. Es ACD/Copywriter en *SCPF, autora
del blog Trendstagram de E/ Mundo y editora de contenido y fotdégrafa de marcas

internacionales.

Con la metodologia propuesta, que incluye analisis cuantitativo y cualitativo — mas
aportaciones de expertas que se incluirdn en éste ultimo —, se espera obtener suficiente
informacion como para describir, de la forma mas fehaciente posible, el fenomeno
Instagram y lo que ha supuesto su reciente inclusion en el mundo de la moda: su
funcion como difusor gratuito de tendencias (dimension comunicacional), pero también

como herramienta publicitaria para las marcas (dimensién empresarial).
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4. El fenomeno Instagram o ser un icono de moda urbana

Durante muchos afios, la expresion ‘moda urbana’ se ha referido a aquellas
modas populares no dictadas por las pasarelas y originadas en las calles, lejos de la alta
costura pero que también eran una muestra de estilo. Ambos mundos — esto eso, moda
urbana y alta costura — coexistieron de espaldas durante largo tiempo, pero ahora su
relacion parece haber cambiado: es tan o mas valiosa una moda creada en las pasarelas

como en cualquier otro lugar, ya sea San Petesburgo, Londres, China o Barcelona.

De hecho, incluso aquellos factores que los dividian se estan ahora diluyendo: estatus
social, poder adquisitivo, medios de comunicacién,... En la actualidad, el verdadero
estilo se encuentra a pie de calle y, por ello, el fenomeno Instagram es eminentemente
urbano. Asi, la renovacion del concepto de moda urbana (mds cercano, menos presente
en los medios de comunicacion y no tan basado en intereses econdmicos) en plena era
de las tecnologias ha corrido a cargo, entre otros actores, de los instagramers: chicos y
chicas que han mostrado rapidamente al mundo, gracias a Internet y la fotografia digital,

su estilo propio.

Se trata de iconos de moda que la gente venera, sobre todo el colectivo de los jovenes.
La verdad, los propios instagramers incluso se han convertido en los idolos de muchos
de sus seguidores (adolescentes y veinteafieros, por lo general), como si fueran
celebridades. Aunque algunos son idolatrados por su pasion por la moda y el estilo que
difunden en la plataforma, otros han resaltado principalmente por su atractivo y aspecto
fisico. No obstante, independientemente de este factor, ha recaido en ellos la
responsabilidad de divulgar tendencias mas proximas a las masas. ;Como han llegado

hasta este punto? De forma similar al llamado “efecto Bieber”'

(en referencia a la
estrella del pop Justin Bieber), han alcanzado el éxito gracias a la promocion masiva
que sus mismos seguidores han llevado a cabo: comparticiones, ‘me gusta’, aumento
exponencial de followers, el boca a boca... De este modo, los nuevos idolos o iconos de
la moda también se han creado debido a la admiracién que han causado en sus
seguidores y la difusién que éstos han hecho de sus fotografias, no unicamente gracias a

sus publicaciones y a su mérito personal.

10 Como Justin Bieber, muchos artistas desconocidos publicaron sus propias canciones o interpretaciones
en Internet, donde reunian grandes bases de fans en linea y llegaron al estrellato gracias a campanas de

promociéon masiva de los mismos.
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Asi pues, a pesar de que a partir de la década de los 60 el paradigma — la regeneracion
del concepto de moda urbana — ya empez6 a cambiar, no fue tan visible hasta pasados
unos afios: la teoria del trickle-down, que define que son las clases altas y adineradas las
que establecen las tendencias de la masa, fue reemplazada por el efecto trickle-up.
Segun esta ultima teoria, es la clase obrera, y sobre todo la creatividad de sus tribus
urbanas, quien define las nuevas tendencias, que solo alcanzan la aprobacién de las

masas cuando las clases altas las han adoptado bajo su propia version (Sims, 2014:150).

Pero, con las redes sociales e Instagram en particular, es ahora cuando otro paradigma
esta cobrando mas fuerza: el trickle-across. Segin Josh Sims, autor de /00 ideas que
cambiaron la moda urbana (Art Blume S.L., 2014), gracias a los medios de masas, las
tendencias se mueven en sentido horizontal a través de distintos grupos del mismo nivel
social, edad, gustos o mercado, y los divulgadores de tendencias de cada grupo
establecen las modas e influyen en el estilo de sus semejantes, lo que lleva a multiples
tendencias simultaneas en todo el mundo (Sims, 2014:150). Y, como considera el
presente estudio, Instagram es la plataforma sobre la que se manifiesta la teoria del
trickle-across, y los instagramers que pasaremos a analizar a continuacion son los

divulgadores de tendencias de la clase media-alta en particular.

4.1. Analisis Cuantitativo: los resultados

El estudio cuantitativo se ha realizado, como ya hemos explicado en la
Metodologia, a partir del analisis de las 10 cuentas personales de Instagram de mas
repercusion en Cataluna. Cabe destacar que muchos de los perfiles que se han
considerado personales estan ahora al servicio de marcas o en proceso de convertirse en
parte de una marca. De hecho, en el momento de redactar estas lineas, la mayoria de las
cuentas analizadas ya ha pasado a este segundo nivel, aunque en diferentes grados y a
través de diferentes vias. No son las empresas de moda, marcas o disefiadores quienes
controlan las cuentas, pero si quienes las impulsan a desarrollarse y a involucrarse en el
sector, como también a establecer contratos privados con las usuarias (a saber, para que
sean ellas las que promocionen sus productos en Instagram). Este aspecto quedara

detallado mas adelante, cuando analicemos los tres perfiles seleccionados.

Nos seguiremos refiriendo a ellas como “cuentas personales”, puesto que asi fue como

se iniciaron. Ruiz Molina describe este proceso (en el caso de los blogs) como una

50



Comunicar la moda:de las revsitas de moda al fenomeno INSTAGRAM Marta Font Marsal

tendencia rapida y contundente, puesto que “las empresas del sector y los medios de
comunicacion especializados aprecian el potencial que las blogueras (instagramers) de
moda tienen a nivel de conectividad y divulgacion” (Ruiz Molina, 2012: 98). Y, como
en todo fenémeno creciente, los cambios que se producen pueden incluso modificar la
naturaleza y los objetivos primarios de los perfiles. No obstante, es preciso destacar que,
en el caso que nos ocupa, las instagramers si estdn unidas a las empresas de la industria
pero se siguen manteniendo independientes de las revistas y otros medios
especializados. La confluencia (o sustitucién) atn no se ha dado, si es que se va a dar en

alglin momento.

Seguidores, publicaciones y ‘me gusta’

Uno de los primeros objetivos de este apartado es determinar si existe algun tipo de
relacion entre las variables incluidas en las tablas del capitulo anterior: seguidores,
publicaciones y ‘me gusta’. Partiamos de la base de que a mas seguidores, mas
publicaciones y mas ‘me gusta’, como también a la inversa. Tras haber desmenuzado y
relacionado los datos, hemos podido extraer las siguientes ideas, que nos serviran para
llevar a cabo una primera aproximacion a la ldgica de creacion y articulacion de estos

10 perfiles:

1. Al comparar el nimero de seguidores con el de publicaciones existentes, no se
confirma la légica planteada: una cantidad superior de seguidores no viene determinada
por un nimero también superior de fotografias publicadas, ni viceversa. La verdad, no
hemos registrado ninguna relacién causal entre estas variables. Se ha apreciado la
misma tendencia a lo largo de los meses de diciembre, febrero y abril: por lo general,
las chicas (usuarios) con mas seguidores disponen, contrariamente, de menos imagenes
“subidas” que las demas. En particular, la cuenta que aglutina menos seguidores es la

que dispone de mas publicaciones (la de Anna Ponsa, con 3.914).

LA qué puede esto ser debido? ;O como podemos interpretarlo? Probablemente la
explicacion se encuentre en la frecuencia de los mensajes. Los usuarios en general
tienen unas pautas y unos horarios en cada red social y es necesario amoldarse a ellos
para crear una estrategia y llegar al maximo de personas posible, y asi ser un referente
en algin campo en concreto (en el caso que nos ocupa, el de la moda). Esto es, una

sobre-carga de informacion podria llegar a cansar a los seguidores, que se ven
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bombardeados con demasiado contenido y dejan de seguir la cuenta. Se formula esta
conclusion porque, aparentemente, se deduce que a mas fotografias en el perfil, mas

publicaciones por dia'".

Sin embargo, cabe también tener en cuenta el momento en el que se cred cada cuenta.
El nimero de imagenes almacenadas en el perfil podria responder a un mayor tiempo de
uso de Instagram, no estrictamente a una mas elevada frecuencia de publicacion. Para
probar este aspecto, en la siguiente tabla se agrupa el mes y el afio en el que cada
instagramer (de las 10 seleccionadas en el apartado anterior) se unio a la red social (o al

menos la fecha que se deduce de su primera publicacion):

Tabla 1. Los 10 perfiles y su fecha de estreno

Cuenta / Nombre en Fecha de estreno | N° publicaciones
Propietario Instagram en Instagram (Abril)

Anna Ponsa @annaponsalopez | Octubre, 2010 3914
Marta Escalante @holacuore Diciembre, 2011 2120
Miriam Albero (@miriamalbero Mayo, 2012 1736
Claudia Constans | @cococonstans Mayo, 2012 924

Inés Arroyo (@ines_arroyo Junio, 2012 2669
Andrea Belver @andreabelverf Junio, 2012 1136
Georgina Vives (@gig_vives Julio, 2012 2215
Blanca Mir6 (@blancamiro Setiembre, 2012 1114
Nina Urgell (@ninauc Julio, 2013 610

Belén Hostalet (@belenhostalet Diciembre, 2013 602

""En Instagram se puede colgar mas de una fotografia al dia, no hay ningun limite. Esto es, las imagenes
almacenadas en el perfil no tienen porqué ser de dias diferentes. Se deduce que las chicas que disponen de
mas fotografias en su cuenta pueden no dosificar el momento de subirlas y colgar cada dia numerosas

imagenes. Esto explicaria la gran cantidad de publicaciones registradas en sus perfiles.
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Como puede apreciarse en el grafico anterior, el nimero de publicaciones responde por
lo general al momento de creacion de la cuenta o, mas precisamente, al momento en el
que se colgd la primera fotografia. Asi pues, el tan elevado nimero de fotografias que
tienen algunos perfiles que no se consideran “referentes” en esta clasificacion se
justifica a partir de esta fecha. Es Anna Ponsa la que ha subido mas imagenes, pero
también fue la primera que cred el perfil (octubre de 2010). Es légico que, cuanto mas

tiempo llevan integradas en la red social, de mas fotografias almacenadas disponen.

Pero, ;por qué aquellas que son miembros de la plataforma desde hace tanto tiempo no
acumulan tantos seguidores como otras que, en cambio, presentan una entrada mas
reciente? La respuesta a esta cuestion la consideramos particular de cada usuaria, de
otros aspectos que las distinguen de las demas y que consiguen aportar un valor afadido
a su cuenta. Este punto sera analizado una vez hayamos seleccionado aquellos perfiles

de mayor repercusion.

Sin embargo, es preciso hacer hincapié en esta idea: la fecha de creacion de las cuentas
no indica necesariamente que a partir de ese momento empezo el “boom” de Instagram
en la industria y la comunicacién de moda. De hecho, la plataforma no se ide6 con un
objetivo publicitario en los distintos sectores — ya sea moda, gastronomia, deporte, etc.
— sino como una herramienta de comunicacion social en la que se podian compartir
fotografias de todo tipo de forma instantdnea y simple. En el caso de Barcelona, fue a
partir de abril de 2013'? cuando la industria de la moda (como también otras) vio en esta
plataforma una oportunidad de promocion gratuita, facil, mas divulgativa y més cercana

al usuario.

Aunque algunas chicas fueron las pioneras que desataron el fenomeno, mas jovenes se
sumaron progresivamente al mismo a medida que se desarrollaba. De aqui que algunas
se consideren las ‘madres’ que contribuyeron al crecimiento de Instagram como un
portal de promocion del sector de la moda en particular. No obstante, todas ellas se
unieron a la red social con perfiles personales y fotografias relativas a su dia a dia mas
intimo y privado, sin ninguna pretension de devenir referentes de nada. Una vez

convertidas en autoridades de la red, sus publicaciones (es decir, las cargas de material

2 Mes y afio que se extraen de la cuenta de Inés Arroyo, considerada pionera en desatar el fenémeno,
hecho del que se hablara mas adelante. A partir de las fotografias publicadas ese mes, la tendencia de la

cuenta es de aumento de seguidores y ‘me gusta’ hasta llegar a la actualidad.

53



Comunicar la moda:de las revsitas de moda al fenomeno INSTAGRAM Marta Font Marsal

a la red) se han ido decantando paulatinamente para publicitar su lado mas publico (con
la reduccidon o anulacion de fotos con la pareja, la familia, en casa o en reuniones de

amigos, por ejemplo).

2. Al comparar el numero de seguidores con la media de ‘me gusta’ si se ha registrado
una cierta coincidencia. Aunque existen algunas variaciones, las chicas que aglutinan
mas seguidores son aquellas que también tienen mas likes en cada fotografia. La
siguiente Tabla muestra esta comparacion, con datos referentes al mes de abril

(ordenados en funcion de los ‘me gusta’ de cada perfil):

Tabla 2. Comparacion entre ‘me gusta’ y seguidores

Cuenta / Nombre en Media de MG Numero de

Propietario Instagram por foto (Abril) seguidores
Nina Urgell (@ninauc 14.000 229 K
Belén Hostalet (@belenhostalet 12.500 194 K
Andrea Belver @andreabelverf 11.000 129 K
Inés Arroyo (@ines_arroyo 8.000 165 K
Claudia Constans | @cococonstans 4.000 559K
Miriam Albero (@miriamalbero 3.500 101 K
Georgina Vives (@gig_vives 3.000 60,6 K
Blanca Mir6 (@blancamiro 2.500 554K
Marta Escalante @holacuore 1.000 41,3 K
Anna Ponsa (@annaponsalopez | 1.000 67,7K

En parte, esta era la interpretacion que haciamos desde el principio: suponiamos que a
mas seguidores, mas ‘me gusta’, puesto que es mayor la cantidad de usuarios que ven
las fotografias cada vez que se suben a la plataforma. Sin embargo, es preciso atribuir

los likes también a aspectos especificos y propios de cada cuenta, como lo son la forma
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de tomar la imagen, los filtros utilizados, el objetivo seleccionado, etc. Este aspecto se
detallarda en el siguiente apartado y se espera que pueda explicar las pequenas
desviaciones registradas en esta Tabla. ;Por qué Inés Arroyo (8.000 ‘me gusta’), con
mas seguidores (165.000), tiene menos likes que Andrea Bellver (11.000), con menos
seguidores (129.000)? El mismo fendomeno se registra en los perfiles de Claudia

Constans (4.000 likes), Anna Ponsa (1.000 /ikes) y Miriam Albero (3.500 /ikes).

3. El caso de Inés Arroyo es particular. Se podria considerar la chica que marco el
creciente interés de las marcas y la posterior interrelacion entre usuarios, firmas,
empresas y disefiadores — al menos en el area metropolitana de Barcelona — y la
popularidad de su perfil no cesa de aumentar. Sin embargo, aun y manteniéndose
constante y poco variable (en la toma de fotografias, objetivos de camara, utilizacion de
filtros,...), otras chicas han acabado por superarla en seguidores y ‘me gusta’ (las
variables que se consideran definitorias para valorar la repercusion de los perfiles): Nina
Urgell (229.000 seguidores y 14.000 likes) y Belén Hostalet (194.000 seguidores y
12.500 likes). (Por qué? Una vez hayamos seleccionado las tres cuentas de mayor

repercusion podremos intentar dar una respuesta a este interrogante.
La evolucion de los 10 perfiles

Tras analizar los resultados anteriores y barajar las razones mdas verosimiles, hemos
determinado que son los seguidores y los likes las variables que definen la popularidad
de un perfil, que no las publicaciones (recordemos que nos referimos a los materiales
que suben las chicas a sus respectivos perfiles). De hecho, prevalecen los followers
sobre los ‘me gusta’, ya que éstos derivan de los primeros. Recordemos que cuanto mas
seguidores, mas likes. Para seleccionar los tres perfiles hemos elaborado unos graficos
que ilustran la evolucion que las 10 cuentas seleccionadas han experimentado estos

ultimos meses: diciembre, febrero y abril.
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Grifico 1. Evolucion de los 10 perfiles desde diciembre hasta abril segtin
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A través de este primer grafico ya podemos observar las tres chicas que mas despuntan
del resto: Nina Urgell en cabeza (229.000 seguidores), seguida de Belén Hostalet
(194.000) y, finalmente, Inés Arroyo (165.000). Aunque todas en su conjunto registran
un crecimiento considerable, estas son las que muestran un incremento de followers mas
rapido (a excepcion de Inés Arroyo, que presenta un desarrollo mas constante y
progresivo), lo que lleva a un resultado notablemente diferente al resto. La evidencia de
los datos nos lleva a pensar que ya podriamos dejar por zanjada la eleccion de los tres
perfiles de mas repercusion. Sin embargo, el siguiente grafico — que muestra la
evolucion seglin los ‘me gusta’ — nos conduce a una pequefia variacion producto de una

chica en concreto: Andrea Belver (129.000 seguidores y 11.000 likes).
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Grafico 2. Evolucion de los 10 perfiles desde diciembre hasta abril segin likes

16.000
—®—Nina Urgell
14.000 ——4—14.000
* 13.000 . —®—Inés Arroyo
12.000 . —&—Belén Hostalet
*
10.000 —4— Andrea Belver
8.000 ¢ 8.500 ; - —#®— Miriam Albero
. ' —
o ¢—Gigi Vives
6.000 +
#— Claudia Constans
4.000 = e
¢ M ¢ Blanca Miré
2.000 . - -
. 2 R Anna Ponsa
0 ' ' ! ! ' ¢ Marta Escalante
dic-14 ene-15 feb-15 mar-15 abr-15

Andrea Belver ha registrado un gran crecimiento de /ikes desde diciembre, incluso
superando a Inés Arroyo en cuanto a ‘me gusta’. Por ello, a pesar de que los tres perfiles
que principalmente se abordaran en el siguiente apartado son los mencionados (Nina
Urgell, Belén Hostalet e Inés Arroyo), también se intentara resolver esta cuestion con

una breve descripcion/reflexion de la cuenta de Andrea Belver en el anélisis cualitativo.
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4.2. Analisis cualitativo

“La prensa tradicional ha decidido aliarse a los blogs y algunos medios de
comunicacion especializados en moda, por ejemplo, estan comenzando a integrar en sus
formatos electronicos a los blogs mas importantes. Valoran de ellos esa flexibilidad y
capacidad de divulgacion que tiene la llamada blogosfera en un sector tan tradicional vy,
al mismo tiempo, tan inestable.” (Ruiz Molina, 2012:72). Esta es la tendencia que a
2015 han seguido cabeceras como Elle y Vogue, que han aprovechado el potencial y el
éxito que alcanzaron blogueras espontaneas, celebrities o it girls. Nos ha parecido
idoneo recuperar esta idea para inaugurar el analisis cualitativo, puesto que es
precisamente lo que, en parte, se cree que pasard con las cuentas de Instagram
referentes: la prensa tradicional y los medios de comunicacidon centrados en la moda

incorporaran entre sus paginas — online y offline — a las chicas mas influyentes.

La wvisibilidad, la instantaneidad y capacidad de divulgacion de imagenes que
caracteriza esta plataforma genera un valor afiadido que, a juicio del autor, las revistas
de moda necesitan para reinventarse constantemente. Es una forma de combatir la
inestabilidad con la que ha topado frontalmente la version impresa. La fotografia y el
dispositivo moévil también son dos elementos clave para entender el éxito de esta red
social, que la convierten en una clara estrategia de marketing a desarrollar por parte de
las marcas. Después de haber dado cuenta de las dindmicas del fenomeno Instagram a
través del analisis cuantitativo, es preciso estudiar las tres cuentas de mayor repercusion
y retomar dos cuestiones que daran por finalizada la presente investigacion: ;Por qué
las instagramers triunfan en la red? y Instagram y revistas de moda, ;competencia o

colaboracion?

4.2.1. Analisis de los perfiles: Nina Urgell, Belén Hostalet e Inés Arroyo

(Qué diferencias presentan los perfiles? ;Por qué una tiene mas éxito que las
otras? ;Qué factores las alejan de las demads usuarias? Estas son las preguntas que, como
consta en la Metodologia, nos planteamos antes de analizar los tres perfiles
seleccionados: (@ninauc, (@belenhostalet e (@ines arroyo. Las instagramers estan
alcanzando su punto algido con esta aplicacion, puesto que hacen uso de su sencillez y
sus filtros para mostrar de una forma muy visual su estilo de vestir, su estilo de vida. La

inmediatez de compartir imagenes pudiéndolas retocar en el momento, hace que estas
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chicas se conviertan en verdaderos lideres de opinion del sector. ;Quiénes son? ;Coémo
se presentan? ;Qué imagenes suben en la red? ;Por qué se han convertido en referentes?
El apartado inaugural del andlisis cualitativo pretende dar respuesta a todos estos
interrogantes, para asi comprender la importancia y envergadura del fendmeno que

estamos desmenuzando.

No obstante, cabe mencionar en primer lugar cinco rasgos caracteristicos de
instagramers y blogueras en general — influencers o influyentes, como las identifican
algunos autores desde una Optica transversal —, que nos permitiran forjar una idea global
de dicho fendmeno y exponer sobre una base académica las paginas que se desarrollan a
continuacion. Elisenda Estanyol, profesora de estudios de comunicacion de la
Universitat Oberta de Catalunya (UOC), experta en comunicacion 2.0 y coautora de una
investigacion sobre la consolidacion profesional de bloggers, los expone en un reportaje

del martes 12 de mayo en el diario Ara.cat:

1. Se trata sobre todo de un fendmeno femenino. En el caso de las bitacoras, se
estima que 98 de cada 100 son propiedad de mujeres, algo que también podria
trasladarse en el caso de Instagram y aplicarse a los seguidores (la mayoria son
chicas o mujeres jovenes).

2. Tienen entre 20 y 30 afios de edad. De hecho, muchas ain son estudiantes
universitarias (que se involucran en la comunicacion de moda online como
hobby o tarea complementaria) y se podran plantear, a largo plazo, si dan el paso
hacia la profesionalizacion.

3. El fendmeno se concentra en las grandes urbes o capitales de estado. En Espafia,
en Valencia, Madrid, Barcelona...

4. Constancia, dedicacion y trabajo es lo que se esconde detras de cada fotografia
publicada en Instagram o post en un blog. En la gran mayoria de los casos, no se
trata Unicamente de convertir estas plataformas en un mero escaparate de

productos.

Una vez explicados brevemente estos cinco rasgos, pasaremos a analizar, como ya
veniamos anunciando, los tres perfiles de mayor repercusion en esta red social, visual
por excelencia: Nina Urgell, Belén Hostalet e Inés Arroyo, que actian como las

maximas influyentes en el sector de la moda.
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Cuenta: @ninauc
Edad: 22 afios
Ciudad de nacimiento: Terrassa (Barcelona)

Profesion: Estudiante de Psicologia

En We Instagram (2014) la definen como la “iger boho chic”, un estilo que
nacio en 2004 y el mas copiado, imitado y, a la vez, complicado de replicar. Es una
mezcla de ecos hippies y bohemios con toques étnicos y campestres. Segun lo define
Vogue, se combinan estos elementos sobre una base vintage y se muestra un espiritu
relajado. Kate Bosworth, Kate Hudson y Mary-Kate Olsen, como muchas otras
celebrities, han ido afiadiendo detalles y matices al boho chic; como también lo ha
hecho Nina (21 afios). En sus constantes publicaciones muestra looks en tendencia,
casuales y comfy. Blusas y pantalones anchos, fops cortos y tejanos ajustados,

ocasionalmente con tacones y practicamente siempre luce colores claros y pastel.

En su cuenta de Instagram consta su nombre completo — Nina Urgell Cloquell —, un

correo electronico de contacto con dominio propio — info@ninauc.com — y su

localizacion variable — entre Barcelona y San Diego (California, EEUU) por motivos
personales — Meses atras también ofrecia su e-mail personal, pero se deduce que el
auge de su cuenta la llevo a acumular demasiados correos de seguidores. De ahi también
surge la necesidad de disponer de representante (como garantia de proteccion de su
intimidad y gestion de la actividad de la cuenta) y fotografo particular. Fashions fade,
style is eternal es la frase de presentacion que muestra al publico. Segun la pagina web
INK 361 — que elabora estadisticas de todas las cuentas existentes en Instagram —, a
primeros de mayo presenta los siguientes datos en cuanto a publicaciones, seguidores y

seguidos, ‘me gusta’ y comentarios recibidos desde la creacion de su perfil:

Grafico 3. Resumen de la cuenta (1/05/2015)

Media ' Likes received ’ Comments received
663 6391020 43760
257170 623

Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)
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Como se puede observar en el grafico anterior, el numero de seguidores ha aumentado
exponencialmente y tan s6lo ha trascurrido un mes desde los ultimos datos obtenidos
para la elaboracion de este estudio. En abril se registraron 229.000, mientras que a 1 de
mayo los followers ya son 257.170. Su popularidad no cesa de crecer, un aspecto que
refuerza su papel como referente de comunicacion de moda en la plataforma. Los likes
también son una clara muestra de su €éxito (recordemos que seguidores y ‘me gusta’ son
las dos variables que definen el grado de repercusion de un perfil) puesto que, ademas
de ser muy elevados en la actualidad — 6.391.020 recibidos hasta ahora —, han crecido

notablemente los ultimos meses:

Grafico 4. Likes recibidos (1/05/2015)

. Average likes per media Total likes

1,600,000

Average likes per media for Apr 2015 - 14,700.88
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

A finales de abril, la media ha alcanzado ya los 14.700,88 ‘me gusta’, 700 mas de los
que se habian registrado. Aunque se denotan pequefios altibajos, por lo general tanto la
media como el numero absoluto de ‘me gusta’ de cada mes ha aumentado
considerablemente. Diciembre es la excepcion, puesto que Nina recibié un nimero
menor de likes y, como consecuencia, una media también inferior. Se desconoce la
causa de esta variacion, pero podria atribuirse a factores personales. Puesto que también

se produjo una reduccion de publicaciones y una alteracion en la periodicidad, se
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deduce que podria tratarse de época de exdmenes u otras circunstancias similares que el

presente estudio no alcanza.

Técnica comunicativa y relacion con la industria de la moda

Como ya se ha mencionado, Nina dispone de representante y, al tener también e-
mail propio, parece ser que ha aglutinado un pequefio comité de asesores. En sus
inicios, su relacién con la industria de la moda era vaga: sus fotografias no giraban
entorno a su figura y estilo. Cuando se desatd el fendmeno — recordemos que fue
alrededor de abril de 2013 —, su manera de operar en Instagram dio un giro, hasta el
punto que ahora podriamos considerarla como una auténtica egoinstagramer. De hecho,
su perfil responde a la definicién que Ruiz Molina hace de los egoblogs: “donde la
gente cuelga sus fotos y analiza sus looks (...). Parecen estar realizados para vanagloriar
el fondo de armario de la o el protagonista, asi como su capacidad estilistica y su porte
fisico” (2012:22). Asi, la cuenta de Nina es un escaparate de productos de moda, belleza
y alimentacion, ademds de una exposicion constante de su imagen: una joven de piel
bronceada, con una larga melena lisa y morena; de estatura media-alta, delgada y figura

estilizada y trabajada (se deduce que practica deporte asiduamente).

a) Toma y tratamiento de las imagenes

Las fotografias de Nina se centran tanto en su forma de vestir como en su figura.
Aunque en la mayoria de ellas aparece en el centro del plano y a medio cuerpo o cuerpo
entero — fotografias 1 y 2 —, también focaliza la atencién a los detalles — fotografia 3 —y
en aquellos productos de los cuales esta haciendo promocidén, ya sean camisetas,
pantalones, ropa de bafo, lenceria, joyas u otros accesorios, como también en el aspecto
de sus ufas o en su maquillaje — que no suele llevar en exceso, practicamente siempre
muestra un aspecto natural —. La mayoria de imdgenes estdn bien enfocadas, con un
plano centrado, el paisaje idoneo de fondo y parece que forman parte de una sesioén de
fotos profesional. Asi, no aparentan ser casuales ni realizadas en el mismo momento de
su publicacion. Segun Claudia Constans, instagramer y compafera entrevistada para
este trabajo, Nina programa sesiones profesionales de fotografia cada domingo y
distribuye el resultado a lo largo de la semana. Ademas, todas son en color — hecho que
le permite jugar con las tonalidades — y no suele utilizar collages, salvo en contadas

ocasiones como en recomendaciones de restaurantes (muestra diferentes platos del
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lugar) o de productos de belleza de una marca (muestra rimeles, brochas, pintaufas,

lapices de ojos, etc.).

Fotografia 1, 2 y 3. Nina Urgell — Abril 2015

% ninauc
p £ i
* fiRage * ninauc

T e i O 0O
16.567 Me gusta = T R AL AN

ninauc Fresh coconuts anyone? *

Wearing @lunabeachbrand Full moon @ Very soon 20.116 Me gusta ® 336 Me gusta

available online at @lunabeachbrand webstore ninauc Totally in love with this new pair from ninauc #ootd @ New Nails : @essie_esp
#staytuned @aurevoircinderella_shoes X #fromessiewithlove

Fuente: perfil de Instagram @ninauc

Por otro lado, en gran parte de las imdgenes aparece con ropa veraniega, esto es,
pantalones cortos, faldas y blusas, independientemente de la época del afio en la que nos
encontremos. Este hecho puede atribuirse a sus constantes viajes a San Diego, ya que
las temperaturas en ese rincoén del planeta son calidas y estables (si vinculamos las
fotografias con la geolocalizacion). En referencia a este aspecto, cabe también
considerar la critica que le atribuyen los usuarios — sobre todo chicas, por lo que podria
ser fruto de envidia o recelo —, tanto a ella como a Belén Hostalet (las dos instagramers
con mas seguidores): en muchas de las imagenes — como es el caso de la fotografia 4 —
aparecen con ropa de bano ligera, ajustada y que deja al descubierto algunas partes del
cuerpo algo controvertidas para segun qué publico. Este tipo de publicaciones — en las
que exhiben su cuerpo sin pudor — podrian establecerse como la causa de la gran
cantidad de followers que posee Nina, una deduccion fruto de algunos comentarios
registrados al pi¢ de sus fotografias. Aunque la mayoria de ellos son positivos, algunos
tienen connotaciones pornograficas, groseras y algo despectivas. Sin embargo, uno de
los mayores atractivos de su cuenta no es la exposicion del cuerpo, sino el hecho de
mostrar imagenes que transmiten alegria, relajacion y diversion. De hecho, en
practicamente todas aparece sonriendo. Incluso en alguna ocasiéon sus blancos y

alineados dientes han sido objeto de publicidad para su clinica dental habitual.
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Fotografias 4 y 5. Nina Urgell — Abril 2015

e .
@8 ninauc
* ninauc

Tatalsrsldlalals

WOMmen S

—
10.242 Me gusta
10.318 Me gusta ninauc Dia inmejorable @ @womensecretofficial
ninauc Breeze @comounpezenelagua #megustoWsS Dress from @blancaspina
#comounpezenelaguabynina @« @equiposingular

Fuente: perfil de Instagram @ninauc

En su historial de publicaciones también constan imagenes de eventos relacionados con
la industria de la moda — fotografia 5 —, o bien con las marcas en particular. Semanas de
la moda, el 080 Barcelona Fashion o inauguraciones de boutiques en la capital catalana
son frecuentes, como también la promocion de markets en los que las instagramers

venden prendas y accesorios de su fondo de armario.

Como consta en el punto 2.4.1. del presente estudio, una de las particularidades de
Instagram es que permite utilizar filtros a las fotografias y, asi, editarlas dentro de la
misma plataforma. Existen diferentes tipos de filtros, que cambian la tonalidad y el
color de las imagenes y afiaden, o no, marcos a las mismas. Es una propiedad de la red
social que se ha ido modificando con el tiempo y las actualizaciones, puesto que
aquellos que se incluyeron en su creacion se han visto incrementados en numero o
incluso han desaparecido totalmente. Por lo general, Nina no utiliza filtros. De hecho —
y como se muestra en el grafico 5 —, publica la mayoria de sus fotografias en su formato
original, en el “Normal” tal y como lo denomina Instagram. Entre los existentes, solo ha

utilizado los filtros Slumber, Lo-fi y Amaro.

Sin embargo, la edicion y el tratamiento de las fotografias también puede hacerse en
programas aislados y otras aplicaciones moviles (como Vscocam o Enlight, entre

muchas otras) y, una vez obtenido el resultado deseado, colgarlas en la red social. La
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verdad, las imagenes de Nina parecen haber estado manipuladas con anterioridad, por la
vivacidad de los colores y la presencia de sombras, luces y otros efectos que no se
denotan sin tratamiento. En sus fotografias resaltan los colores vivos y el fondo — que
suele ser un paisaje natural o urbano, pocas en interiores (en su habitacion o bien en
restaurantes, como mucho) — aparece diluido, no solamente desenfocado (algo que
puede conseguirse con la simple toma de la fotografia). Pero la profesionalidad que se
desprende de las mismas pasa también por otros parametros: el estudio de la

localizacion, la historia que narran las imagenes, el tipo de fotografia, el estilismo, etc.

Grafico S. Filtros utilizados (1/05/2015)

. Normal 651 . Slumber 8 : Lo-fi 1 Amaro 1

Never used

Valencia, X-Pro |l, Mayfair, Hudson, Rise, Sierra, Nashville, Walden, Willow, Inkwell, Earlybird, Hefe, Brannan, Sutro,
Toaster, 1977, Lord Kelvin, Poprocket, Lomo-fi, Apollo, No filter, LordKelvin, Gotham, Hipstamatic

Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

Las estadisticas de INK 361 también establecen una relacion entre los filtros empleados
y la cantidad de ‘me gusta’ y comentarios recibidos. Como se muestra en el grafico 6,
las fotografias que se cuelgan sin ningun efecto y que no se han tratado dentro de la
plataforma son las que registran mas comentarios, mientras que obtienen menos likes
que aquellas subidas con el filtro Slumber. Aunque parece que éstas ultimas sean mas
aceptadas por los seguidores, cabe también tener en cuenta las ocasiones en las que se
han utilizado los filtros. Las fotografias “normales” son 651, mientras que el filtro

Slumber reune sélo 8 y Lo-fi y Amaro 1 cada uno. Asi, queda justificado que la media
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de likes por fotografia sea superior en el caso del filtro Slumber, puesto que aglutina
menos instantaneas. No obstante, no se puede negar que las 8 imagenes en particular
recibieron un gran nimero de ‘me gusta’. En el caso de Nina, podriamos concluir que el
nivel de difusion de cada publicacion — esto es, el éxito en relacion a los likes — es

independiente del uso o no de los filtros de Instagram'.
Grafico 6. Interaccion de filtros, comentarios y likes (1/05/2015)

. Comments Liket

5,000 10,000 15,000 20,000
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

b) Periodicidad de renovacion de las fotografias

Si focalizamos la atencion en la periodicidad de publicacion, Nina podria considerarse
un usuario muy activo. De hecho, “sube” fotografias todos los dias de la semana, con
mayor incidencia los lunes y los domingos. Como se muestra en el grafico 7, la jornada
en la que realiza menos publicaciones es el viernes. Segun Constans, por lo general
durante los viernes se suele recibir un numero menor de /ikes — el follower tipo de Nina,
Belén, Andrea y las demas suele socializarse fisicamente los viernes, por lo que se

deduce que estudia o trabaja durante la semana y esta mas pendiente de las redes

13 Hemos considerado apropiado incluir la utilizaciéon de filtros porque, entre otros parametros, también
denota el grado de profesionalizaciéon de una cuenta. De hecho, aquellas que no cuidan el color y la
estética en general de las imagenes, no llegan a ostentar una posicion referencial. Cabe considerar que
aquellas chicas que toman las instantaneas de forma auténoma y a través de sus smartphones, deben

disponer de un dispositivo potente y de calidad, con una buena camara.
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sociales — Una no tan elevada cantidad de publicaciones en el perfil de Nina podria
encontrar su causa, entonces, en esta conocida regla entre las instagramers. En los
domingos, que tradicionalmente se han considerado jornadas de reposo, los usuarios son
plenamente activos. La franja horaria (més publicaciones a partir de las 18 horas y hasta
las 24), en cambio, podria responder a las rutinas habituales de la propietaria de la

cuenta.

La mayoria de chicas sigue estrategias de marketing y posicionamiento en Instagram:
saben cudndo los usuarios estan mas pendientes de la red social, cuando estan
dispuestos ha dejar su huella con un ‘me gusta’ y cudntas fotografias hay que publicar
por dia para no saturar al seguidor. Entre otros factores particulares de cada una de ellas,
seguir patrones les ha permitido alcanzar la autoridad que ostentan actualmente, ser
eficaces en comunicacion de moda y reunir cada vez mas followers. Al estudiar la
periodicidad con detenimiento — Nina publica instantineas siguiendo una misma
secuencia: 4 un dia, 3 el siguiente; y asi sucesivamente (4-3-4-3-4-...) —, se nos ocurre
también que incluso las publicaciones podrian estar programadas o ser “colgadas” por
una persona ajena. Sin embargo, los textos parecen coincidir con el momento captado y,
en la mayoria de ocasiones, explica promociones, eventos o caracteristicas de un

producto con sus propias palabras, o esta es la sensacion que transmite.

Grifico 7. Distribucion de las publicaciones por hora y dia (1/05/2015)

Hourly
. ,,A.....ooo..o.
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Weekly
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)
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Grifico 8. Distribucion anual de publicaciones (1/05/2015)
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

Los graficos 8 y 9 ilustran una tendencia comun: Nina ha aumentado el nimero y la
frecuencia de publicaciones a medida que ha transcurrido el tiempo y su papel como
referente se ha venido reforzando (con pequefias variaciones que no se consideran
relevantes). Asi, se puede observar como en abril de 2015 (305 fotografias publicadas)
ya estd casi a punto de alcanzar la cantidad de publicaciones de todo el ano 2014 (316

en total).

Grifico 9. Historial de publicaciones (1/05/2015)

. Total photos
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)
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¢) Lengua empleada

Nina emplea el castellano y el inglés para elaborar los pequefios textos que acompanan
sus fotografias. El uso de estos idiomas podria ser fruto de dos razones distintas. En
primer lugar, de su nacionalidad (espafiola y catalana) y, en segundo lugar, de sus
prolongadas estancias en San Diego (California) por motivos personales (su actual
pareja reside alli). No obstante, el inglés es una lengua muy recurrente en las redes
sociales, sobre todo en casos de frases célebres o palabras que ilustren la esencia de la

imagen por si solas.

Grafico 10. Geolocalizacion (1/05/2015)

25.64% 74.36%

Geotagged No location

Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

Aunque no suele localizar las imagenes — Instagram permite indicar el lugar que ilustra
la fotografia —, el pais en el que se encuentra puede deducirse por el contexto (esto es,
Nina suele anunciar que viaja a San Diego o que regresa a su hogar y, durante el lapso
de tiempo que existe entre ambos viajes, se deduce que las fotografias han sido tomadas
en uno u otro lugar). Cabe destacar que, en el caso de recomendar establecimientos u
otros espacios que se consideran relevantes en su funcion de promotora y publicista, en
las publicaciones siempre consta la localizacion. El anterior grafico muestra el

porcentaje de publicaciones geolocalizadas (menor) y no geolocalizadas (mayor).
d) Extension de los textos que acompaiian las imagines y género empleado

Los textos que acompafian las imagenes de Nina son plenamente publicitarios. La
promocion directa es el tipo de escrito que mas abunda y, para no saturar a los
seguidores con extensos parrafos y obligarlos a hacer scroll (que podria provocar que
los followers tnicamente observaran la fotografia), intenta que no sobrepasen las 2 o 3
lineas. Algunas frases célebres de autores o personas conocidas, o palabras que por si
solas aportan significado a la fotografia también son recurrentes. Meses atras, la

instagramer hacia un mayor uso de este segundo formato de texto. Sin embargo — y
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puesto que practicamente cada una de sus publicaciones es de cardcter promocional —,

las oraciones personales y de reflexion han dejado de ser habituales, que no inexistentes.

Cabe también destacar la aparicion de emoticonos en los pies de fotografia, una manera
de adornar el texto. Incluso en algunas ocasiones los utiliza como tnico elemento, como
“texto” por si solo (siempre con relacion a la instantanea y que los colores sean acordes
a la tonalidad general de la publicacion, como es el caso de la fotografia 7). Entre los
textos utiliza etiquetas y hashtags de forma frecuente (puntos e¢) y f) del presente

apartado).
e) Relacion con las marcas

Nina ha forjado una relacion cada vez mas estrecha con las marcas, sobre todo con
aquellas de menor alcance que la convirtieron en un auténtico fendmeno en la red
social. Gracias al impulso de empresas minoristas, la iger boho chic ha estrenado varios
proyectos colaborativos e incluso ha creado su propia linea de productos en el marco de
una firma en concreto (como es el caso de PDPAOLA, empresa centrada en la

fabricacion y venta de joyas, en la fotografia 8).

Fotografia 6, 7 y 8. Nina Urgell — Abril 2015
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Fuente: perfil de Instagram @ninauc

De hecho, este ultimo mes de abril ha anunciado una nueva marca de ropa de bafio
(Luna Beach Swimwear) que ha creado junto a su actual pareja. “Fruto del amor y de

una relacion a distancia ha nacido nuestra primera marca de bafio basada en aquellas
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personas que en algin lugar del mundo se deleitan por una noche de verano bajo la luz
de la luna llena. Deseamos que os guste con mucho amor @lunabeachbrand” es el texto
que acompaiia la fotografia de presentacion. Ahora, firmas internacionales y de mayor
alcance como Estée Lauder, Tous, Women’Secret, Top Shop o Zara han contado con su

colaboracion.

Aunque, como ya se ha mencionado en puntos anteriores, su relacion inicial con las
marcas era mas leve, en la actualidad los looks que presenta en sus imagenes estan
completamente referenciados. Esto es, en sus primeras publicaciones solamente
promocionaba una o dos prendas de ropa, mientras que ahora su completo look es
promocional (cada pieza esta etiquetada y forma parte de su politica publicitaria). La
cuenta ha pasado a ser, entonces, un auténtico canal de exposicion de las marcas, como

también de eventos relacionados con la industria de la moda.

Asi pues, todas las instantdneas de su perfil estdn etiquetadas, ya sea en la misma
imagen o bien con la referencia de su respectiva cuenta en Instagram en el texto que las
acompana — fotografia 6 —. Al principio, solamente exhibia su estilo (sin indicar de qué
tiendas habia adquirido los productos) y los cada vez més seguidores pedian en
comentarios sus referencias. De ahi que empezara a etiquetar directamente en la
imagen, indicando que “todo esta etiquetado” en el pi€. A partir del momento y cuando
sus followers ya conocian su forma de promocionar, utilizaba etiquetas en la fotografia
y también, de manera ocasional, en el escrito que la acompainia — fotografias 6 y 7 —.
Esta completa evolucion en cuanto a la relacion que ha establecido con las marcas
parece ser comun en todas las instagramers (con Belén Hostalet e Inés Arroyo, en los

siguientes apartados, también; por lo que se evitard la repeticion de contenidos).
f) Utilizacion de hashtags y etiquetas de otros usuarios

Como puede extraerse del apartado anterior, Nina emplea bastantes etiquetas, pero no
fueron frecuentes hasta bien asentado el fenomeno que describe este estudio. Por lo que
respecta a los hashtags, la plataforma de estadisticas INK 361 calcula que solamente un
23.23% de sus fotografias contienen alguno — grafico 11 — De entre los mas usados
destacan: #california (a saber, por sus viajes), #followme, #love, #follow,
#photooftheday, #happy, #beautiful, #selfie, #girl, #picoftheday o #likedlike. Asi, la

mayoria de ellos reclaman seguidores y son algunos de los mas utilizados a nivel global
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y en todos los campos, no sélo en el de la moda. De hecho, no se ha registrado

abundancia de hashtags que se refieran a la misma.

Grifico 11. Hashtags (1/05/2015)

23.23% 76.77%
- Most used tag
#california

Tagged Untagged

Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

INK 361 registra todos los que han aparecido hasta el momento y si podemos apreciar
unos pocos en referencia a la industria, a pesar de no ser los mas recurrentes. #Fashion,
#style, #completeoutfit o #todaywearing son algunos de ellos. Sin embargo, esta
instagramer ha reducido o incluso paralizado el uso de estos protocolos de mensajeria
muy presentes en las redes sociales. En el caso de Nina, podriamos concluir que no han
sido este tipo de etiquetas las que la han convertido en un referente de comunicacion de

moda en Instagram.
Repercusion de los perfiles

En este subapartado se considerard la interaccion con los seguidores, el
seguimiento de usuarios y también la interaccion con sus iguales. Son muchos los
followers de Nina que dejan huella en los comentarios de algunas de sus fotografias. De
hecho, sélo el pasado mes de abril llegd a reunir 91,16 coments de media en cada
imagen y 9.000 en total (grafico 12). Durante su escalada a la cuspide respondia dudas,
recomendaciones o halagos de los usuarios, bien en la misma plataforma o bien
mediante correo electronico. No obstante, el gran hoom de seguidores que acecho su
cuenta la ha conducido a abandonar o, si mas no, a reducir la interaccioén con ellos, hasta
el punto de ignorar e-mails. Cuando llegan convertirse en personajes publicos, el
contacto con los seguidores pasa a ser menos relevante: se deduce que éstos son quienes
respetan el estatus de Nina y ya no esperan ninguna respuesta en sus comentarios.
Incluso han dejado de hacer preguntas y la mayoria se limita a alagar su porte fisico o

estilismo.

Los datos presentados en el grafico 3 nos mostraban que los usuarios que sigue Nina

son realmente escasos: 623 frente a los casi 258.000 followers. Asi, se deduce que
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Unicamente “sigue” a su circulo de amigos intimos y a las demas instagramers, con las
cuales también interactia, aunque no de forma habitual. La verdad, solo hace referencia
a ellas cuando publica una fotografia en la que aparecen, normalmente relacionada con
alguna marca o en caso de coincidir en eventos determinados: inauguraciones de

tiendas, festivales, semanas de la moda, etc.

Grafico 12. Comentarios recibidos (1/05/2015)
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)
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Cuenta: @belenhostalet
Edad: 21 afios
Ciudad de nacimiento: Barcelona y vive en Barcelona

Profesion: Estudiante de Economia

“Empecé¢ a subir fotos en Instagram de mi dia a dia en Hawai, que se resume en
playa y paisajes increibles y vi que gustaban mucho, creo que mi perfil es mas
inspiracional. En Australia o la Costa Oeste de los Estados Unidos tienen un culto al
bikini, es una prenda de ropa con la que todas las chicas se vuelven locas, esta muy
demandada y yo le doy mucha importancia”. Asi es como Belén Hostalet describe, en el
medio online www.mujerdehoy.com, su inclusion y evolucion en Instagram. Aunque en
la mayor parte de sus fotografias aparece en ropa de bafio, cuando exhibe completos
outfits suele mostrar un estilo elegante y clasico, que intenta romper con la eleccion
minuciosa de los accesorios. Podria acercarse al hoho chic de Nina, pero definirla como
surfer parece mas adecuado: melena algo desalinada y de color rubio platino, piel
extremadamente bronceada todo el afo, rostro siempre al natural y prevalencia del
bikini sobre cualquier otra prenda de ropa. Un estilo fresco, comodo y salvaje. De
estatura media y cuerpo firme que, como en el caso anterior, denota la practica regular

de ejercicio fisico.

En su cuenta de Instagram consta el nombre completo — Belén Hostalet Tribaldos —, un
correo electronico de contacto disefiado para consultas no-personales —
info.belenhostalet@hotmail.com — su nacionalidad y su ubicacion actual: Barcelona y
Brisbane (Australia), respectivamente. Como en el caso de Nina, meses atras mostraba
su e-mail personal y, por la misma razon (la sobrecarga de peticiones de seguidores), ha
disefiado un correo electronico especifico. Sin embargo, es preciso denotar que este
simple y sencillo cambio también podria ser el espejo del proceso evolutivo al que
hemos hecho referencia en paginas anteriores: el paso de una cuenta personal a una
profesional o, al menos, que se aproxima mas a esta modalidad. De hecho, el contacto
que se expone en el perfil de todas las instagramers esta disefiado expresamente para las
marcas, que se comunican con ellas via el mismo — ademas de estar a la disposicion de
consultas de los followers — También hacia referencia a sus estudios de economia.
Segun INK 361, a principios de mayo presenta la siguiente cantidad de imagenes

publicadas, likes, comentarios, seguidores y seguidos:
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Grafico 13. Resumen de la cuenta (1/05/2015)

Izl Media ' Likes received ’ Comments received
653 4746114 37437

9 Followers e Following

218382 651

Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

Pasado tan solo un mes, las estadisticas recogidas registran un incremento notable del
total de seguidores: 218.382 respecto los 194.000 obtenidos hasta abril, mas de 20.000
de diferencia en aproximadamente 30 dias. Aunque la velocidad de su crecimiento no es
tan acelerada como en el caso de Nina, cabe la posibilidad de que, a medida que pasa el
tiempo y que ambas vayan reinventandose en sus fotografias, puedan solaparse e
incluso intercambiarse posiciones. Sin embargo, este fendémeno no debe tomarse como
una competicion entre referentes, puesto que todas las instagramers crean su propia
marca y ensefian a los usuarios productos — como también actividades, lugares o
establecimientos — que forman parte de su ideario y sus preferencias personales. Por
ello, el ‘follower tipo’ se aleja de ser el mismo en todos los casos, como también la

tipologia de marcas que requieren sus habilidades de promocion.

Grafico 14. Likes recibidos (1/05/2015)
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)
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El grafico anterior expone el desarrollo de los likes que ha recibido el perfil desde su
creacion en diciembre de 2013 hasta abril de 2015. Como se puede observar, por lo
general y a nivel de cantidades medias, se denota una tendencia creciente, con pocas
variaciones y escasas bajadas. Asi, los ‘me gusta’ que acumula Belén en términos
medios se han mantenido o han aumentado a lo largo de los ultimos 30 meses. Sin
embargo, cuando fijamos nuestra atencion al total que obtuvo en cada mensualidad,
vemos como si hay disfunciones. Al igual que en el caso de Nina Urgell, podriamos
atribuir esta diferencia a un numero inferior de publicaciones o a una periodicidad de
publicacion desigual (un hecho que puede respaldarse con los datos que muestra el

grafico 15, unas paginas mas adelante).

Técnica comunicativa y relacion con la industria de la moda

Como en el primer caso estudiado, podriamos considerarla una egoinstagramer,
puesto que sus publicaciones vanaglorian, principalmente, su porte fisico y la amplia
coleccion de ropa de bafio que posee en su propiedad. El culto al bikini al que ella
misma se refiere podria ser una forma de justificar la “sobrecarga” de fotografias en que
lleva esta prenda. De hecho, Belén (como se puede deducir con el seguimiento de su
cuenta) ha pasado aproximadamente los ultimos seis meses fuera de su hogar natal
(Barcelona): primero en Hawai y, ahora, en Brisbane, destinos irradiados por el verano
cuando alli se asentd. Esta prenda de ropa cumplioé un papel determinante en la década
de los sesenta, cuando se cierne en ella la revolucion feminista y se busca la
desinhibicién de la mujer, la expresion sexual libre: “La aparicion del bikini coincide
también con uno de los progresos mas importantes de este siglo que es la emancipacion
de la mujer y de la mentalidad femenina. El bikini interpreta a la perfeccion un cambio
historico: la moda que hasta finales de la Segunda Guerra Mundial habia sido a grandes
rasgos un elemento de represion pasa desde entonces a ser un agente liberador del

cuerpo femenino” (Reboiras, 1996:28).

No obstante, en la actualidad el bikini se ha convertido, en parte, en un objeto de
consumo y, en alguna ocasion, incluso la mujer se ha visto obligada (o lo ha hecho a
gusto) a someterse a los canones de belleza que define cada época, para lucirlo segura y
comoda con su cuerpo (desde los 90, las pasarelas y los anuncios se han reafirmado en
la delgadez como base de la figura femenina). Por ello, el presente estudio duda que el

perfil de Belén (como también el de Nina Urgell, aunque en menor medida) pueda ser
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una ventana que, expresamente, reivindique la libertad de la mujer. Se percibe que, mas
bien, responde simplemente a las modas predominantes de cada lugar y momento. De
esta reflexion cabe extraer un interrogante: ;mantendria su posicion como referente si
no tuviera un aspecto fisico atractivo en vista de sus seguidores y los usuarios de
Instagram en general? ;Si no respondiera a lo que se entiende actualmente por ideal de
belleza? La presente investigacion deja estas cuestiones en el aire, a juicio del propio

lector, aunque se intentaran responder en el siguiente apartado.
a) Toma y tratamiento de las imagenes

Las fotografias de Belén se centran en su porte fisico, sus preferencias alimentarias vy,
minoritariamente, en su forma de vestir en la cotidianidad. En la mayor parte de ellas
aparece en el centro del plano y a medio cuerpo o cuerpo entero — fotografias 1y 2 —,
también focaliza la atencion a los detalles — 3 — y en aquellos productos de los cuales
esta haciendo promocion. Todas las imagenes estan bien enfocadas, con un plano
centrado, un paisaje predominantemente natural (o con presencia de elementos
naturales, poco urbanos) de fondo y, ademas, parece que forman parte de una sesion de

fotos profesional. No aparentan ser casuales ni realizadas al momento de su publicacion.

Fotografia 1, 2 y 3. Belén Hostalet — Abril 2015

belenhostalet
© Jan Powers Farmers Market

belenhostalet
9 Fortitude Valley

& belenhostalet
\ P

15.638 Me gusta

a ) belenhostalet Whats for lunch today?? Mushies
15.415 Me gusta 10.646 Me gusta Mushieeees from the market

belenhostalet Positive thoughts generate positive belenhostalet Hola® #Australia #Aussie #Brisbane @i_love_mushrooms_and_organics (and of course a
feelings and attract positive experiences. + Wearing #Queensland #blue #JamesStUpLate fruity juice @ @) #australia #farmersmarket
@illiasswimwear #australia #brisbane #queensland #JamesStGiftCard #queenstreet

Fuente: perfil de Instagram @belenhostalet

Al apreciar este aspecto y teniendo en consideracion sus constantes y largos periplos,
nos asaltan dudas: si practicamente siempre aparece como foco, ;quién realiza las
fotografias? ;Dispone de un fotdgrafo particular que la acompafia? El alcance de este

estudio no permite resolver con certeza estas preguntas, pero si puede aportar
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deducciones. La falta de profesionalidad completa — esto es, la carencia de una persona
contratada para administrar y gestionar la cuenta y de la cual Belén solo ostentaria la
autoria original — nos conduce hacia una respuesta negativa. Lo que probablemente
justificaria este hecho es que la instagramer viajara con un compafiero/a que no ejerciera
su misma labor pero que compartiera los objetivos del viaje. O, por otro lado, que
conociera a alguien que estuviera dispuesto a hacerlo. En Australia cuenta con la ayuda

de Kristine Fernandez, fotografa freelance que le ha captado algunas instantaneas.

Suele publicar las imagenes a todo color y no utiliza collages. Ademas de lo
mencionado, en su historial de publicaciones también constan imagenes de eventos
relacionados con la industria, o bien con las marcas en particular. Semanas de la moda o
inauguraciones de boutiques o restaurantes son frecuentes. Cabe destacar que, a
diferencia del perfil anterior, Belén también incluye imagenes relativas a su entorno
personal — fotografia 4 —, de grandes paisajes — 5 — y de sus aficiones y habilidades — 6
—. Asi pues, aunque los objetivos de promocion estan presentes, ha mantenido, hasta
cierto punto, la identidad personal de la cuenta. Se establece, de este modo, que se

encuentra en un estadio de profesionalizacion menor que el de Nina Urgell.

Fotografia 4, 5 y 6. Belén Hostalet — Abril 2015

belenhostalet belenhostalet belenhostalet
Broadbeach Beach Currumbin Beach The University of Queensland

R At ®12.657 Me gusta
© 8.882 Me gusta belenhostalet This is what happen when you don't

©8.835 Me gusta % .
belenhostalet Can you feel the glory? #coconut find interesting your Monday Lecture £ &\

pelenostalet chears foryouckar Marclajcyclon #ishootingday @_buk0_ @tribal_assoc #Australia #inspiration #blackpen #theeyeofthetiger #Australia
oldGoast wAustraliatrgitisnightoutzspanishcrow #Brisbane #Queensland #GoldCoast #Aussie #Brisbane #Queensland

Fuente: perfil de Instagram @belenhostalet

En esta ocasion, el presente estudio ha obviado el andlisis sobre los filtros utilizados.
Segun INK 361, Belén no utiliza ni ha utilizado nunca esta opcidon que permite la

plataforma. Asi pues, publica la mayoria de sus fotografias en su formato original, en el
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“Normal” tal y como lo denomina Instagram. Sin embargo, sus fotografias denotan
alglin tipo de tratamiento externo, propio de algin otro programa. La vivacidad de los
colores y la presencia de sombras, luces y otros efectos nos inducen a esta afirmacion.
Como conclusion, podemos establecer que el numero de likes no presenta ninguna

relacion con los filtros empleados.
b) Periodicidad de renovacion de las fotografias

Si focalizamos la atencion en la periodicidad de publicacion, Belén también podria
considerarse un usuario muy activo. De hecho, “sube” fotografias todos los dias de la
semana, con mayor incidencia los lunes, los martes y los domingos. No se ha
considerado relevante la inclusion de un grafico ilustrativo, puesto que las diferencias
con el caso anterior son infimas. No obstante, cabe destacar que esta instagramer ha
optado por el sdbado como el dia menos activo, un factor que no termina de coincidir
con el patrén al que haciamos referencia en el apartado anterior. Este hecho puede ser
debido a los constantes cambios de horario a los que se ve sometida, un aspecto que se
desconoce si INK 361 tiene en cuenta. Por ello, no se ha podido definir ninguna

estrategia explicita en términos comunicativos.

El grafico 15 ilustra una tendencia clara: a partir de febrero de 2014, el namero de
fotografias publicadas ya se situé en un méximo considerable. Esto es, a pesar de
pequetias variaciones, Belén ha sido mas o menos constante en cuanto a las imagenes
que “sube” cada mes, la mayoria mas alla de un total de 40. Sin embargo, se denota la
carencia de planificacién, ya que no existe ningun patrén de crecimiento o
decrecimiento. De hecho, hasta abril de 2015 publicé 227 fotografias, una cifra que no
dista enormemente de la mitad de las que publicé a lo largo del afio anterior (424).
Segun el grafico 16, en marzo de 2015 acumula un total aproximado de 650

publicaciones.
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Grafico 15. Distribucion anual de publicaciones (1/05/2015)
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

Grafico 16. Historial de publicaciones (1/05/2015)
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

¢) Lengua empleada

Al igual que Nina Urgell, Belén emplea el castellano y el inglés para elaborar los

pequetios textos que acompainan sus fotografias, fruto de las mismas razones — a saber,
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la nacionalidad (espafiola y catalana) y las prolongadas estancias en Hawai (EE.UU.) y
Brisbane (Australia) por motivos personales —. De hecho — y como se muestra en el
grafico 17 —, nos es posible conocer donde se encuentra la instagramer en practicamente
cada momento, puesto que suele recurrir frecuentemente a la geolocalizacion. En el
82.85% de sus fotografias estd indicado, ya sean paises, ciudades, rincones de las
mismas, playas, establecimientos, acontecimientos, etc. Tanto a nivel general como a

una escala mas reducida.

Cabe destacar que la geolocalizacion es una herramienta que las marcas también pueden
utilizar a su favor, asi como las propietarias de cada cuenta. En funcién del lugar en el
que se encuentre Belén, le enviaran unos productos u otros: es evidente que las
estaciones del afio no coinciden en todas las zonas del planeta, por lo que, en segun que
destinos, el bikini (por ejemplo) no sera la prenda adecuada (al menos por un periodo de

tiempo considerable).

Grafico 17. Geolocalizacion (1/05/2015)

82.85% 17.15%

Geotagged No location

Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

Nota: Se ha considerado oportuno suprimir el apartado d) de este andlisis, puesto que
presenta las mismas caracteristicas que el perfil anterior. No obstante, en el caso de
Belén las frases célebres o expresiones filosoficas conocidas internacionalmente son
mas habituales, puesto que no suele dedicar el pie de fotografia exclusivamente a la

marca o al producto que esta promocionando.
e) Relacion con las marcas

La relacion que Belén ha forjado con las marcas no es tan visible a través de su perfil.
Al contrario que Nina Urgell, la instagramer no ha empezado ningun proyecto con la
ayuda de alguna firma ni tampoco ha creado una completa coleccion de productos a su
nombre. De hecho, se deduce que utiliza el perfil Gnicamente para anunciar y
promocionar aquellas prendas o accesorios que le envian las marcas, como también para

recomendar restaurantes o incluso menus exclusivos de los mismos. Sin embargo,
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recientemente ha publicado una fotografia que anuncia su nuevo proyecto con
@guillerminabaeza bcn (marca de ropa de bafo para mujeres y nifios): “El verano ya
esta aqui y tengo la ilusién de presentaros dentro de muy poquito mi colaboracidon con
@guillerminabaeza bcn. Llega un verano muy sweet”. Asi, a pesar de que su cuenta de
Instagram no parece haber alcanzado, como ya veniamos explicando, el grado de
profesionalidad de Nina Urgell, si hace colaboraciones de vez en cuando (o lo hard
proximamente). Suelen ser pequenas firmas y poco conocidas las que cuentan con Belén

(como @saboskirt o @robincollection).

Todas las instantdneas de su perfil estan etiquetadas, ya sea en la misma imagen o bien
con una simple mencion a la cuenta de Instagram de la marca en el texto que las
acompana — fotografia 7 —. Al principio, solamente exhibia su estilo (sin indicar de qué
tiendas habia adquirido los productos) y los cada vez més seguidores pedian en
comentarios sus referencias. De ahi que empezara a etiquetar directamente en la
imagen. A partir del momento y cuando sus followers ya conocian su forma de
promocionar, empezo a utilizar etiquetas en la fotografia y también en el escrito que la

acompana — fotografias 8 y 9 —.

Fotografia 7, 8 y 9. Belén Hostalet — Abril 2015

belenhostalet BSishREaad
belenhostalet Riverbar and Kitchen glennostale
Spring Hill, Queensland, Australia

\ chadwickmodels

saboskirt

b ! .
v
ector_riccione w , A

i
z .. | =z
O Q v O Q - O Q

® 13.821 Me gusta © 9.984 Me gusta ©9.533 Me gusta

belenhostalet Laugh explosionf@ Wearing belenhostalet Yummy Yummy in one of my favorite belenhostalet "She is madness, sanity. She is hell,
@saboskirt dress and @hector_riccione booties restaurants @riverbarandkitchen € @ #Australia and paradise." - Ellen Hopkins + isi @danielav %@
#Australia #brisbane #Queensland #Brisbane #Queensland #healthv #lunch @ocean dreamerr

Fuente: perfil de Instagram @belenhostalet

Segun Constans, el proceso de contacto funciona de la siguiente forma: a través del
correo electronico que consta en el perfil o bien mediante directs (mensajes o

fotografias privadas que los usuarios pueden mandarse de forma cerrada e intima en la
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misma red social), las firmas les ofrecen alguno de sus productos para colaborar, les
envian lo escogido gratuitamente y les exponen como quieren/deben exhibir los
productos a sus seguidores y los demas usuarios (son perfiles abiertos, sin politicas de
privacidad aplicadas). No obstante, en algunas ocasiones incluso les proponen una
retribucion econdémica adicional — de hecho, pueden llegar a cobrar entre 200 y 300

euros por fotografia publicada —.

f) Utilizacion de hashtags y etiquetas de otros usuarios

Por lo que respecta a los hashtags y etiquetas utilizados, la plataforma de estadisticas
INK 361 calcula que aproximadamente un 50% de sus fotografias contienen alguno. De
entre los mas usados destacan: #me, #followme, #love, #smile, #fashion, #happy,
#beautiful, #selfie, #girl, #picoftheday o #like4like. Asi, la mayoria de ellos reclaman
seguidores y son algunos de los mas utilizados a nivel global y en todos los campos, no
unicamente en el de la moda. De hecho, solo se ha registrado un hashtag que esté

relacionado con la industria (#fashion).

“En muchos casos, los hashtags pueden verse como tipicos marcadores, un indicador
del contexto de un tuit (y, en el marco del presente estudio, en una publicacion de
Instagram) o el nucleo de una idea expresada en un tuit. Al mismo tiempo, otros
usuarios adoptan hashtags que aportan valor al significado o que expresan un idea
relacionada” (Rappoport y Tsur, 2012:1). Asi, este tipo de etiquetas pueden agrupar
comunidades y reunir aquellas publicaciones que estén relacionadas con un mismo
topico. Sin embargo (como también observamos con Nina Urgell), no parece ser una
herramienta muy recurrida por las instagramers, por lo que no nos ha parecido un

indicador claro de su éxito.

Repercusion de los perfiles

En este subapartado se considerard la interaccion con los seguidores, el
seguimiento de usuarios y también la interaccién con sus iguales. El pasado mes de
abril, Belén reunié 65,38 comentarios de sus seguidores de media en cada imagen y
3.500 en total (grafico 18). No obstante, no presenta una evolucion uniforme: el nimero
de comentarios varia notablemente cada mensualidad (como ocurria con los /ikes). Asi,

no se registra una clara tendencia de aumento y, por este motivo, la cantidad de coments
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parece ser la variable menos ilustrativa de su éxito en comparacion con las demas

analizadas (‘me gusta’ y seguidores, sobre todo).

En la actualidad, no interactia con sus followers de forma habitual o constante en la
misma plataforma (mas bien ocasional, puesto que no se denota comunicacion en los
comentarios de sus fotografias), y tampoco lo hizo durante su escalada a la ctspide —
esto es, cuando empezo a ganar seguidores —. Los datos presentados en el grafico 13 nos
mostraban que los usuarios que sigue son realmente escasos: 651 frente a los casi
220.000 followers. Se deduce que, como Nina Urgell, unicamente “sigue” a su circulo
de amigos intimos y a las demas instagramers, con los cuales también interactua,
aunque no de forma habitual. Solo hace referencia a ellas cuando publica una imagen en
la que aparecen, que normalmente ilustra un acontecimiento relacionado con alguna
marca o en caso de coincidir en otros eventos determinados: inauguraciones de tiendas,
festivales, semanas de la moda, etc. Pero en una medida muy menor a la presentada en

el caso anterior.

Grafico 18. Comentarios recibidos (1/05/2015)
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)
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Cuenta: @ines_arroyo
Edad: 20 afios
Ciudad de nacimiento: Madrid y vive en Sant Cugat del Valles (Barcelona)

Profesion: Estudiante de Management y Assistant to buyer de Karen Fashion

Muchos son los medios de comunicacion online que se han hecho eco de lo que
durante largo tiempo fue el “fendmeno Inés Arroyo”, la chica que se convirtid en el
icono de la moda urbana en Instagram (a nivel catalan e incluso espafiol) y la primera en
reunir un gran numero de seguidores y en registrar mas de 5.000 /ikes en cada fotografia
en un momento en que 300 ya era todo un acontecimiento, asi como la pionera en
promocion de marcas. De hecho, la gran cantidad de publicaciones, followers y ‘me
gusta’ totales que ha calculado INK 361 justifican por si solos la posicion de autoridad
que ostenta dentro de este fenomeno global aplicado a la moda. "Ofrezco sobretodo mi
concepcion personal de la moda, transmitiéndola de una forma muy cercana y natural a
todas mis seguidoras. En mi estilo predomina el menos es mas, con un aire muy
bohemio en verano y un toque muy masculino en invierno. A nivel profesional, asisto a
todas las semanas de la moda de Paris y Milan, desfiles y showrooms, como assistant to
buyer'* de Karen Fashion, una boutique de lujo de Sabadell (Barcelona)". Asi es como

ella misma se presenta en www.mujerdehoy.com.

En su cuenta de Instagram consta su nombre y primer apellido — Inés Arroyo —, un
correo electronico de contacto disefiado para consultas profesionales —
beatriz@okikotalents.com, de su representante —, otro e-mail para consultas personales
— inesarroyoruiz@gmail.com —, su profesion — bussiness student —, su propia definicion
de estilo — Style = indivdualism mixed with charisma'® — y una frase inspiracional: Do
more of what you love'®. A pesar de las constantes peticiones de los usuarios, Inés sigue
manteniendo su e-mail personal como parte de la presentacion de su perfil. Para
conseguir informacién, contactamos con ella a través de este mismo correo electronico
y, como también ocurrié con Nina Urgell, no obtuvimos respuesta. Asi, se cuestiona la

utilidad y la finalidad de exponer contactos privados, puesto que este tnico hecho no es

14 Ayudar y asistir al comprador en todos los asuntos de actividad de compra. Trabaja con los
proveedores, toma en cuenta todas las promociones y ofertas y ordena y planifica la actividad comercial.
15 Estilo = individualismo mezclado con carisma

16 Practica mas aquello que te gusta
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garantia de interaccion con los usuarios de la plataforma y demas individuos. La verdad,

podria tratarse de simple apariencia.

Grafico 19. Resumen de la cuenta (1/05/2015)

Media ' Likes received . Comments received
2747 9502659 73175
169746 689

Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

Como se puede observar en el grafico anterior, el numero de seguidores ha aumentado
en menor medida en comparacion con los otros casos analizados. Para la elaboracion
del presente estudio, en abril se registraron 165.000 followers y, a 1 de mayo, — pasados
30 dias — s6lo han crecido a 169.746, unos 5.000 de diferencia. Aunque su popularidad
no cesa de crecer, lo hace de forma pausada y constante, nunca extraordinaria o
repentina, un aspecto que la aleja ligeramente del nivel de éxito que han alcanzado
Belén Hostalet y Nina Urgell (a pesar de ser una de las primeras en desatar el
fendmeno). Se observo la misma tendencia con los /ikes. Aun y ser muy elevados en la
actualidad — 9.502.659 recibidos hasta ahora —, no han crecido notablemente los ultimos
meses — grafico 20 —. No obstante, cabe tener en cuenta que Inés inicid su trayectoria en
Instagram mucho antes que las demas, un aspecto que justifica los ‘me gusta’ que pueda

tener de mas respecto las dos anteriores.
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Grafico 20. Likes recibidos (1/05/2015)
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

Técnica comunicativa y relacion con la industria de la moda

También podriamos incluirla al colectivo de egoinstagramers, aunque no lo exprese al
mismo nivel. De hecho, Inés focaliza mas la atencion a sus nuevos outfits y la
combinacion que escoge cada dia de entre las tantas prendas de su armario. A pesar de
que se utiliza a ella misma como maniqui o modelo, cabe destacar que en la mayoria de
ocasiones aparece con gafas de sol (por lo que tiende a ocultar su rostro) y no suele
publicar fotografias con ropa de bafio o lenceria. Asi pues, la exhibicion de sus atributos
fisicos no cobra tanta relevancia: una joven de piel bronceada, con una media melena
lisa y morena (con mechas californianas en algunas temporadas — esto es, las puntas del
cabello mas claras y rubias —); de baja estatura, delgada y figura estilizada (se deduce
que practica deporte asiduamente). Es preciso hacer hincapié en un aspecto también
comun con las demas chicas analizadas: el permanente bronceado de su piel. Las
instagramers, independientemente de la época del afo, parece que se aferran a la cultura

del bronceado, ya sea artificial o natural.
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a) Toma y tratamiento de las imagenes

Las fotografias de Inés, pues, se centran en su forma de vestir y, mas en segundo plano,
en su figura. Aunque en la mayoria de ellas aparece en el centro del plano y a medio
cuerpo o cuerpo entero — fotografias 1 y 3 —, también focaliza la atencion a los detalles
— fotografia 2 — y en aquellos productos de los cuales esta haciendo promocion, ya sean
camisetas, pantalones, ropa de bafio, lenceria, joyas u otros accesorios, como también en
el aspecto de sus ufias o en su maquillaje. La mayoria de imagenes estan bien enfocadas,
con un plano centrado y parece que forman parte de una sesion de fotos profesional.
Asi, como en el caso de Nina Urgell, la mayoria no aparentan ser casuales ni realizadas
en el mismo momento de su publicacion. Sin embargo, Inés aun mantiene el poder de la
instantaneidad y es fiel a la finalidad por la que se cred esta red social. De hecho, si hay
algunas imagenes que pueden haberse tomado y subido al mismo tiempo (o en una

franja de tiempo proxima).

Fotografia 1, 2 y 3. Inés Arroyo — Abril 2015

é ines_arroyo 5 ines_arroyo é ines_arroyo

| g

| &
10.829 Me gusta
ines_arroyo ‘Y"; '7"7' wearing #InesArroyoxRobin

ines_arroyo Hey, hey weekend % #aboutyesterday 6.375 Me gusta ) swimsuit @robincollection @ #stripes #neverold
#ChloéGirls inesarroyo % % & % % #nevernew

7.198 Me gusta

Fuente: perfil de Instagram @ines_arroyo

A pesar de tener representante (o una persona que le administre la parte profesional de
su cuenta), se desconoce si dispone de fotografo particular. Segin Claudia Constans,
amiga intima de Inés, utilizan una camara especializada, que a través de wifi puede
conectarse con el teléfono movil y, directamente, subir las imagenes tomadas. Se trata
de la EPL-7 de Olympus, algo que permite una mayor calidad de imagen en

comparacion con cualquier tipo de Smartphone (a pesar de que, en la actualidad, las
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camaras de los iPhones — moévil que suelen tener las instagramers — disponen de

bastantes megapixeles, 8 en el caso del ultimo modelo).

La mayoria son en color — hecho que le permite jugar con las tonalidades — y no suele
utilizar collages, salvo en contadas ocasiones. No obstante, si emplea de forma
frecuente la composicion de 4 imagenes en una, como la que se muestra en la fotografia
3. De forma contraria a los dos casos analizados anteriormente, se puede afirmar que
Inés se mueve al son de la época del afio — a pesar de su permanente bronceado, al que
ya hemos hecho referencia —. Esto es, en invierno promociona abrigos, botas, bolsos,
sombreros y demds prendas y accesorios propios de la estacion; lo mismo sucede en
otofio, primavera y verano. Sin embargo, también rescata fotografias tomadas en
tiempos de calor y playa para recordar lo mucho que hecha de menos el verano o lo

cerca que estan las vacaciones.

Cabe destacar que, como Belén Hostalet, Inés también incluye imagenes relativas a su
entorno personal — fotografia 5 —, de las revistas de moda que lee asiduamente — 6 —y
de momentos, imagenes o frases inspiracionales — 4 —. Asi pues, aunque los objetivos de
promocion estan presentes, también ha mantenido hasta cierto punto la identidad
personal de la cuenta. Se establece, de este modo, que se encuentra en un estadio de
profesionalizacion menor que el de Nina Urgell pero algo superior al de Belén Hostalet.
O, si mas no, sabe como combinar ambas dimensiones. A pesar de ser la pionera, no ha
abandonado la vertiente humana y social de Instagram, la manera de presentarse a sus
seguidores y los demas usuarios. De hecho, tanto en el perfil de Inés como en el de
Belén parece que el usuario conozca algo mas de sus vidas, de como son publicamente
pero también en la intimidad. Un valor afiadido a estas cuentas que Nina Urgell no

potencia del mismo modo.
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Fotografia 4,5y 6. Inés Arroyo — Abril 2015

é ines_arroyo . ines_arroyo
ines_arroyo &Y Petit Palace Embassy

7~

Nt

@ 11.192 Me gusta
® 7.887 Me gusta 3 ® 5.437 Me gusta

ines_arroyo Goodbye to a wonderful weekend . , .
ines_arroyo Just BE #happyfriday #THISguy ines_arroyo Buenos dias Madrid @

Fuente: perfil de Instagram @ines_arroyo

En su historial de publicaciones también constan imagenes relativas a eventos
relacionados con la industria de la moda, o bien con las marcas en particular. Semanas
de la moda, el 080 Barcelona Fashion o inauguraciones de boutiques en la capital
catalana son frecuentes, como también la promocion de markets en los que las

instagramers venden prendas y accesorios de su fondo de armario.

También en esta ocasion, el presente estudio ha obviado el analisis sobre los filtros
utilizados. Segin INK 361, Inés si utiliza en mayor medida los filtros de Instagram,
pero alrededor del 80% de sus fotografias estan publicadas sin filtrar. Aunque haya
empleado en mayor medida este recurso, los ‘me gusta’ siguen siendo superiores
cuando no lo usa. No obstante, no se puede establecer un vinculo claro entre estas
variables, puesto que el nimero de imagenes publicadas con el filtro “Normal” sigue
siendo mucho mas elevado que las demas, algo que, de algin modo, justifica que hayan
recibido la gran mayoria de likes. A pesar de ello, como en todos los casos sus
fotografias denotan algun tipo de tratamiento externo, propio de otro programa. La
vivacidad de los colores y la presencia de sombras, luces y otros efectos nos inducen a

esta afirmacion.
b) Periodicidad de renovacion de las fotografias

Si focalizamos la atencidon en la periodicidad de publicacion, Inés también podria

considerarse un usuario muy activo. De hecho, “sube” fotografias todos los dias de la
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semana, con mayor incidencia los domingos. Segin INK 361, publica el mismo
volumen de imégenes el resto de jornadas, sin practicamente ninguna diferencia. Asi, no

hay un dia que se considere el menos activo para esta instagramer.

Grafico 23. Distribucion anual de publicaciones (1/05/2015)

I 202 [l 20z [l 2014 [ 2015

140
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0

Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)

El grafico 23 ilustra una tendencia clara: a partir de enero de 2014, el niimero de
fotografias publicadas ya se situd en un maximo considerable. Esto es, a pesar de
pequetias variaciones, Inés ha sido muy constante en cuanto a las imagenes que “sube”
cada mes, la mayoria mas alla de un total de 100. Como se puede observar en su perfil,
publica entre 2, 3 o 4 fotografias cada dia y, a juzgar por el ultimo domingo consultado,
5 en esta jornada de la semana. Asi pues, parece seguir un patron de publicacion
determinado, pero no tan estricto como el que vimos en el caso de Nina Urgell —
recordemos que publicaba un dia 3 fotos y el siguiente 4, y asi sucesivamente — Nos
parece oportuno resaltar que este aspecto también denota el grado de profesionalizacion
de una cuenta, puesto que se cree que trae consigo un analisis de mercado y del publico
concreto, que adapta el perfil a las necesidades de los followers. Inés recalca en la
plataforma online One thousand shoes (en la que colaboraba asiduamente) que quiere
vivir de la moda, pero no de su cuenta en Instagram o de un blog. “No descarto estar en
el departamento de marketing o llevando las relaciones publicas de alguna firma

conocida”, explica.
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¢) Lengua empleada

Al igual que las demas, Inés emplea el castellano y el inglés para elaborar los pequefiios
textos que acompafian sus fotografias. En este caso no podemos recorrer a la
justificacion de los viajes, puesto que la instagramer no ha pasado largas temporadas
lejos de Barcelona. Este aspecto se deduce de su mismo perfil, puesto que a través del
mismo nos es posible conocer donde se encuentra en practicamente cada momento. La
verdad, suele recurrir frecuentemente a la geolocalizacion. En el 91.45% de sus
fotografias estd indicado, ya sean ciudades, rincones de las mismas, playas,
establecimientos, acontecimientos, etc. A nivel general y también a una escala mas

reducida, como Belén Hostalet.

Nota: Se ha considerado oportuno suprimir el apartado d) de este andlisis, puesto que
presenta las mismas caracteristicas que el perfil anterior. No obstante, en el caso de
Inés, como también en el de Belén, las frases célebres o expresiones filosoficas
conocidas son mas habituales, puesto que no suele dedicar el pie de fotografia

exclusivamente a la marca o al producto que esta promocionando.
e) Relacion con las marcas

Inés ha forjado una relacion cada vez mas estrecha con las marcas, sobre todo con
aquellas de menor alcance que la convirtieron en un auténtico fendmeno en la red
social. Gracias al impulso de empresas minoristas, la instagramer ha estrenado varios
proyectos colaborativos e incluso ha creado su propia linea de productos en el marco de
una firma o disefiador en concreto. Es el caso de Xavier del Cerro, con el que ha creado
una coleccion de joyas, o marcas como Robin Collection — fotografia 8 —, Mi&Co o

Holyki.

No obstante, multinacionales y firmas de mayor alcance como Stradivarius — fotografia
7 — también han contado con su colaboracion. Inés es la inica que también ha trabajado
con firmas de alta gama, como es el caso de Ze Garcia (de vestidos de gala) — fotografia
9 — o Molé¢ Mol¢ (de zapatos de gala). Incluso Ze Garcia ha disefiado vestidos
exclusivos para ella. Su puesto en la boutique Karen Fashion parece ser la causa
principal de su contacto con estas marcas mas lujosas, puesto que ha asistido a semanas
de la moda de Paris y Milan y showrooms de Chloé¢, Isabel Marant, Mulberry o Stella

McCartney. Algo que se deduce que le ha creado un espacio reconocido en la industria
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de la moda. Aunque aparecen fotografias de productos de marcas como Chlo¢ y Chanel,
parece que las adquiere por su cuenta — esto es, comprandolos — y no son fruto, asi, de
un “intercambio de favores” con la marca. Sin embargo, ella suele vestir de Zara. Segiin
indicd a One thousand shoes, “la clave del estilo no estd en vestir completamente de

grandes marcas, sino saber mezclar sus prendas con el low cost”.

Fotografia 7, 8 y 9. Inés Arroyo — Mayo y Abril 2015

Restaurante Dos Torres

: é ines_arroyo
é ines_arroyo é ines_arroyo Y

b QO Q
® 4.706 Me gusta
@ 4.151 Me gusta N
) . . ines_arroyo Here we are fig Os espero hasta las 20h @ 13.456 Me gusta
Ines: AIroyo! Happy Mondayg Somethmgioo\ 's con @robincollection 42 ¢ donde encontraréis
haPpenlng with @stradivarius next week...\/f #work nuestro bafador y todo el resto de su coleccion
#trip #staytuned #lnesArroyoxRobin #robinaddict

ines_arroyo No words can describe you
@zegarciaoficial A #couture #exclusive #zegarcia

Fuente: perfil de Instagram @ines_arroyo

Como en todos los casos, su relacion inicial con las marcas era mas leve. A pesar de
ello, en la actualidad los looks que presenta en sus imagenes estan completamente
referenciados. La cuenta ha pasado a ser, aunque en menor medida que Nina Urgell, un
canal de exposicion de las marcas, como también de eventos relacionados con la
industria de la moda. Asi pues, todas las instantdneas de su perfil estan etiquetadas, ya
sea en la misma imagen o bien con la referencia de su respectiva cuenta en Instagram en
el texto que las acompafia. Pero recordemos que Inés sigue manteniendo el cariz

personal que la define como instagramer, pero también como persona.
f) Utilizacion de hashtags y etiquetas de otros usuarios

Por lo que respecta a los hashtags y etiquetas utilizados, la plataforma de estadisticas
INK 361 calcula que un 54, 65% de sus fotografias contienen alguno. De entre los mas
usados destacan: #me, #followme, #love, #smile, #fashion, #happy, #photooftheday,

#cute, #girl, #igers o #like4like. Como en los casos anteriores, la mayoria de ellos
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reclaman seguidores y sélo se ha registrado un hashtag que esté relacionado con la

industria (#fashion).
Repercusion de los perfiles

Recordemos que en este subapartado se considerara la interaccion con los
seguidores, el seguimiento de usuarios y también la interaccion con sus iguales. El
pasado mes de abril, Inés reuni6 43,04 comentarios de sus seguidores de media en cada
imagen y 4.500 en total (grafico 24). Presenta una evolucion bastante uniforme y con
pequefias variaciones: se mantiene entre los 4.000 y 5.000 comentarios por cada

mensualidad (como ocurria con los likes).

En la actualidad, no se registra una gran interaccion con sus followers a través de la
misma plataforma (mas bien ocasional). No obstante, Inés también declar6 en One
thousand shoes que recibe “preguntas de todo tipo, desde donde me he comprado una
prenda concreta hasta auténticas dudas de estilismo”. Y afadié que debe su éxito a los
seguidores y, por ello, intenta “mimarlos” al maximo. Cabe tener en cuenta que estas
declaraciones las hizo tiempo atrds, cuando sus fotografias sélo reunian unos 5.000
likes. Ahora, parece que las circunstancias han cambiado. Aunque podemos deducir la
asiduidad con la que responde a los followers (mas bien poco constante), se desconoce

si contacta con ellos de forma mas habitual a través de otras plataformas.

Los datos presentados en el grafico 19 nos mostraban que los usuarios que sigue son
realmente escasos: 689 frente a los casi 170.000 seguidores. Como Nina Urgell y Belén
Hostalet, tnicamente “sigue” a su circulo de amigos intimos, familiares y a las demas
instagramers, con los cuales también interactua, aunque no de forma frecuente. Sélo

hace referencia a ellas cuando publica una imagen en la que aparecen.
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Grafico 24. Comentarios recibidos (1/05/2015)

. Average comments per media . Total comments
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Fuente: User Statistics — INK 361 (www.ink361.com)
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4.2.1.1. Conclusiones comunes

Del capitulo anterior podemos extraer una completa definicion de instagramer:
son personas de la calle que hacen de intermediarias entre la marca y los consumidores
por su éxito en las redes sociales. Segun Encarna Ruiz Molina, profesora y encargada de
la Unidad de Tendencias e Innovacion de ESDI (entrevistada para el presente trabajo),
“generan un estilo de mujer mucho mas préximo del que te ofrecen las revistas
femeninas de alta gama”. Pero no son expertas en moda. “Son un escaparate, modelos a
las que no les dan licencia para opinar sobre disefiadores, firmas o prendas”, explica. De
este modo, por lo general siguen el estilo de chica sexy habitual entre las modelos que

aparecen en las revistas.

De estas profesionales de la pasarela o la fotografia también adquieren el egocentrismo:
siguen a poca gente, pero en cambio les gusta ser seguidos por muchos. “Hay un ego
muy elevado en general”, explica la profesora, y los comentarios de cada fotografia
“suelen ser mas del tipo ‘qué guapa estds’ y no tanto de lo que llevan puesto”. No crean
tendencias (como algunos autores asi lo consideran), es s6lo imagen. “Las tendencias
son fendmenos sociales, surgen de comprobar cudles son los movimientos sociales y
culturales que hay en un momento determinado en un pais y como repercuten en el
mundo del producto”, cuenta Ruiz Molina. De este modo, “las tendencias se crean
porque hay una repeticion de una actitud en un momento y sitio determinados; y esta
repeticion esta relacionada con una manera de vestir, de ser, de comportarse y de

actuar”, afiade.

Las instagramers no son precursoras de tendencias, son divulgadoras. Una vez
encuadrado el concepto y delimitada su funcion, del apartado anterior se desprenden
una serie de conclusiones comunes, que las chicas analizadas comparten y que, de
exponerlas, contribuimos a una mayor aproximacion al objeto que estamos analizando:

el fendmeno Instagram.

1. Establecen una relaciéon mucho mas préxima a las marcas que a los medios
especializados en moda. Segun Ruiz Molina, el papel que estan haciendo “no
tiene nada que ver con el periodismo”. En sus publicaciones, no opinan sobre
disefiadores, firmas o tendencias — el tipo de tejido, la confeccion de las prendas,
etc. —, no tienen el suficiente conocimiento del sector como para hacerlo. Asi, no

se pueden considerar profesionales en cuanto a moda, pero si en cuanto a
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publicistas o promotoras de marcas en la red social (a excepcion de Inés Arroyo
que, al formar parte de la industria, parece tener un mas amplio bagaje). No
obstante, Miriam Albero (incluida entre los 10 perfiles del anélisis cuantitativo),
especializada en ropa deportiva y en promocionar un estilo de vida sano guiado
por el ejercicio fisico y la buena alimentacion, por ejemplo, colabora con la

revista Woman’s Health en materia de periodista.

2. La ropa y accesorios que suelen exponer provienen de marcas pequefias o low
cost, con algin detalle més caro. “Instagram da a conocer pequeiias marcas que,
de no existir la plataforma, puede que no salieran a la luz. Es su oportunidad

para crecer”, explica Constans.

3. Sobre todo en estos tres casos, de las fotografias se deduce un gran fondo de
armario. Segun apunta Constans, “tienes que tener una buena coleccion para
‘empezar’, necesitas divulgar tendencias y renovar tu armario constantemente”.
Necesitan dinero para invertir en vestuario. Pero Gigi Vives, instagramer y
estudiante de Marketing y Comunicacion de Moda en la IED entrevistada para
este trabajo, cuenta que comenzo6 “con ropa de Zara, muebles y decoracion de
IKEA y maquillaje del Mercadona”. No obstante, estas dos chicas no muestran
el mismo nivel de profesionalidad que las analizadas en profundidad; capturan
instantes de su vida, no estan tan focalizadas en exhibir su estilo de vestir. De
este modo, “aquellas que suben outfits a diario si que necesitan invertir en ropa y
accesorios, igual que si escribes sobre peliculas, tendras que gastar dinero en ir
al cine o si eres blogger de cocina y recetas, tendrds que comprarte ingredientes

y utensilios”, sefiala Vives.

4. A juicio de Ruiz Molina, las instagramers que mas repercusion tengan “pueden
convertirse en personajes publicos” y que “las revistas de moda las llamen para
hacer de modelos, que asistan a eventos o que incluso las entrevisten”, pero no
ejerceran el papel de redactoras o periodistas. Esta reflexion se debe sobre todo a
la falta de discurso textual en sus publicaciones, como también de conocimiento
del sector. Sin embargo, cabe tener en cuenta que las revistas de moda son cada
vez mas visuales, algo que plantea alin mas seriamente que €stas cuenten con las

fotografias de estas chicas.
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5. Nina Urgell, Belén Hostalet e Inés Arroyo denotan mas dedicacion que las
demas instagramers incluidas en la lista inicial. Ruiz Molina analiz6 en su
reciente tesis doctoral (Los blogs de moda: del periodismo al marketing.
Analisis de las interacciones entre egoblogs, blogs periodisticos e industrias de
los blogs, 2014) el trato que las bitacoras le dan a las imagenes a partir de los
criterios de Martine Joly, profesora de la Universidad Michel de Montaigne -
Bordeau III (Francia) y especialista en semiologia de la imagen y del cine, y
gracias a ello puede afirmar que “las fotografias de estas chicas estan muy
pensadas y trabajadas”. “Estd pensado el estilismo, la localizacion, el tipo de
fotografia que se hace y el tipo de historia que esta narrando”, afiade. Se deduce,

pues, que detras de sus publicaciones hay un equipo de profesionales y asesores.

6. (Por qué Andrea Belver tiene mas likes que Inés Arroyo, pero no mas
seguidores? La presente investigacion no alcanza a responder este interrogante.
Sin embargo, en la entrevista personal a Claudia Constans (que se concerto para
este trabajo), dimos cuenta de otra opcidon que permite Instagram: comprar
seguidores. Existen cuentas “spam” que no son activas y que, de este modo,
incrementan la lista de followers, pero no de ‘me gusta’. A pesar de que no
podemos considerar este hecho como argumento contrastado, se plantea como

una posible respuesta.
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4.2.2. ;Por qué las instagramers triunfan en la red?

El pasado mes de abril, la firma estadounidense Lord & Taylor probo la
influencia de blogueras e instagramers a través de su nueva campaia de captacion de
clientes: para dar a conocer su nueva linea de productos (Design Lab), regaldo a 50
bloggers un vestido de bajo asimétrico y estampado ‘paisley’ valorado en unos 80
euros. Cuando las chicas compartieron la prenda en Instagram, se agotaron las
existencias en la tienda online de la firma. “El objetivo era hacer que nuestras clientas
potenciales se parasen a pensar por qué todas sus blogueras favoritas llevaban el mismo
vestido y qué es Design Lab. Elegir Instagram como vehiculo para lograrlo es logico,
sobre todo, cuando se trata de moda”, explico el Director de Marketing de la marca,

Michael Crotty'’.

Este experimento demuestra la gran influencia que tienen blogueras e instagramers
sobre la gente, que ven en ellas a alguien cercano al que pueden confiar sus decisiones
sobre estilismo. De hecho, es asi como lo declar6 Elisenda Estanyol, profesora de
estudios de comunicacion de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC) al periddico
Ara.cat: “son proximas y esto gusta. La gente las considera amigas que les hacen
recomendaciones y les dan consejos, mucho mas accesibles que modelos o actrices”
(Diari Ara: 12 de mayo de 2015). Un papel que ya encarnaron las revistas de moda
cuando irrumpieron por primera vez en el mercado editorial y que, aunque de una forma

menos directa, siguen manteniendo.

La proximidad y la comunicacion de ‘tu a tu’ parece ser, pues, el gran pilar que sustenta
el éxito de estas chicas, un aspecto que también comparten bloggers e influyentes en
general. De forma directa, sincera y humana, entran en contacto con su publico
constantemente como si fueran una compafiera mas. Gigi Vives explica que, a pesar de
no poder responder a todas las peticiones que le llegan de sus followers, siempre se
muestra cercana y carinosa. “Al fin y al cabo, es en gran parte gracias a ellos [los
seguidores] que estoy donde estoy y acabas creando una relacion muy personal con
todos”, anade. Constancia, mantener el didlogo, responder lo mas rapido posible y
mostrar — o al menos, aparentar — interés por cada follower en particular. Esta practica
les lleva una gran cantidad de tiempo; ostentar esta posicion no consiste inicamente en

publicar fotografias atractivas y promocionar asépticamente las marcas. Cuanto mas

17 Citado por el portal S Moda de El Pais el 07 de abril de 2015.
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crecen los seguidores y likes, méds e-mails y peticiones a los que contestar. Gemma
Segura, consultora de estudios de Economia y Empresa de la Business School de la

UOC18, lo define como ‘exhibicionismo interactivo’.

No obstante, su triunfo en la red no sélo se explica por su cercania al tratar a los
seguidores. Definir el perfil, saber hacia donde se quiere llegar y encuadrar la imagen
que se desea mostrar al publico son factores que también cuentan entre las claves del
éxito. “Hay que ser uno mismo, ser Uinico y demostrar que no hay nadie como tu. Todos
tenemos una vision, un estilo, una manera de ser y eso es lo que hay que intentar

transmitir con Instagram”, explica Vives.

Ruiz Molina también secunda este punto de vista en una entrevista personal mantenida
para este trabajo. “;Quién tendra mas éxito? Quién sepa llegar al mayor nimero de
personas a partir de los rasgos de personalidad que mas estén marcados en la red social.
Debe tener el carisma suficiente como para gestar un estereotipo de persona a la que un
colectivo en concreto quiere parecerse”’, explica la profesora. A su juicio, una
instagramer que sea capaz de volcar su lado mas humano atraerd la atencion de la gente,
no aquella que muestre simplemente un producto. “Las mejores modelos no son las mas
guapas, son las mas bellas por dentro, capaces de transportar a los demas su simpatia, su
agrado, su bondad y su carifio”, afiade. En moda, disponer de dicho carisma no significa

ser el mas atractivo, sino saber posar y tener un caracter especial.

Ademads, la mayoria comparte un estilo de vestir particular e individualizado, que
permite a los seguidores establecer sus preferencias con facilidad. Y a las marcas. El
triunfo también puede analizarse desde esta otra Optica. No sélo se deben a los
followers, también a aquellos que nutren su papel de ‘lider de opinién’ en las redes
sociales. Las firmas de moda, belleza y alimentacion han encontrado en ellas un altavoz
de facil y asequible acceso. Gracias a un estilo individualizado, las marcas establecen
sus propias preferencias en el momento de contactar con ellas. Asi, en funcion de los
productos que ofrecen, se decantan por una u otra instagramer. El ‘boho-chic’ de Nina
Urgell, la masculinidad de Inés Arroyo y la siempre veraniega cuenta de Belén Hostalet
son nucleos de estilismo que les permiten llegar mas comodamente a sus clientes

potenciales. “Las marcas se han hecho un hueco en Instagram que les permite

18 Extraido del portal de noticias de la UOC: Es consolida el poder de les blogueres de moda, por Nuria

Bigas el 07 de abril de 2015.
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promocionarse de manera masiva, directa y cercana. Conectan con su publico objetivo

de una manera mucho mas facil y econdomica”, explica Vives.

Segun el estudio Enfluence: social influence marketing and the Brand-influencer-fan
connection (Engauge, 2013), existen cuatro premisas que las marcas siguen a la hora de
seleccionar sus portavoces en la red y viceversa (dichos portavoces pueden aceptar o
rechazar colaboraciones): Reach, Relevance, Resonance y Relationships (las 4 R’s), lo
que se traduce en espafiol como Alcance, Relevancia, Resonancia y Relaciones. Aunque
los autores de esta investigacion lo analizan a nivel global — les colocan la etiqueta de

‘influyentes’'’ —, también es aplicable a las instagramers en particular:

1. Alcance: el nimero de seguidores que poseen. El sentido comun de las marcas
las induce a trabajar con aquellas instagramers que alcanzan la audiencia mas
extensa. A pesar de que el alcance es un punto cuantitativo realmente solido, no
es el tnico aspecto a tener en consideracion. De hecho, si se convierte en el
elemento de seleccion exclusivo, puede incluso jugar en contra de la marca,
sobre todo en aquellos casos en que el target es muy preciso. Por parte de las
firmas es esencial, entonces, valorar y analizar el tipo de follower de cada
cuenta; averiguar si se adecua al radio geografico que interesa (local, nacional,
regional, internacional), franja de edad, poder adquisitivo, etc.

2. Relevancia: se refiere a la importancia que tiene la marca para los seguidores de
cada perfil. Que los followers no tengan en buena consideracion una firma puede
incluso ser contraproducente tanto para ésta como para la propietaria de la
cuenta. Segun apunta Enfluence, el 30% de influyentes — instagramers en el caso
que nos ocupa — consideran que el segundo factor mas importante en su relacion
con las marcas es la relevancia que ésta tiene para su audiencia.

3. Resonancia: las propietarias de los perfiles quieren marcas que se adecuen al
estilo de vida que transmiten a través de los mismos, asi como a su forma de
vestir; y viceversa. En este sentido, es importante la conexion estilistica que se

establece entre firma e instagramer, tanto por parte de un actor como del otro.

19 Influencer en inglés, hace referencia a un término global que define cualquiera que tiene la capacidad
de influir sobre una comunidad de personas, ya sea mediante su opinion, su estilo de vida o su forma de

ser en general.
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Ambos se sienten mas comodos al etiquetar, enlazar y compartir publicaciones

en sus respectivas cuentas de Instagram.

4. Relaciones: la relacion que establecen entre si marcas e instagramers es también
una premisa sine qua non. La afinidad y el trato que puede resultar de su
contacto les permite trabajar mas comodamente y llevar adelante el contrato
establecido con mas efectividad. Como apunta el mismo estudio, un 39% de las
relaciones no registran una buena experiencia, ya sea por falta de comunicacion
o porque la firma no ha cumplido lo acordado. De esto se deduce que aun falta
un codigo deontologico de estos actores para proceder, o al menos disponer de
unas directrices bdasicas que marquen el funcionamiento de los acuerdos
promocionales. No obstante, cabe destacar que no se trata de una relacion
puntual o aleatoria — en algunos casos si, como veremos en el siguiente apartado;
pero en los aqui analizados, no —, sino que, por parte de las firmas, existe un plan

de marketing previo que espera ser recompensado con una inversion futura.

Es el cimulo de requisitos mencionados lo que convierte a las chicas citadas en un
verdadero fendmeno en comunicacion de moda online. Segun el estudio Yes, Marketers,
you should pay your influencers (Teresa M. Caro, 2013), el 73% del publico que se
declara ‘fan’ de instagramers, blogueras o influencers ha comprado un producto
basandose en sus recomendaciones. Asi pues, las marcas no pueden dejar pasar la
oportunidad de aprovechar el eco social que generan, que ademas es creible, visible y
mucho mas accesible que ellas mismas — sobre todo cuando nos referimos a Instagram y
al poder que otorga a la fotografia —. Su Optimo posicionamiento web y en las redes
sociales también pasa por el papel que otorgan a estas chicas, que acaban por definir su
grado de influencia en la red y también en su formato fisico. Pero no inicamente eso.
Como apunta Gemma Segura “este vinculo permite comunicar un determinado estilo de

vida asociado a la marca, unos valores”?.

Por otro lado, las instagramers también buscan un incentivo que les permita seguir con
sus labores de promocion. Enfluence estima que alrededor del 50% considera que la
retribucién econdmica es su mayor motivacion, mientras que la segunda y tercera

preferencias pasan por los regalos que reciben de las marcas (20%) — los productos que

20 Extraido del portal de noticias de la UOC: Es consolida el poder de les blogueres de moda, por Niria

Bigas el 07 de abril de 2015.
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promocionan y que pasan a ser de su propiedad de forma gratuita — y la impresion de su
audiencia (10%), como también las experiencias al viajar con las firmas para sus
campafias publicitarias o los acontecimientos de moda a los que son invitadas (7%). De
todo lo expuesto podemos concluir, pues, que se trata de un fenémeno del cual se
benefician los tres actores principales implicados: instagramers (como también
influyentes y bloggers a nivel general), los seguidores y las marcas. Es un circulo de
favores que incrementa el importante papel que hoy representa Instagram en el sector de

la comunicacién de moda.
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4.2.3. Instagram y revistas de moda, ;competencia o colaboracion?

Las revistas de moda han sido y siguen siendo uno de los vehiculos principales
para publicitar marcas y darlas a conocer a través de distintos géneros periodisticos:
publirreportajes, editoriales, campafias publicitarias y articulos. Como también a través
de anuncios directos que, pagados por las firmas, se cuelan entre sus paginas y, en
algunos casos, incluso parecen dominar el contenido de la publicacion. Segun una tesis
doctoral sobre las revistas femeninas, el contenido de publicidad directa se encuentra
alrededor del 40%, con publicidad indirecta casi el 50%, y un escueto 10% es contenido
editorial sin publicidad (Orsini, 2014). Las marcas y casas de moda encontraron en ellas
un auténtico medio con el que ganar o asegurar sus ventas, por lo que establecieron
relaciones estrechas con la prensa del sector. Las principales revistas ilustradas exponen
sin limites productos y grandezas de marcas y disefiadores; informan de sus colecciones
y recomiendan sus prendas como #hits de cada temporada. Asi, se convierten en
herramientas promocionales fundamentales y pueden ser un factor crucial para el triunfo
de una firma. No obstante, se trata mas bien de un intercambio de intereses: unos

necesitan visibilidad, y otros conseguir ingresos a través de la publicidad.

Como ya mostramos en el marco tedrico, el Estudio General de Medios (EGM) reflejo
una caida de las audiencias de las revistas de moda el pasado afio (esto es, de 2013 a
2014), una tendencia que, desde que los medios tradicionales se posicionaron en la red,
se reproduce afio tras afio. Ademads, segun los informes Infoadex de 2010 hasta 2014,
los ingresos por publicidad son cada vez mas bajos (dentro de un contexto de ingresos
elevados). ;Podria ser que los anuncios que las marcas no destinan a la prensa, se

dedicaran a aprovechar el potencial de las instagramers en la red?

Segun explica Antoni Bassas en un video editorial del diario Ara.cat (L’ After Work
d’Antoni Basas: Les xifres que mouen les blogueres de moda, del 13 de mayo de 2015),
las firmas pueden llegar a recompensarlas con 1.800 euros por mencionarlas en una
fotografia de Instagram — también con 1.200 euros por un tuit o 4.000 por hacer de Dj
en una fiesta —. La creciente inversion en este sector — por su facilidad de acceso,
visibilidad, largo alcance y contacto directo con el consumidor, para quien ademas
resulta gratis, a diferencia de la revista que la tiene que comprar— podria ser uno de los
factores que explicarian la bajada en ingresos por publicidad de las revistas de moda. De

este modo, el desvio de inversion publicitaria hacia soportes no tradicionales también se

104



Comunicar la moda:de las revsitas de moda al fenomeno INSTAGRAM Marta Font Marsal

incluye como uno de los elementos que definirian el porqué de la hipdtesis inicial — a
saber, si Instagram podria suplantar las revistas de moda como vehiculo principal y

divulgador de tendencias —.

Ruiz Molina opina que las marcas que apuestan por estas publicaciones de alta gama no
dedicaran tanto esfuerzo en ser visibles en Instagram, en invertir en el tipo de publicidad
que se gesta en esta red social. “Lo que una gran marca no va a hacer jamas es apostar
por las redes, porque las desprestigia” cree esta experta. “El perfil de las revistas es muy
distinto al de las redes: persiguen una mujer con cierto poder adquisitivo, profesional,
que sea madre, que se preocupe por su belleza y que vaya a la moda (el prototipo de
mujer 10); no a adolescentes o jovenes que aun dependen de sus padres. Es muy dificil
ver a una instagramer vestida integramente de Chanel, como las modelos de las
revistas”, afiade. Pero las Pronto Modas, como Inditex, Women Secret o Mango, si lo
hacen, puesto que “la gente joven y con necesidad de reconocimiento social es la que
impera en las redes y, tanto las marcas low cost como las firmas mas pequefias, saben
qué es lo que buscan para promocionar sus productos: gente que tenga mucho carisma y

muchos visitantes, que no pase de los 30 afios”, anade la profesora Ruiz.

Las marcas idean un minucioso y detallado plan de actuacion para lidiar con el
fendmeno que se ha gestado en esta red social. Ruiz Molina define dos estrategias de

marketing que éstas siguen para beneficiarse de ello:

1- Estrategia proactiva: el propio departamento de marketing de las firmas controla
lo que pasa en Instagram: captan que eres seguidor de la marca, te piden
amistad, les gusta tu estilo y, ademas, a través de las fotografias del perfil
pueden detectar que, de vez en cuando, luces una de sus prendas. Utilizan una de
éstas imagenes para promocionarla en su propio perfil de la red social. El
usuario gana seguidores y ellas repercusion entre el circulo de amistades de
dicho usuario. Nike y Hollister son ejemplos de aquellas marcas que aprovechan
este afan de popularidad de adolescentes y post-adolescentes.

2- Estrategia oportunista: las marcas se sirven del éxito de aquellas chicas que
tienen una forma de vestir muy particular, que les gusta la moda y que de sus
fotografias (con un patron de elaboracion altamente profesional) se desprende
carisma, simpatia y gracia para posar. Aprovechan estas cualidades para aportar

aun mas repercusion al usuario, que se convierte en un referente de moda para
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sus followers (le preguntan donde pueden encontrar las prendas y a qué precio).
Asi es como comenzo6 Gigi Vives: “empiezas con los seguidores y a medida que
estos crecen, las marcas contactan contigo para colaboraciones, regalos de

producto, trabajo o invitaciones a inauguraciones, eventos, viajes o fiestas”.

Las revistas de moda son las que han registrado una menor caida de ventas en
comparacion con el resto de medios de comunicacion. Todavia tienen cierta prestancia y
fama dentro de la industria: se consideran las precursoras de tendencias — aunque, segun
Ruiz Molina, realmente no lo sean — y las grandes marcas las avalan. Asi, el colectivo
femenino fiel atn sigue apostando por la prensa que, junto a la promocion de marcas y
detalles de estilismo, contiene reportajes, noticias, cronicas y otros géneros periodisticos
que completan su dimensién comunicacional. El texto es su punto distintivo, un
elemento del que no dispone la plataforma Instagram. Pero, ;podria la creciente
adhesion a esta red social infravalorar la importancia del discurso textual y hacer
prevaler la imagen (discurso icoénico) como base de comunicacion de moda? Segun
Isabel Martinez, autora del blog Trendstagram de El Mundo y entrevistada para este
trabajo, “durante afios la publicidad de moda ya se ha centrado en hacer campanas
fotograficas”. Explica que la fotografia es su medio natural, que “la moda vende un
suefio para la mayoria de mujeres inaccesible — sobre todo cuando hablamos de firmas

de alta gama — y tener la sensacion de poder tocarla, engancha”.

Esta cuestion fue una de las que motivaron este estudio, pues, junto a las cifras que se
presentan a continuacion, nos condujeron a preguntarnos y reflexionar sobre el
fendmeno que se ha gestado en torno a esta plataforma. La promocion a través de
Internet y las redes sociales en particular ha abierto un canal verdaderamente importante
para llegar al consumidor mas facilmente, como ya hemos venido apuntando en los
apartados anteriores. Los ultimos avances en los medios sociales ofrecen herramientas
de comunicacion asequibles para marcas y disefiadores, por lo que muchas son las
compaiiias (pequenas y low cost) que se benefician de ello para estrechar la conexion
con los clientes y hacerles sentir parte de la marca; efecto que ha cobrado forma

recientemente en Instagram.

Un 82% de los internautas espafioles de 18 a 55 afos utilizan redes sociales — lo que
representa mas de 14 millones de usuarios en nuestro pais — y un 89% de éstos sigue

alguna marca a través de las mismas. Segln el estudio de Redes Sociales de IAB Spain
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de enero de 2015, las mujeres y los jovenes son los colectivos que mas interactiian con
las firmas en publicidad online y, por otro lado, Instagram, que ya alcanza los niveles de
Twitter y se posiciona como la tercera red de frecuencia en uso (superando a YouTube),
ha sido una de las cunas principales de dicha publicidad. De hecho, ya en 2013, el
informe de IAB Spain exponia el crecimiento de visitas de esta plataforma y registraba
que el 61% de los usuarios afirm6 aumentar su frecuencia de visita en la misma, a pesar
de que, en aquel momento, era relativamente nueva — se cre6 en 2010 y en 2011
aparecié la primera comunidad de instagramers en Barcelona — Ademas, dicho
documento repuntaba que los productos mas comprados en las redes sociales son ropa,
calzado y complementos (48%), actividad que destaca entre mujeres (61%). La
valoraciéon media de la plataforma por parte de sus usuarios crecio de 2013 a 2014: un

7,2 frente a un 7,7, mas bien valorada que Facebook.

En este contexto, ;donde quedan las revistas de moda? ;Seran sustituidas por esta red
social? ;Quedaran olvidadas como herramientas de publicidad? Si esto ocurre, ;podran
mantenerse en el mercado de los medios de comunicacion? El interrogante inicial del
presente estudio cuestionaba si Instagram podria desbancar a la prensa de moda de su
comoda posicion como principal vehiculo difusor de tendencias. A pesar de que algunas
circunstancias podian apuntar a ello, llegados a este punto debemos concluir que no, al
menos a corto plazo, que se trata de dos medios opuestos que, en todo caso, podrian
complementarse. Isabel Martinez cree que son formatos diferentes, uno no es sustitutivo
del otro. “Instagram mas bien podria ser una ampliacion de las revistas de moda”,

explica.

“Las marcas persiguen en ultima instancia que se pueda comprar a través de Instagram,
con enlaces a sus tiendas online. Se trata de una vision puramente comercial y de
marketing, aqui no interviene el periodismo para nada”, cuenta Encarna Ruiz Molina.
Al mismo tiempo, refuerza la vision de Isabel Martinez: “podria ser un nuevo medio de
comunicacion que actuara como complemento de los portales digitales de las revistas
femeninas”. La profesora Ruiz Molina atribuye esta reflexion al tipo de imagen que
divulgan chicas como Nina Urgell, Belén Hostalet o Inés Arroyo, que esta “muy
trabajada y con una minuciosa planificacion”. De hecho, sefhala que, a su juicio, el
estilismo esta pensado de antemano, “la localizacion, el enfoque, el paisaje de fondo, la

historia que se esta narrando a través de la fotografia, todo”. “Estan editorializando,
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recreando un estilo de vida a través de instantaneas y completando el discurso de las
revistas de moda, que tienen como objetivo crear perfiles completos y concretos”,
anade. En Instagram, el prototipo femenino se define a partir de rasgos como la
juventud, la frescura, la diversion, la vida sana, la belleza y el culto al cuerpo. La
imagen de ‘chica 10°, semejante a la de la prensa de alta gama pero llevada a otro

ambito: a las redes sociales.
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5. Sintesis final

Después de haber finalizado el estudio, hemos podido extraer una serie de
conclusiones que permiten determinar las caracteristicas principales del fenomeno
Instagram — estructura, actores, dindmicas entre ellos, repercusion, etc. —, su relacion
con la comunicacion de moda y resolver las preguntas que nos habiamos planteado
inicialmente: ;Por qué estas chicas? ;Qué tienen que no tengan otras? ;Ganan dinero
por publicitar a las marcas? ;De donde sacan tanta ropa? ;Son profesionales del sector?

(Podrian llegar a sustituir las revistas de moda por su papel de difusoras de tendencias?

El marco teodrico presentado nos ha permitido comprender como la moda ha sido
trasladada a las masas desde que se cre6 la primera revista femenina en los afios
cuarenta del siglo XIX. Gracias a este contexto, hemos podido entender el papel que
estas publicaciones ejercen en la sociedad actual: un vehiculo divulgador de tendencias,
un apoyo para aquellas mujeres que se sienten fascinadas por la moda y la belleza. Sin
embargo, la nueva era marcada por Internet ha supuesto un verdadero desafio para las
mismas, un reto que han sabido gestionar y atraer a su favor. Complementaron su
version impresa primero con las paginas web corporativas y después con los blogs. Y,
con todo lo obtenido, se estima que eso es lo que pasara a largo plazo con los perfiles de
Instagram de las chicas referentes: Nina Urgell, Belén Hostalet e Inés Arroyo, incluso

algunas otras que se incluyeron en el andlisis cuantitativo.

De este apartado mencionado se obtuvo una conclusion importante: la repercusion de
las instagramers se mide a partir de los seguidores que marca su perfil y de los ‘me
gusta’ que acumula cada fotografia, como también del ritmo en que evolucionan sus
cuentas. A pesar de que ya partiamos de esta base, el andlisis cuantitativo nos ha

permitido justificar las sospechas y proseguir con el siguiente capitulo.

El analisis cualitativo ofrecid, en primer lugar, una vision integral de los tres perfiles de
mas repercusion que habiamos extraido del episodio anterior — a saber, Nina Urgell,
Belén Hostalet e Inés Arroyo —. A través del mismo hemos podido comprender como
actuan estas chicas en la red, qué estrategias idean para ganar popularidad y qué papel
ejercen dentro de la industria de la moda. En segundo lugar, una definicion y
delimitacion del concepto de instagramer: son personas de la calle que hacen de

intermediarias entre la marca y los consumidores por su éxito en las redes sociales,
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actuan como modelos. Gracias a las aportaciones de expertos, hemos resuelto la clave
de su éxito en esta red social, que pasa principalmente por el contacto directo que
establecen con sus seguidores (una aproximacién muy personal) y el carisma, el estilo y
la personalidad que muestran al posar en sus fotografias, no tanto por su porte fisico.
Como apuntaba Ruiz Molina, una instagramer que sea capaz de volcar su lado mas
humano atraera la atencién de la gente, no aquella que muestre simplemente un
producto. “Las mejores modelos no son las mas guapas, son las mas bellas por dentro,
capaces de transportar a los demds su simpatia, su agrado, su bondad y su carifio”,

anadia.

Nada tiene que ver este fendémeno con el periodismo y, como ya hemos indicado, no se
contempla que estén haciendo la competencia a la prensa del sector. Sin embargo, a
pesar de que todo apunta hacia la colaboracion de ambos soportes — Instagram y las
revistas de alta gama — existe otro aspecto que cabe considerar: el dinamismo y la
rapidez con la que evoluciona la red social, como también la velocidad en la que se
crean otras plataformas. La innovacion constante es una condicion sine qua non si lo
que se quiere es sobrevivir en Internet. Asi, a juicio del autor, Instagram deberia
reinventarse para seguir conociéndose como “fendmeno”, sobre todo a lo que respecta

al mundo de la moda.

Como bien apunta Carmen Lahoz, consultora de marketing y comunicacion y directora
del Master en Comunicacion de Moda. Blanquerna — 080 Barcelona Fashion, toda
tendencia tiene un final. Asi lo sentenci6 en una entrevista realizada para este trabajo, y
lo hizo mencionando al triangulo de Vasili Kandinsky (1866-1944)*', por el que la vida
espiritual se divide en secciones y lo que en la parte superior se comprende, para las
partes inferiores es un disparate que no se comprenderd hasta mas tarde. “Cuando las
capas bajas, que serian las masas, ya comprendan del todo el fendmeno Instagram,
querran otra cosa que aun les despierte mas la atencion”, explico. Proceso tras proceso,

todo se reinventa, y mas con la era 2.0.

De hecho, en estos ultimos meses de trabajo, se ha apreciado como las 10 chicas
seleccionadas en el analisis cuantitativo estan promocionando — en sus cuentas de

Instagram — sus perfiles de la plataforma Snapchat, una aplicacion para moviles

21 - ., . L, . . , .
Pinntor ruso, precursor de la abstraccion en pintura y tedrico del arte. Se considera que con él comienza

la abstraccion lirica.
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dedicada al envio de fotografias que “desaparecen” entre uno y diez segundos después
de que los usuarios las hayan visualizado. De este modo, parece que también se estdn
dedicando a difundir su estilismo a través de esta relativamente nueva red social. ;Se

convertird en la préxima arma de estas chicas?

Como se puede apreciar, este trabajo es s6lo un analisis muy primerizo que nos ha
permitido acercarnos al fendmeno Instagram. Sin embargo, invita a realizar una
posterior investigaciéon con mas profundidad y, sobre todo, que actualice las nuevas

dinamicas que seguro iran surgiendo.
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