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Resumen

En la era en la que vivimos internet y el mundo digital en todas sus vertientes
ya son una parte fundamental de nuestras vidas. Estamos conectados 24
horas los 365 dias del afio a través de diferentes dispositivos con los que
consultamos a diario multiples fuentes de informacion digitales con el fin de
estar informados de la actualidad, hacer compras online, planear un viaje o
sociabilizar e interactuar con otras personas de nuestro entorno.

Los medios online son accesibles tanto a particulares como a empresas, y
ambas partes han sabido detectar el partido que se le puede sacar a
publicitarse a través de la red. El tandem blogger-empresa, que surge de las
colaboraciones que éstas hacen con las protagonistas de las bitacoras
digitales, ha revolucionado el sector de la moda en lo que a comunicacién se
refiere. La figura de la blogger ha cobrado protagonismo y ha cambiado la
forma en la que las empresas de moda gestionaban la comunicacion de la
firma.

Actualmente el target que consume moda consulta blogs de este ambito para
inspirarse en sus estilismos, ver cuales son las tendencias de la temporada y
encontrar productos asequibles antes de efectuar una compra, tanto offline,
en la tienda fisica, como online.

Este estudio exploratorio tiene la intencion de proporcionar una cierta
comprension sobre cdmo a través del blog las bloggers de moda se convierten
en influencers y esto motiva a la que las empresas decidan incluirlas en sus
estrategias de marketing y comunicacion para publicitar sus productos en
dicho blog.
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RESUMEN
- Resumen Castellano

En la era en la que vivimos internet y el mundo digital en todas sus vertientes ya son una parte
fundamental de nuestras vidas. Estamos conectados 24 horas los 365 dias del afio a través de
diferentes dispositivos con los que consultamos a diario multiples fuentes de informacién
digitales con el fin de estar informados de la actualidad, hacer compras online, planear un viaje o
sociabilizar e interactuar con otras personas de nuestro entorno.

Los medios online son accesibles tanto a particulares como a empresas, y ambas partes han
sabido detectar el partido que se le puede sacar a publicitarse a través de la red. El tdndem
blogger-empresa, que surge de las colaboraciones que éstas hacen con las protagonistas de las
bitacoras digitales, ha revolucionado el sector de la moda en lo que a comunicacién se refiere. La
figura de la blogger ha cobrado protagonismo y ha cambiado la forma en la que las empresas de
moda gestionaban la comunicacién de la firma.

Actualmente el target que consume moda consulta blogs de este ambito para inspirarse en sus
estilismos, ver cudles son las tendencias de la temporada y encontrar productos asequibles antes
de efectuar una compra, tanto offline, en la tienda fisica, como online.

Este estudio exploratorio tiene la intencién de proporcionar una cierta comprensién sobre cémo
a través del blog las bloggers de moda se convierten en influencers y esto motiva a que las
empresas decidan incluirlas en sus estrategias de marketing y comunicacién para publicitar sus
productos en dicho blog.

- Resumen Catalan

En l'era en la qual vivim internet i el mén digital en tots els seus vessants ja és una part
fonamental de les nostres vides. Estem connectats 24 hores els 365 dies de l'any a través de
diferents dispositius amb els quals consultem diariament multiples fonts d'informacié digitals
amb la finalitat d'estar informats de l'actualitat, fer compres online, planejar un viatge o
sociabilizar i interactuar amb altres persones del nostre entorn.

Els mitjans online sén accessibles tant a particulars com a empreses, i ambdues parts han sabut
detectar el partit que se li pot treure a publicitar-se a través de la xarxa. El tandem blogger-
empresa, que sorgeix de les col-laboracions que aquestes fan amb les protagonistes de les
bitacoles digitals, ha revolucionat el sector de la moda en quant a comunicaci6 es refereix. La
figura de la blogger ha cobrat protagonisme i ha canviat la forma en la qual les empreses de moda
gestionaven la comunicaci6 de la firma.

Actualment el target que consumeix moda consulta blogs d'aquest ambit per inspirar-se en els
seus estilismes, veure quines son les tendencies de la temporada i trobar productes assequibles
abans d'efectuar una compra, tant offline, en la tenda fisica, com a online.

Aquest estudi exploratori té la intenci6 de proporcionar una certa comprensié sobre com a través
del blog les bloggers de moda es converteixen en influencers i aixd motiva a que les empreses
decideixin incloure-les en les seves estratégies de marqueting i comunicacié per publicitar els
seus productes en aquest blog.



- Abstract English

In the age in which we live Internet and the digital world in all its forms it is already a
fundamental part of our lives. We are connected 24 hours 365 days a year through different
devices that we consulted daily multiple sources of digital information in order to be informed of
today, shop online, planning a trip or socialize and interact with others our environment.

Online media are accessible to both individuals and companies, and both parties have been able
to detect the party that can bring you advertise through the network. The tandem blogger-
company arising from these collaborations do with the protagonists of the digital blogs, has
revolutionized the fashion industry as far as communication is concerned. The figure of the
blogger has gained prominence and has changed the way in which fashion companies were
managing the communication of the firm.

Currently the target consuming consultation fashion blogs in this area for inspiration in their
styles, see what the trends of the season and find affordable products before making a purchase,
both offline in the physical store and online.

This exploratory study intends to provide some understanding of how through the blog fashion
bloggers become influencers and this motivates employers choose to include them in their
marketing and communication strategies to advertise their products on that blog.
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1. Introduccion

Actualmente los blogs son considerados como una de las herramientas mas importantes de
Internet y las que mas rapidamente han crecido en nimero de usuarios en los ultimos tiempos.
Las empresas del sector de la moda, adaptandose a los cambios tecnolégicos, comunicativos y a la
demanda de los consumidores, han incorporado a las bloggers y a los blogs como parte de su
estrategia de comunicacion.

Las bloggers de moda a través de sus bitacoras digitales generan conversaciones e influencia en
sus seguidores a la hora de comprar productos (prendas de ropa, fragancias, la elecciéon de un
destino para irse de viaje...). El publico que diariamente consume los contenidos que las bloggers
comparten a través de la red se convierte en una gran comunidad que tiene como epicentro a la
blogger, que es considerada una persona cercana cuya opinién es respetada y aceptada
positivamente.

Las empresas de moda han aprovechado esta oportunidad para adaptar su comunicacién de la
mano de las bloggers, patrocinando o dando a conocer sus productos a través de una tercera
persona que es influyente en la blogosfera y que tiene el apoyo de miles de seguidores detras.

Esta investigacion surge motivada porque, como usuaria, llevo siguiendo blogs de moda desde
hace varios afios de manera habitual. Su consumo es algo cotidiano y sencillo, que entretiene, y
de manera casi inconsciente se ha convertido en un acto rutinario para mi y para muchas otras
personas.

Esta accion ha contribuido a generar un fendmeno de gran éxito que ha posicionado a los blogs
como herramientas importantes y utiles a la hora de promocionar productos concretos.

La presente investigacion pretende conocer cuales son los factores de éxito que convierten a las
bloggers de moda en influyentes y motivan a las empresas a colaborar con ellas para
promocionar sus productos. Qué condiciones deben de darse para considerar a una blogger
influyente en el sector de la moda y qué motiva a que acceda a realizar acciones de colaboracién
o afiliacién con una empresa.

Se emprende una investigaciéon cualitativa del tipo exploratorio, para poder obtener datos
relevantes que aporten al entendimiento de los objetivos planteados. Se plantea un analisis de la
informacion obtenida durante el desarrollo de la investigacion, con el fin de dar respuesta a los
objetivos. Se interpretan datos y se contextualizan los mismos.

Posteriormente al analisis, se da paso a las conclusiones generales que se han podido obtener.
Seguidamente se plantea una discusidn, necesaria para corroborar la validez de cada una de las
etapas desarrolladas y sus discusiones pertinentes.



2. Objeto de estudio
El objeto de estudio que centra la presente investigacién son:
- los factores de éxito de los blogs de moda que convierten a las bloggers en influencers y motivan

alas empresas a establecer una colaboracién con ellas para promocionar sus productos/servicios
a través de su blog.

3. Objetivos

Esta investigacion se plantea un objetivo general y varios objetivos especificos.
3.1 Objetivo general

El objetivo general es establecer cudles son los factores de éxito de un blog de moda que llevan a
una empresa a colaborar en él a través de una blogger con perfil influencer.

3.2 Objetivos especificos

- Estudiar la moda en el &mbito de la comunicacién.
Investigar y explicar qué es un blog (origen y evolucion).
- Diferenciar blog de blog de moda.

- Definir qué son “factores de éxito”.

- Estudiar el perfil de las bloggers de moda de éxito.
Analizar a la blogger de moda como influencer.

Para dar respuesta a los objetivos planteados, en primer lugar se precisa de una revisiéon
bibliografica exhaustiva, situando la investigacién en un Marco Tedrico Referencial adecuado que
aporte conocimiento del estado en el que se encuentra la cuestion en la actualidad. El presente
trabajo de investigaciéon busca contribuir a los conocimientos y al &mbito de la comunicacién
online y de las relaciones publicas.

Por lo tanto, es necesario profundizar en conocimientos previos de indole conceptual, que
permitan una comprension de los inicios de los blogs, la historia y evolucién de los mismos, el
perfil de la blogger de moda espafiola y demas conceptos fundamentales, como influencer. Esto se
hard con el fin de acceder al conocimiento tedrico planteado hasta la fecha, buscando
aportaciones relevantes a la tematica.

Esta fase es expuesta en los inicios de la investigacion. Posteriormente, para poder responder a
los objetivos planteados, se disefiara un estudio empirico basado en el andlisis de datos mediante
observacién que permita conocer mas en profundidad el perfil de la blogger, determinar el por
qué del éxito de su blog y definir un arquetipo de “blogger de éxito”. Para la recogida de datos se
disenara un instrumento de andalisis organizativo que permita la clasificacion de las
caracteristicas de cada blog estudiado, asi como las de la blogger autora del mismo.

Avanzamos que el perfil de blogger influencer requerido para el proyecto, y que se definird con
mayor precision en el apartado metodolégico, es el de mujeres anénimas que se especializan en
el ambito de la moda haciendo de su pasidn su profesidén; mujeres blogueras que se convierten en
influencers para la poblacién espafiola en el &mbito de la moda y el estilismo cuya actividad en la
blogosfera las convierte en prescriptoras de moda y modelos imitables por parte de sus
seguidores. Se definirdn los parametros necesarios para seleccionar el muestreo de conveniencia.



4. Estado de la cuestion

4.1 Los blogs: concepto y evolucion

Los blogs han ido evolucionando y adaptandose desde su aparicion en los afios 90 hasta como los
conocemos en la actualidad. Para poder hablar de la evoluciéon de esta herramienta digital,
primero se debe conocer el concepto.

El Interactive Advertising Bureau Spain lo define como un “espacio web actualizado
periddicamente y que muestra las opiniones, actividades o escritos sobre tematica general o
especializada de una persona o grupo de personas” (IABSpain, 2014); coincido con la definicién
que recoge la IABSpain, pero la completaria afiadiendo que ademas es un espacio en el que se
invita a los lectores a participar comentando las publicaciones que el autor comparte en la
blogosfera.

Para Pere Rosales, experto en estrategia digital, un blog tal y como lo conocemos, “es una web
que posibilita a cualquier persona a pasar de ser lector a escritor, autor y editor” y que “esta
pensada para dejar rastro en forma de diario” (Rosales, 2009: 115-117); sea cual sea el “tipo,
propdsito, o el contenido de un blog, sigue siendo un entorno virtual controlado por el autor, en
el que, a diferencia de la comunicacién cara a cara, una persona es sélo lo que se expresa en el
contenido manifiesto” (Trammell, Keshelashvili, 2005: 968).

Los blogs son una de las plataformas que han experimentado un crecimiento mas rapido en el
denominado Internet 2.0 (Yang, 2011) y que han sido aclamados como “una herramienta de
comunicacién y marketing para interactuar con los usuarios de Internet y clientes a escala
global” (Wright, 2005).

Una de las particularidades que presentan los blogs en comparaciéon a las paginas web
tradicionales, es la manera en la que estdn divididas las publicaciones, corrientemente y de ahora
en adelante, llamados “posts”. Estos aparecen colocados de manera cronolégica, dejando las mas
recientes en la parte superior, y siempre llevan la fecha de publicaciéon incorporada (Rosales,
2009:117) lo que hace su lectura y seguimiento mas fécil para el usuario.

Pere Rosales manifiesta que “un blog es una web pensada para dejar un rastro en forma croénica,
por ello se suele utilizar la metafora del cuaderno de bitacora del capitan de un barco. La esencia
de un blog exige que su contenido sea actualizado con frecuencia. Al entrar en un blog los
usuarios esperan encontrar contenido reciente. Aunque también es cierto que lo principal del
contenido es que sea bueno. No sirve de mucho publicar cosas relevantes por mas que lo
hagamos cada tanto. En cambio, podemos permitirnos el lujo de publicar poco si, cuando lo
hacemos, aportamos valor real. La gracia, como siempre, estd en el equilibrio” (Rosales,
2009:117).

Los blogs que alcanzan un éxito notorio en la blogosfera presentan unas caracteristicas comunes,
entre ellas destacan que actualizan sus contenidos y comparten posts que son interesantes para
sus seguidores; cuidan la redaccion, la calidad de las fotografias que acompafian al texto y son
rigurosos a la hora de publicar. En torno a un blog con un nimero significativo de seguidores gira
una “comunidad”, para que esto ocurra debe generarse ese sentimiento entre ellos, el de formar
parte de un grupo, ya que “una red social no es necesariamente una comunidad” (Rosales,
2009:93).

Conseguir formar una comunidad alrededor de un blog implica trabajo y esfuerzo por parte del
blogger. Es necesario invertir mucho tiempo y ofrecer a los seguidores un contenido trabajado y
elaborado que despierte su interés con cada actualizaciéon. Cuando comience a fluir un didlogo
entre el autor del blog y sus seguidores, bien a modo de comentarios o compartiendo las
publicaciones, germinara el sentimiento de pertenencia al grupo que explica Rosales y podremos
hablar de “comunidad”.



Para explicar la historia del término, ahora muy popular, nos remontamos a finales del afio 1997,
cuando el escritor estadounidense Jorn Barger utilizé por primera vez la expresién "weblog"
como el resultado de combinar "web" y "log", un concepto utilizado en informatica para mostrar
un fichero que recoge las incidencias en un sistema. Barger utiliz6 el término “weblog” para
referirse a una pagina en la que recogia un diario de su vida en relacién a lo que encontraba en
Internet.

Pero no fue hasta dos afios después, en 1999 cuando se acuii6 el concepto que se utiliza
actualmente para designar a las bitacoras digitales. El responsable de la populacién del término
fue Peter Merholz, que dividi6 la palabra “weblog” en la frase "we blog" (que podria traducirse
como "nosotros blogueamos") en su blog personal Peterme.com.

Ese afio también fue decisivo por el inicio del rapido crecimiento de los blogs, que fue posible
gracias a las diferentes herramientas que daban soporte a éstos, las mas representativas fueron:
Blogger, Pita, Greymatter, Manila, Diaryland y Big Blog Tool (Mortensen, Walker, 2002).

Sin duda la plataforma Blogger ha sido la herramienta mas popular e influyente para la evolucién
de los blogs (Mortensen, Walker, 2002). Esta herramienta fue creada por la empresa Pyra, pero
es en el afio 2003 cuando Google decide comprarla, su adquisicién hace que se afiance la
popularizacién de Blogger y de los blogs en general. Lo que antes cominmente eran paginas
personales, desde aquel momento pasaron a ser blogs (Rosales, 2009:115).

Cuantitativamente hablando, seglin el informe de Technorati del afio 2010 “State of the
Blogosphere” en el que describe y analiza la situacién de la blogosfera en internet, en octubre de
2008 habia 133 millones de blogs en el mundo. Un estudio de la desaparecida compafiia
perteneciente a Nielsen, BlogPulse, expone que en el afio 2011que habia mas de 150 millones,
con lo que queda de manifiesto que la tendencia durante estos tltimos afios es el aumento de las
bitacoras digitales.

Jests Miguel Flores (2009: 79), afirma que “actualmente, decenas de millones de personas
comparten sus noticias, su informacién y sus opiniones en la blogosfera: tanto asi, que podemos
afirmar sin temor a equivocarnos que el mundo blog se ha consolidado”.

4.2 Red social y blog

Rosales define las redes sociales como “una estructura de relaciones entre personas” y expone
que éstas existian mucho antes de la aparicién de Internet (Rosales, 2009:84); esto tiene sentido
ya que las personas vivimos en sociedad y nos interrelacionamos entre nosotros de manera
espontanea y sin utilizar necesariamente la tecnologia para ello.

Este mismo autor clasifica las redes sociales en dos grupos, las “fisicas” y las “digitales”, siendo
las primeras agrupaciones de personas fisicas como por ejemplo “un vecindario, un pueblo o un
grupo de excursionistas” (Rosales, 2009:84). Dentro de redes sociales digitales Rosales las
subdivide en “generalistas” y “especializadas” que son aquellas que tienen un “propésito general
de relaciones humanas” (Rosales, 2009:85).

Dentro de las redes sociales generalistas englobamos a Facebook o Twitter, ya que los contenidos
que se comparten en ambas son muy diversos y no necesariamente con ningin fin en concreto,
simplemente ponen en contacto a las personas y se utilizan para comentar la actualidad y las
tendencias. En el grupo de las especializadas es necesario nombrar LinkedIn, cuyo fin es el de
conectar a personas de manera profesional, bien para compartir ofertas de trabajo dentro de la
extensa red que ofrece, como para ser mas visible para las empresas.

Rosales expone que las redes sociales “son abiertas por naturaleza, puesto que su objetivo basico
es agregar nodos (personas) a la red y asi aumentar el nimero de oportunidades de
interconexion” (Rosales, 2009:86).



Es necesario precisar que un blog no es una red social digital; ya que todos los blogs presentan
caracteristicas comunes y que los diferencian de las redes sociales digitales como Facebook,
LinkedIn o Twitter. Esta tltima es una herramienta de nanoblogging acotada a publicaciones de
tan s6lo 140 caracteres, que “combina elementos de un blog, la mensajeria instantanea y el
tiempo real” (Rosales, 2009:121); pero a pesar de las similitudes entre el concepto “blog” y
“microblogging”, Twitter es una red social generalista y un blog no, ya que el fin de cada
herramienta es distinto y la funcionalidad también.

El nanoblogging, photoblogging o videoblogging son “evoluciones del concepto primario de blog”
que hacen referencia al “tipo de contenido que se publica” (Rosales, 2009:118), en ninglin caso
son tipos de blogs o alteraciones del mismo.

Aclarada la diferencia entre blog y red social, cabe destacar que ambas herramientas se
retroalimentan, y que las redes sociales se nutren en muchos casos de los blogs. A la inversa lo
que ocurre es que el blogger utiliza sus redes sociales como altavoz para dar difusién a sus post, y
conseguir un mayor alcance. Herramientas como Twitter y Facebook son las mas recurrentes
para ello.

4.3 Tipologia blogs: los blogs de moda

Una vez definido el concepto, explicada la evolucidn del mismo y las diferencias entre blog y red
social, es necesario establecer y enumerar los diferentes tipos de blogs que existen, en primer
lugar atendiendo a su caracter y por otro lado segin la tematica del contenido que publica.

En una divisién muy amplia, atendiendo a su caracter, se puede diferenciar entre los blogs de
interés profesional (periodistico, educativo, corporativo... etc.) y los blogs de interés personal, en
estos ultimos los autores suelen publicar relatos autobiograficos y exponen las experiencias
diarias de su vida cotidiana (Flores, 2010).

Los blogs estan “ampliamente distribuidos en todo el continuo del contenido” (Technorati, 2010),
ya que en la blogosfera tienen cabida todo tipo de blogs con multitud de tematicas, desde viajes,
cocina y gastronomia hasta automociéon o ciencias aplicadas. Basandonos en el estudio de
Technorati citado anteriormente, los temas mas frecuentes en la blogosfera son, por este orden,
los personales y/o de estilo de vida, la tecnologia, las noticias y actualidad en general, la politica y
los ordenadores.

El epicentro de ésta investigacion gira en torno a los blogs de interés personal, en concreto en los
de moda, que se englobarian en la tematica de “personales y/o de estilo de vida“ del estudio de
Technorati, que son los mas numerosos en el panorama de la blogosfera.

Los blogs de moda son una herramienta de rapida difusién para un sector que requiere estar
actualizado (Romero, 2013). A partir de la aparicion de este tipo de blogs, el sector ha cambiado
su manera de comunicar y de relacionarse con el publico, “de buscar tendencias e incluso la
dindmica en el proceso de proyeccion de los disefios” (Ruiz Molina, 2012).

Segun Ruiz Molina (2012) “los bloggers de la moda, en muchas ocasiones, comienzan a ocupar
lugares en los grandes acontecimientos de sector, que antes estaban reservados a la prensa
especializada y a los estilistas mas consagrados” (Ruiz Molina, 2012:22), como por ejemplo la
presencia en las primeras filas (denominadas como “front row”) de las pasarelas de las semanas
de la moda de capitales elitistas del sector como Milan, Paris o Nueva York.

La proliferacién de los blogs de moda en Espafia y el cambio en las estrategias de comunicacién
que han llevado a cabo las empresas del sector, han originado la apariciéon de organizaciones, la
celebraciéon de eventos y actividades en las que la tematica gira en torno a la moda y las
tendencias y el protagonismo recae en las bloggers que mas visitas obtienen en sus biticoras
digitales, es decir, las influencers del sector.
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La presencia en el evento al que son invitadas las bloggers asegura a la marca en cuestion la
consiguiente publicacién de un post en el blog, en el que la blogger cuenta la experiencia vivida y
promociona la firma de manera personal y cercana a sus miles de seguidores. Los blogs siguen
siendo uno de los medios mas influyentes, con un alto indice de confianza por parte de los
consumidores, asi como de popularidad e influencia (TechnoratiMedia, 2013:34), por lo que las
empresas de la moda apuestan por ellas para hacer colaboraciones, estableciendo relaciones
“win to win”, este concepto de marketing se centra en establecer relaciones en las que ambas
partes ganen.

Rosales resalta que “las marcas que quieren influir ya no se anuncian, sino que se relacionan con
las personas que consideran mas interesantes para que actiien como sus embajadores” (Rosales,
2009:43), esto es lo que ocurre en el caso de las empresas que contactan con bloggers
reconocidas para publicitar y promocionar sus productos, confian en una persona con el apoyo
de muchos seguidores que podrd aportar su visién de la marca desde su experiencia y
reconocimiento en la blogosfera, que le asegurara un impacto mayor en los consumidores que
realizando una campafa de publicidad tradicional.

En otras ocasiones en las que se celebran mesas redondas, como el evento anual de moda
“Corufia wapa”, las bloggers participan como ponentes y comparten con sus seguidores las claves
de su éxito en conferencias y charlas.

Uno de los organismos que ha nacido conjuntamente con la nueva profesién de blogger de moda,
ha sido La Asociacién Espafiola de Blogs de Moda, (AEBDM) que se autodefine como “una
asociacion sin dnimo de lucro que nace con el objetivo de servir como institucién de referencia
para los bloggers que tengan un espacio dedicado a la moda” (AEBDM, 2010).

Esta profesionalizacién del sector por parte de las bloggers y su entorno, y el cambio que han
llevado a cabo las empresas del sector de la moda en su comunicacién pone de manifiesto que los
tiempos cambian, la tecnologia evoluciona y surgen nuevas oportunidades de vender y
promocionarse en el sector de la moda.

Eventos como las “Jornadas de Blogs de Moda” celebradas en el Museo del Traje de Madrid han
celebrado su IV edicién el pasado 2014, y han sido muchas las firmas, naciones e internacionales,
las que han contado con las bloggers mas destacadas del panorama espafiol para promocionar
sus productos a través de colaboraciones. Mango, Adolfo Dominguez, h&m y otras de la talla de
Christian Dior, Louis Vuitton o Swarovski han contado con ellas durante el afio 2014 como parte
integrada de su estrategia de comunicacién.

Eventos y actividades a los que suelen acudir las bloggers estudiadas en la presente investigacion
son las mesas redondas, como la que se organizé en el Hotel Melid de Barcelona bajo la
etiqueta #BCNMeetUpMeliaSKY en el mes de abril de 2015. En estas ocasiones se retnen las
bloggers mas reconocidas y comparten sus experiencias con los asistentes, participan en
networking con diferentes marcas (cosméticos, ropa, restaurantes...) y se organizan sesiones de
fotos para mostrar, a posteriori, los looks que llevaron los asistentes.

Como apunta Ruiz Molina, y cito textualmente, “la llegada de los blogs a las versiones digitales de
los medios ha provocado una interesante tendencia a la profesionalizacién de estas bitacoras, a
priori surgidas de forma espontanea y personal. Y este proceso ha comenzado a provocar que los
autores de estos blogs comiencen a ser remunerados de forma nada desdefiable, lo que ha
transformado una actividad caracterizada por la naturalidad y la frescura inicial en una profesiéon
cotizada” (Ruiz Molina, 2013).

Ademas de surgir una nueva profesion derivada del auge de los blogs y de su profesionalizacidn,
Rosales destaca que los blogs son “una gran herramienta para posicionar” una marca en internet
del que poder “sacar mucha ventaja” y que no deben ser “subestimados” (Rosales, 2009:117-
119), y precisamente este filéon es el que estdn aprovechando las empresas que adaptan sus
estrategias de comunicacién y trabajan conjuntamente con bloggers.
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4.4 Blogs de moda: el egoblog

La tipologia de los blogs de moda es muy amplia, por lo que es necesario hacer una diferenciaciéon
atendiendo a los contenidos publicados en cada uno de ellos.

Ruiz Molina, sostiene cuatro tipos: en un primer lugar los “egoblogs”, que se caracterizan porque
todo el protagonismo recae en la autora del mismo; por otro lado los “blogs corporativos”, que
son los que realizan las empresas de la moda como una herramienta mas de su estrategia de
comunicacidn; otra categoria son los “blogs periodisticos”, entendidos como las bitacoras
profesionales escritas por especialistas en el ambito de la indumentaria y los complementos; y
por ultimo, los blogs que aparecen como secciones en los medios de comunicacién online
especializados en moda (Ruiz Molina, 2013).

Trends Lab Barcelona, un proyecto de la Associacié de Comunicacié i Moda, resume las tipologias
de los blogs de moda en tres, que condensan los propuestos por la autora Ruiz Molina citados
anteriormente.

Diferencia “streetstyle”, que son los que presentan la moda de la pasarela directamente en la
calle; por otro lado los “blogs informativos”, que analizan la realidad de la industria y donde se
incluirian los blogs especializados; y por ultimo los “egoblogs”, en los que la blogger es la
protagonista que explica a través de su vida diaria su particular visién de la moda y de las
tendencias actuales.

En el caso de esta investigacidn, la tipologia en la que se centrara el estudio de los blogs de moda
es en los de caracter personal, iniciados por una persona anénima, motivados por su aficién a la
moda y a las tendencias, y mas concretamente delimitada en los llamados “egoblogs”. En éstos,
como recoge la clasificacion de Ruiz Molina, la blogger es la escritora de la bitacora, la
“protagonista” enteramente del contenido de los post que publica y de las fotografias que
comparte, y en los que explica a diario su vida, sus experiencias y su relacién con el mundo de la
moda.

Ruiz Molina profundiza todavia mas en el término “egloblogs” y matiza que son “aquellos
realizados por jovenes estudiantes, que no tienen ninguna experiencia en el ambito periodistico
ni tampoco dominan el lenguaje de la indumentaria. En principio, estos autores definen su propio
estilo de vestir y lo divulgan sin ningtn interés econémico, por lo que se trata de bitdcoras que
carecen de estructura fija, poco trabajadas graficamente y en los que se emplea el lenguaje
coloquial” (Ruiz Molina, 2012:16).

El perfil de egoblogs y de las bloggers que se estudiardn en esta investigaciéon cumplian todos los
puntos de la afirmacién de Ruiz Molina en el afio 2009, cuando comenzaron a escribir su bitacora
personal. Actualmente, por su recorrido e influencia en la blogosfera, podrian ser consideradas
profesionales del sector de la moda y de la indumentaria, ya que el éxito de su bitacora las ha
convertido en influencers con miles de seguidores en todo el mundo y por ello las firmas de moda
las contratan para sus campafias y eventos.

Una vez acotado el ambito de estudio, es necesario profundizar en el andlisis del perfil de los
autores de los blogs, ya que no se puede entender en su totalidad el concepto blog sin estudiar el
perfil del que lo escribe, denominados “blogueros” o “bloggers”.

4.5 El perfil de los bloggers

Los bloggers suelen ser generalmente hombres, con una edad que oscila entre los 20 y los 34
afios, con alto grado de estudios y con profesiones relacionadas con la informacién y la
comunicacién (Technorati, 2008; Cardon y Delaunay-Téterel, 2006).

La diferencia reside en el sector de la moda, ya que sélo 2 de cada 100 bloggers de moda son

hombres, por lo que la representacién masculina dentro de esta tipologia de blogs es muy poco
significativa comparada con la femenina (Truendy.com, 2012).
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El perfil del blogger de moda en Espaifia es claramente femenino, y la edad predominante se
concentra entre los 20 y 30 afios (Truendy.com, 2012).

Estamos ante la apariciéon de nuevos perfiles profesionales que surgen con estas dindmicas de
relaciones telematicas: los bloggers aportan al sector una valiosa informacién que les permite
acercarse a una parte importante de la poblaciéon de la manera mas sencilla (Ruiz Molina,
2012:21). Algunos autores logran crear un personaje, haciéndose una celebridad entre la
comunidad de bloggers (Trammell, Keshelashvili, 2005).

“La espontaneidad del usuario” se ha convertido en la profesiéon de blogger (Ruiz Molina, 2013)
como consecuencia del éxito cosechado en la blogosfera. El alcance nacional e internacional que
consiguen un numero acotado de las bloggers de nuestro pais las ha convertido en influencers, o
lo que es lo mismo, a prescriptoras de la moda.

Los bloggers de moda, combinando y trabajando con marcas de moda y con sus productos,
articulan y expresan diferentes conjuntos de estilos. Junto con sus seguidores participan en
actividades conectadas con sus ideales de estilo (Pihl, 2013).

4.6 De blogger a influencer

Una vez comprendido el entramado en el que se mueven los blogs y las bloggers de moda, es
necesario definir el término influencer, que ya se ha venido adelantado a lo largo del presente
documento sin acabar de concretar su significado.

Influencer es un término inglés referido a personas, que se puede traducir al castellano como
“influyente”, que la Real Academia Espafiola define como:

influyente.

(Del ant. part. act. de influir).

1. adj. Que influye.

2. adj. Que goza de mucha influencia.

Una persona influyente, un influencer, es alguien que “influye” sobre algo o alguien, que “goza de
mucha influencia” en un tema, en una situacién... Acotado en el entorno digital en el que
enmarcamos a los blogs, el concepto influencer se aplica a aquellos bloggers o personas con
perfiles digitales importantes que tienen un papel decisivo en la creaciéon de opiniéon (Allué,
2013), es decir, un influencer es sinénimo a “lider de opinién” o “prescriptor” en algin tema
determinado.

En términos generales, los lideres de opinién “gozan de gran cercania y familiaridad con el tema a
tratar” (Deltell, L. Congosto, ML. Claes, F. Osteso JM. 2013:712) y sus opiniones y/o
argumentaciones son relevantes para sus seguidores; ahora bien, “el liderazgo de opinion se basa
en una relacién entre la actividad de un perfil emisor y la cantidad de seguidores del mismo”
(Deltell, L. Osteso, JM. Claes, F., 2013:132).

Es decir, y acotandolo al campo de la investigacion, en este caso de bloggers de moda, si el perfil
de la blogger es activo, genera conversaciones con sus seguidores y publica diariamente,
conseguird un mayor nimero de seguidores, y cuantos mas tenga, la opinidon de dicha blogger
sera mas fiable dentro de la blogosfera, ya que estd respaldada por mucha gente que la sigue y
valora su opinién sobre un tema determinado, en este caso la moda y el mundo del estilismo.

Segun los autores Kling y Summers, los lideres de opinidn en el siglo XX son “los consumidores
que generan una mayor proporcién de boca a boca en una categoria determinada” (King,
Summers, 1976:77).

Este concepto aplicado en el marco de esta investigacidn, se puede referir a una blogger de la
categoria “moda” como influencer, ya que que consigue generar el “boca a boca” al que se refieren
los autores a raiz de aparecer en su blog con una prenda determinada, asistir a un evento en
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concreto o presentar su propia coleccién de zapatos. Estos hechos conllevaran a que los
seguidores de la blogger de moda comenten acerca de la actividad que se relata en el blog.

Trasladando el concepto “lider de opinidn” al mundo digital surge la palabra “influencer”, que
segun el portal de marketing especializado Mktfan.com es una persona “con una gran cobertura
en redes sociales dentro de un area especifica que conecta muy bien con el publico”, por lo tanto
estos perfiles resultan muy utiles para las empresas a la hora de lanzar productos o servicios y
publicitar eventos, ya que a través de sus seguidores se creardn conversaciones acerca de una
marca o un producto en concreto.

Adaptando el concepto al ambito de la moda, la autora Ruiz Molina sostiene que las bloggers de
moda son “sumamente influyentes en los usuarios”, ya que éstos “creen fielmente en ellos a la
hora de comprar la ropa y, por extension, en las empresas del sector” (Ruiz Molina, 2012: 59).

Allué sostiene que “el acceso casi universal a Internet ha supuesto importantes cambios en la
forma en la que los usuarios reciben informacién, en su manera de comprender, analizar y, ahora
también, compartir informaciéon” (Allué, 2013:312).

Este mismo autor afirma que los influencers actiian como “nodos de la red”, “buscan seleccionar,
editar, crear y compartir informacién que consideren importante y, al hacerlo, actuar como
agentes de informacién” [...] “los influencers son ahora los nuevos lideres de opinién” (Allué,
2013), es decir, se convierten en los mejores aliados para las marcas que quieren promocionarse.

Las empresas que colaboran con influencers con un gran nimero de seguidores en su blog y en
sus perfiles de redes sociales, consiguen incrementar el trafico a sus paginas web, asi como
generar conversaciones con el publico y conseguir interaccién.

Segun un estudio de Technorati “los influencers son mas activos en los blogs y el blogging es la
herramienta de publicacién principal” (TechnoratiMedia, 2013).

4.7 El blog como herramienta de marketing

La publicidad, el marketing y la comunicacién en general han ido cambiando y evolucionando a lo
largo de los afos tras la aparicidon de los medios interactivos (Rosales, 2009). Actualmente se ha
resquebrajado el sistema de publicidad “push”, es decir, las campafias de envio de informacion,
(IABSpain, 2015) que aturdian a los consumidores con mensajes repetitivos, a favor de la nueva
publicidad, mucho menos invasiva y que Rosales define como “modelo pull”, en el que “el
consumidor es quien tira del contenido” (Rosales, 2009:93).

En la era digital ya no es la empresa anunciante la que construye los mensajes y los emite
unidireccionalmente hacia los consumidores ocupando la posicién de lider, sino que han
cambiado los papeles y la comunicacion fluye en todos los sentidos, se ha vuelto multidireccional,
y “es la gente quien manda en el medio digital” (Rosales, 2009). Los consumidores han adoptado
un papel protagonista y se han convertido en prescriptores de las marcas a través de las
experiencias que se vinculan con las mismas.

Las empresas, anunciantes y marcas han comprendido que tienen que escuchar a los
consumidores y valorar sus opiniones, ya que el mundo interconectado en el que vivimos se hace
mucho eco de las criticas, que pueden ocasionar un dafio irreparable en la reputacién online de
una marca. Por lo que se ha pasado de la “autosuficiencia de las marcas” al “respeto por el
cliente”, considerandolo alguien a quien “servir” para “obtener a cambio su preferencia” (Rosales,
2009:56).

En el Ambito de la moda la comunicacién entre las empresas y los consumidores tiene varios
canales offline y online que estan integrados. Los puntos de venta, los eventos y los showrooms,

entre otros, son claros ejemplos de comunicacién offline; mientras que la pagina web de la marca,
la tienda virtual, sus cuentas en las redes sociales digitales (Facebook, Twitter, Instagram...), y/o
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sus blogs son los canales online, mucho mas interactivos que los fisicos porque estan al alcance
del consumidor desde cualquier dispositivo conectado a Internet en el momento que lo desee.

En el caso de los blogs su papel como herramienta de marketing online es fundamental; Marc
Cortés (2009) sefiala cinco grandes usos:

1- Esun elemento de publicacidn.

2- Esun elemento de conversacion.

3- Esunelemento de generacidn de influencia.

4- Permite incentivar el marketing viral.

5- Permite descubrir el comportamiento de nuestros usuarios a través del feedback.

Atendiendo a los blogs de moda, Ruiz Molina apunta que “se han revelado como importantes
medios publicitarios, que hacen precisa la presencia de las marcas en la blogosfera” (Ruiz Molina,
2012:15). Segun explica Rosales, “las nuevas tecnologias en general, e Internet en particular, han
cambiado las reglas del juego. Ya no sobreviven las empresas por ser grandes, sino por ser agiles
y adaptarse continuamente al entorno” (Rosales, 2009:43). Precisamente esta adaptacion a la
que hace referencia es el cambio que estdn experimentando las empresas del sector de la moda,
que han reconocido el potencial que tienen actualmente los blogs como herramientas de
marketing.

4.8 Las marcas de moda espafnolas

Las marcas de moda espafiolas se han hecho un hueco en el panorama mundial gracias a
disenadores emblematicos de la talla de Custo Barcelona, Cristébal Balenciaga, Manuel Pertegaz
y Elio Berhanyer, entre otros. En cuanto a los eventos, la semana de la moda de Madrid ha ido
cosechando una fama que la ha colocado al mismo nivel que pasarelas de otras capitales de la
moda mundiales como Milan.

Por otro lado, la expansion de la industria de la moda en Espafia se debe a la democratizacién que
el grupo Inditex consigui6 con su modelo de negocio innovador cuando naci6 Zara en los afios 70.
El creador del gigante textil, Amancio Ortega, ofrecia en sus tiendas un concepto totalmente
rompedor en comparacién al resto de comercios de la época. En ellas el consumidor poseia la
libertad total para probarse las prendas, mirar la ropa sin ningin tipo de compromiso y la opcién
de poder hacer cambios y devoluciones.

Actualmente, segtin el Centro de Informacién Textil y de la Confeccién (CITYC) la industria de la
moda en Espafia cuenta con 8.471 empresas y genera 129.100 empleos, lo que representa el 6%
del empleo industrial, el 3% del producto industrial y el 7% de las exportaciones industriales en
el aflo 2013. La moda en Espafa es una industria potente y una importante fuente de ingresos.

La empresa Interbrand elabora bianualmente un informe (Interbrand, 2013) que recoge un
ranking de “Las Mejores marcas Espafiolas” en el que se “examina las marcas a través de la éptica
de la fortaleza financiera, la importancia en los motivos de compra del consumidor y la
probabilidad futura de ingresos procedentes de la marca”. Ademas de seguir un criterio
establecido por Interbrand en el que tienen en cuenta la claridad, el compromiso, la capacidad de
respuesta y la proteccidn de las marcas que figuran en su informe.

En el afio 2013 se presenta la clasificaciéon mas reciente de las 30 mejores marcas nacionales,
cuyo objetivo segiin Nancy Villanueva, directora general, es “analizar la evolucién de las grandes
marcas espafiolas, su importancia y desempefio en el entorno econdmico actual, asi como
identificar el progreso en la gestiéon de marcas durante los dos ultimos afios y aquellas tendencias
y practicas que estan influenciando la relacién entre las marcas y los consumidores.” (Interbrand,
2013:7).

Extrayendo los datos que brinda Interbrand a través de su estudio de las mejores marcas

espafiolas, se refleja que las empresas del sector de la moda y el textil son muy relevantes en el
panorama nacional, ya el 16.66% de las que figuran pertenecen a este ambito, por lo que se
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puede extrapolar que la importancia que tiene este sector en los consumidores y en el mundo
empresarial es notoria.

Las marcas que figuran en el informe de Interbrand han conseguido su puesto por ser empresas
que estan a la “vanguardia” (Interbrand, 2013:7). Se puede observar que las pertenecientes al
textil espafiol ocupan las primeras posiciones como marcas relevantes, siendo Zara la niimero
dos, seguida por Mango en la octava, Bershka en la novena, El Corte Inglés en la décima y por
ultimo Massimo Dutti en la treceava.

Interbrand también elabora una clasificacién mundial bajo el nombre de “Best global brands”, el
ranking del afio 2014 asciende a 100 marcas, y las empresas del sector de la moda que figuran en
el informe se ven reducidas a once, es decir, tan sé6lo el 11% de las marcas catalogadas
pertenecen al mundo textil. Cabe destacar que Zara ocupa el puesto 36 en la clasificaciéon mundial
(sobre 100), mientras que en el ranking espafiol destaca en el segundo lugar (sobre 30).

Segun “El Mapa de la Moda 2014” elaborado por Moda.es, un grupo editorial del sector de la
moda en Espaiia, Inditex, Mango y el grupo Cortefiel lideraron durante el afio 2014 el ranking de
“los mayores grupos de Espafia del negocio de la moda” (Moda.es, 2014:6).

Segun el estudio “Global 500 2015” elaborado por Brand Finance, que refleja las 500 marcas
mejor valoradas mundialmente y publicado en febrero de 2015, la cadena principal de Inditex,
Zara, ocupa el puesto 142 del ranking. La marca escala veintiséis posiciones en el listado con
respecto al afio anterior, y obtiene una valoracién de 8.622 millones de délares. Esta empresa
textil es la tercera empresa espafiola mas valiosa segtn dicho estudio.

La presencia de estas marcas textiles en estudios como los citados anteriormente, implica la
internacionalizacién de dichas compaiiias, la expansién y crecimiento hacia mercados como el
asiatico y a su vez la buena imagen y reputacién que han ido forjando hacia los consumidores.

La mayoria de las marcas de moda que figuran en dichos estudios, tanto espafiolas como
extranjeras, son las que actualmente colaboran activamente con bloggers y cuentan con ellas
dentro de su estrategia de comunicacidn.

4.9 Tendencias de los egoblogs de moda

Asi como han ido creciendo y el nimero de blogs se iba multiplicando afio tras afio (Technorati,
2010), también han evolucionado a nivel funcional, de disefio y de usabilidad por el avance de
Internet y la tecnologia en general. En un plano mas concreto y siempre referido a los blogs, han
mejorado los sistemas y herramientas para medir el trafico generado, la capacidad de almacenaje
de fotografias y la posibilidad de insertar publicidad.

En resumen, los blogs han ido modernizdndose y adaptdndose a los cambios tecnolégicos y a las
necesidades que el usuario demandaba. Al igual que la herramienta en si se ha sofisticado, la
revision rapida de las bitdcoras de las bloggers de moda, que son el objeto de estudio de la
presente investigacién, permiten asegurar que el perfil de blogger ha hecho lo mismo. La
evolucién desde sus inicios (hace seis o siete afios) en la blogosfera quedan de manifiesto en el
historial del blog, que cualquier usuario puede consultar.

Los contenidos han variado y se han perfeccionado a medida que conseguian éxito y notoriedad,
se cuidan mas los detalles, la ediciéon de las fotografias, la estética del blog y los idiomas de
publicacién, incorporando en todos los casos el inglés. Los seguidores y consumidores de blogs
de moda se han vuelto mas exigentes y esto se traduce en que cada vez mas las bloggers deben
innovar y ofrecer contenidos originales y profesionales.

Actualmente la blogger de moda no sélo publica posts en su bitdcora digital, sino que se apoya de

redes sociales digitales como Facebook para difundir el contenido del blog. La evolucion de estas
redes sociales y el protagonismo que cada vez mas tiene el formato video, ha contribuido a que
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las bloggers de moda den el salto a YouTube (el nombre del canal siempre homénimo al blog) y
ofrezcan a sus seguidores videos de caracter mas personal y cercano que en los post.

Con el canal de YouTube como plataforma principal de videos que apoyan el contenido del blog,
las bloggers se han unido al movimiento generado por aplicaciones mdvil basadas en este
formato. La incorporacién del video en apps como Twitter (280 millones de usuarios en todo el
mundo), Instagram (300 millones de usuarios) o Snapchat (80 millones de usuarios), han
contribuido a que las bloggers complementen su bitacora digital con contenidos audiovisuales,
pero siempre como un modo de potenciar su blog como canal principal.

Sin dejar de lado la moda y el mundo del estilismo, las bloggers comparten videos de viajes, de
recetas, de ejercicios para mantenerse en forma, de decoracién o de los productos de cosmética
que utilizan, convirtiéndose en un reclamo para que sus seguidores estén pendientes de la fecha
de estreno de los videos.

Hace varios afios el contenido se compartia a través del blog Uinica y exclusivamente, actualmente
los seguidores pueden estar al dia de la vida de la bloggers y su trabajo a través de sus perfiles de
redes sociales, en los que a diario comparten fotografias, videos o mensajes cortos.

En la actualidad algunas bloggers tienen una App -aplicacién- propia de su blog, en la que se

cuelgan contenidos exclusivos que no se pueden ver desde un navegador de Internet; con el fin
de diferenciarse y seguir generando expectacion entre sus seguidores.
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5 Trabajo empirico
5.1 Hipotesis

La hipdtesis del método cientifico, segiin el autor Ezequiel Ander-Egg "es una tentativa de
explicacién mediante una suposiciéon o conjetura verosimil destinada a ser probada por la
comprobaciéon de los hechos" (Ezequiel Ander-Egg, 1995:33). Es decir, podemos definir la
hipétesis como la etapa del método cientifico en la que el investigador plantea sus propias
suposiciones, con el fin de demostrar si son posibles o no.

Tras el estudio tedrico del fendmeno que nos ocupa, estamos en condiciones de aventurar que el
éxito no depende de un tunico factor, sino de varios. Esto nos ha llevado a plantearnos una
hipétesis de caracter recapitulativo, ya que “varios elementos estidn situados como hipotesis”
(Ezequiel Ander-Egg, 1995:34).

“El éxito de un blog conseguido por una blogger de moda estd determinado por una serie de
caracteristicas, que son:

- Constancia a la hora de publicacion.
- Profesionalidad en las fotografias.
- Interaccién con los seguidores.”

5.1.2 El éxito

Para determinar qué es el “éxito”, con qué criterio se elegiran los blogs estudiados y a qué nos
referimos como tal cuando hablamos de blogs de moda, debemos definir el concepto. La Real
Academia Espafiola le otorga tres acepciones diferentes al término:

éxito.

(Del lat. exitus, salida).

1. m. Resultado feliz de un negocio, actuacion, etc.

2. m. Buena aceptacion que tiene alguien o algo.

3. m. p. us. Fin o terminacién de un negocio o asunto.

La acepcién que se contempla para la realizaciéon del presente trabajo de investigacion es la
segunda que recoge la RAE. Trasladdndola a este estudio ésta es entendida como la buena
aceptacidn del blog por parte de los seguidores (que se cuantifican en 300.000) y que convierten
alas bloggers en infuencers dentro de la blogosfera.

El éxito entendido en esta investigacion como “buena aceptaciéon” estd determinado por el
numero de seguidores de las bloggers, los eventos a los que acuden y las colaboraciones que
hacen con diferentes marcas, se tiene el cuenta si son multinacionales reconocidas y/o de lujo.

5.2 Fundamentos metodoldgicos

Tal y como se ha mencionado anteriormente en el apartado dedicado a los objetivos, esta
investigacion se centra en averiguar cudles son los factores de éxito de los blogs de moda que
convierten a las bloggers en influencers y motivan a las empresas a establecer una colaboracién
con ellas para promocionar sus productos/servicios a través de su blog.

Para dar respuesta a los objetivos planteados, se propone una metodologia propia, “un modo en
el que enfocamos los problemas y buscamos las respuestas” (Taylor, S.J. y Bogdan, R., 1986:15),
es decir, “una manera de pensar la realidad social y de estudiarla” (Strauus, A. y Corbin, J.,
2002:3).
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En este caso la metodologia empleada es la cualitativa de alcance exploratorio, con el propoésito
de abordar el tema de blogs y bloggers de moda, identificar conceptos relacionados con el tema, y

“z

establecer unos criterios que puedan utilizarse para catalogar un blog como de “éxito”.

Taylor y Bogdan definen la investigacidn cientifica cualitativa como “el sentido a la investigaciéon
que produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la
conducta observable” y apunta que “es un modo de encarar el mundo empirico” (Taylor, S.J. y
Bogdan, R.,, 1986:19-20).

Otro concepto que resulta interesante tener en cuenta es el de Lincoln y Denzin, que mantienen
que la investigacion cientifica cualitativa es “un campo de investigaciéon por derecho propio” que
“atraviesa disciplinas, campos y temadticas” y que “es muchas cosas al mismo tiempo”,
“multiparadigmatica en su enfoque. Las personas que las practican son sensibles al valor de un
enfoque multimétodo. Estdn comprometidas con una perspectiva naturalista y una comprensiéon
interpretativa de la experiencia humana” (Lincoln y Denzin, 2005:3).

Por otro lado, la definicién de Strauss y Corbin es muy interesante, estos autores entienden como
una investigaciéon cualitativa aquella que “produce resultados a los que no se llega por
procedimientos estadisticos u otro tipo de cuantificacién. Puede referirse a investigaciones
acerca de la vida de las personas, historias, comportamientos y también al funcionamiento
organizativo, movimientos sociales o relaciones e interacciones. Algunos de los datos pueden ser
cuantificados, pero el andlisis en si mismo es cualitativo” (Strauus, A. y Corbin, J., 2002:11-12).

Para ellos la metodologia de la investigacion cualitativa “ofrece un conjunto de procedimientos
muy utiles” pero concluyen apuntando que “en esencia son derroteros, técnicas sugeridas, no
mandamientos” (Strauus, A. y Corbin, J., 2002:4).

Para definir la especificacién exploratoria, Marcelo Gémez expone que “los estudios
exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos relativamente desconocidos” y tener la
opcidén de poder “proporcionar informaciéon sobre la posibilidad de una investigacién mas
completa”. Gdmez afiade que este tipo de estudios “pocas veces constituyen un fin en si mismos”,
sino que estan enfocados en “determinar tendencias, identificar areas, ambientes, contextos y
relaciones potenciales entre variables” (Gémez, 2006:65).

Asi pues, esta investigacion es de tipo cualitativo de alcance exploratorio ya que los resultados a
obtener nacen de costumbres y comportamientos de determinados individuos (bloggers), y
principalmente de la relacién y la interaccién que una empresa tenga con los bloggers que son
considerados influencers.

5.2.1 La muestra

Para que un andlisis arroje informacién importante, debe realizarse en una muestra que tenga
una composiciéon que sea representativa, segiin Valles “las decisiones de muestreo abordan los
pormenores de la seleccién, de contextos, casos y fechas” (Valles, 1999:89).

Para obtener la muestra deseada para alcanzar datos relevantes y significativos en la
investigacion, se deben tener en cuenta una serie de preguntas criterio, que en este caso, y segun
la teoria de Raymond Gorden (Gorden, 1969), son las siguientes:

“;Quiénes tienen informacion relevante?”

“;Quiénes son mas accesibles fisicamente y socialmente?”

“;Quiénes estan mas dispuestos a informar?”

- “;Quiénes son mas capaces de comunicar la informacién entre los informados, accesibles y
dispuestos?”
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Por otro lado, el autor Morales Vallejo (2012:2-3), define los tipos de muestra de la siguiente
manera:

- Muestras probabilisticas o aleatorias: Las muestras probabilisticas o aleatorias son aquellas en
la que cualquier individuo de una poblacién tiene las mismas posibilidades de ser elegido. Se
pueden realizar tres procedimientos para realizar este tipo de muestreo:

1. Muestreo aleatorio simple. Entendido como muestras por sorteo.

2. Muestreo sistematico. Seleccionando al azar pero siguiendo un patrén. Por ejemplo: se eligen a
los primeros de la lista de una clase con poco alumnado.

3. Muestreo estratificado. Se divide la poblacién en estratos y se procura que la muestra
represente a cada uno de ellos. Dentro de cada estrato se selecciona aleatoriamente.

- Muestras no probabilisticas.

1. Muestras de conveniencia. Se trata de una muestra disponible.

2. Muestra bola de nieve. Se obtiene llegado a unos individuos por medio de otros. Muy ttil en
casos en los que sea dificil llegar a personas con caracteristicas muy puntuales.

3. Muestreo por cuotas. Es similar al muestreo estratificado pero sin elecciones aleatorias.
(Vallejo, 2012:2-3)

5.3 Metodologia de la investigacion

El corpus que compone los casos estudiados en la presente investigacion se han escogido a partir
de un perfil muy concreto: chicas anénimas con ninguna vinculacién a la moda, salvo su aficiéon
por ella, que comenzaron su blog como un hobbie y que a posteriori han cosechado tanto éxito
que ser blogger se ha convertido en su profesiéon. Su papel como blogger de moda ademas ha
derivado en el de influencer del sector, y ha despertado el interés de las empresas para
promocionar sus productos o servicios a través de su blog.

Se han elegido chicas an6nimas cuya profesiéon no estuviese ligada al mundo de la moda a la hora
de comenzar su blog, para evitar en la medida de lo posible, que su trabajo o situacién personal
pudiera influir a la hora de cosechar éxito. Por lo tanto las modelos, periodistas, disefiadoras o
cualquier otro perfil similar, no se contemplan en esta investigacion.

El universo completo ascendia a un total de dieciséis blogs. Se han aplicado unos criterios de
seleccion/exclusion que ha acotado el corpus a estudiar en siete. Estos criterios son:

- Edades entre los 25 y los 35 afios.

- Chicas an6nimas con ninguna vinculacién previa a la moda de caracter profesional.

- Untotal de 300.000 seguidores sumando los perfiles de Facebook, Twitter e Instagram.

- Eventos a las que se las invita, bien como embajadora de la marca o para promocién de
la misma.

Las bloggers que forman parte de la muestra son las siguientes:

Blog Blogger Comienzo | Edad Origen Seguidores

(FB+IG+TW)
Lovely Pepa Alexandra Pereira 2009 27 Vigo 927 K
Collage Vintage Sara Escudero 2009 31 Madrid 605K
Dulceida Aida Domenech 2009 26 | Barcelona 419K
Trendy Taste Natalia Cabezas 2010 27 Madrid 480 K
Lady Addict Silvia Zamora 2008 > 30 Madrid 456 K
Bartabac Silvia Garcia 2009 > 30 Lugo 300K
My Peep Toes Paula Ordovas 2009 30 Madrid 300K

Datos actualizados Mayo 2015
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1 Lovely Pepa - Alexandra Pereira: www.lovely-pepa.com

Ment de su blog:

Travels
Barcelona
Berlin
Budapest
Dallas
Dublin
Florence

Home

Geneva

Hvar

Las Vegas
Lisbon
London

Mexico
Milan
Monaco
Munich

Palmizana
Paris

Rome
Split
Venecia
Verona
Vienna

Florianépolis

Gran Canaria

Los Angeles

Nueva York

Porto Alegre

Categories
Looks
Fashion News
Beauty
Project

Deco

Video

2 Collage Vintage - Sara Escudero: www.collagevintage.com

Menu de su blog:

Home - Categories
Lookbok
Streetstyle
Inspiration
Fashion
Editorial
How to wear
Beauty
Shoppings
Travels
Collaborations

Lookbook

Street style

Shop Pepa
My Boutique
My Book
Discounts
Chicfy
Shopping

About
Who is
Contact
Press

Contact
Contact
About
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3 Dulceida - Aida Domenech: www.dulceida.com

Menu de su blog:

Home Aboutme Contact Press Imagenot Fashionvideos Art Favorites Friends

4 Trendy Taste - Natalia Cabezas: www.trendytaste.com

Menu de su blog:
Looks Beauty Inspiration Lifestyle #TrendyCooking - H.L.M.
Hair Trends Travellings [ He inspires me
Make-up How to wear Places
Body care Get the look Events
Deco Gadgets
Giveaways Press Video Contact
Webs
Mags
Papers
TV

4 Lady Addict - Silvia Zamora: www.stylelovely.com /ladyaddict

;f

Menu de su blog:
About me Features Videos Outfits Inspiration Beauty
Decoaddict Projects Follow me Contact
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6 Bartabac - Silvia Garcia: www.stylelovely.com/bartabacmode

Menu de su blog:

Home

Lookbook

Travels

Shop Press

7 Peep Toes - Paula Ordovas: www.mypeeptoes.com

Menu de su blog:

Home

- Categories

Looks
Beauty
Events
Myties
Weddings
Ispiration
Projects

Lifestyle
Deco
Foodies
Travel
Shopping
Workout
Dogs

5.4 Acciones y recogida de datos

Fashion Weeks
New York

Paris

Milan

Madrid

Barcelona

Videos

Instabac

Who is
Press

[ About

Contact

Contact

Para poder determinar aquellos factores que permiten cualificar a estas bloggers como de éxito,
debemos establecer varias acciones practicas que nos den la respuesta, que a su vez son las
actividades que se llevan a cabo para llegar a los objetivos especificos formulados al comienzo de

esta investigacion, éstas son:

- Realizar un seguimiento diario de las siete bloggers estudiadas en el periodo comprendido entre
marzo y abril de 2015.

- Reconocer y establecer categorias tematicas, identificar post pagados por marcas, contabilizar el
numero de colaboraciones y eventos que realizan con empresas y los viajes que hacen.
Contabilizar el nimero de comentarios que reciben por post y las fotografias que publican.

- Diseflar una herramienta visual en la que plasmar los datos y que permita reconocer
cronolégicamente los contenidos publicados en el blog en el periodo de tiempo observado para
su analisis posterior.
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5.4.1 Instrumento para la recogida de datos

El instrumento para la recogida de datos que se ha disefiado es una tabla que se presenta como
un calendario, en el que se recoge el contenido publicado en el blog a lo largo del mes analizado.
Para poder representarlo de una manera visual se le ha otorgado un icono a cada tema o
categoria.

Se procedi6 a disefiar un calendario de marzo y otro de abril para hacer el seguimiento de cada
blog, en el que de manera visual se representan por colores los contenidos publicados a lo largo
del mes y las variaciones de contenidos segun los dias de la semana con el fin de extraer
conclusiones que den respuesta a la hip6tesis de investigacion.

Se ha disefiado con forma de calendario para poner incorporar el andlisis de todos los aspectos
técnicos de las publicaciones: tematica, nimero de fotografias, nimero de comentarios
registrados y el lugar desde donde se publica.

Se ha hecho una clasificaciéon de tematicas por colores e iconos para poder representar el
contenido de la publicacién de manera visual en el calendario, se presenta a continuacién el
significado de los mismos:

" Verde claro - Outfit: publicaciéon con un outfit o estilismo del dia acompafiado de la
descripcion de las prendas y de qué marca es cada una.

6 Azul - Fashion Week: contenido relacionado con las Semanas de la Moda de las diferentes
capitales mundiales del sector a las que las bloggers asisten.

Rosa - Video: ademas de las fotografias, también se ha publicado un video en relacién al
contenido.

fotos su producto (bien sea una prenda, un perfume, un complemento...) y posiblemente
se trate de un post pagado por dicha marca. También hace referencia a las publicaciones
en las que la blogger habla de una marca como embajadora de la misma.

9 Verde oscuro - Marca: publicacién en la que se habla de una marca, se muestra en las

a sus seguidores de qué hacer o a dénde ir en la ciudad en la que esta de vacaciones o por

% Morado - Viaje: la blogger cuenta su experiencia en el viaje que ha realizado, da consejos
trabajo.

Amarillo - Inspiraciéon/Street Style: publicaciones con contenidos que las bloggers
denominan como “inspiracién”, comparten fotografias de looks de otras chicas,
contenido editorial sobre prendas imprescindibles de la temporada.

Naranja - Decoracidn: el tema de la publicacién es decoracidn.

Rojo - Evento: en el post explica el evento al que ha sido invitada como blogger de la
mano de una marca.

Azul marino - Tutorial/consejo: post con un tutorial de maquillaje, de cdmo peinarse,
tablas de ejercicios, recetas o consejos de tematicas variadas, por ejemplo como escoger
el mejor fotégrafo para el dia de tu boda, como hacer la maleta para un viaje exprés.

= BNC
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Gris - Proyecto personal: publicacién con contenido referente a proyectos personales de
cada blogger, el lanzamiento de su libro, la puesta a la venta de su propia firma de
zapatos, colaboraciones especiales con marcas.

ﬁ Fotografias: nimero de imagenes o fotografias que se han publicado en cada post.

’ Comentarios: nimero de comentarios recibidos en cada publicacién.

6 Desarrollo

6.1 Disefo y elaboracion de tablas

Para dar respuesta a la cuestion planteada se procedié a observar y a analizar las publicaciones
de los blogs estudiados que han llevado a cabo las siete bloggers en sus respectivas bitacoras
digitales a través del disefio de una herramienta propia.

Después del andlisis a nivel individual de las siete bloggers que forman la muestra y sus
respectivos blogs, se condenso la informacién en un calendario colectivo, uno de marzo y otro de
abril, para poder establecer una comparativa de los diferentes blogs y la frecuencia de
publicacion.

Se han elaborado un total de 16 tablas, dos por cada uno de los siete blogs estudiados,
correspondientes a cada mes de observacion (marzo y abril) y dos tablas que condensan el total
de publicaciones por mes de los blogs (marzo y abril).

Tablas de analisis

Tablas pertenecientes al mes de marzo de 2015:

Lovely Pepa
Lovely Pepa: Alexandra Pereira ~ www.lovely-pepa.com Idioma de publicacién 3 % 21 post/31 dias MARZO 2015
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
S
1208 8198
México
: @Q : 000 - @ Q
21088 13498 1306 10598 2908 969
México Paris México
CH 10 11 ) 12 13 14 o
10398 12668 10998 17065 749
México Paris México
. %ﬂhe %ﬂ 17 18 0 19 0%} 20 21 ’0%22
B 9w 208 1018 106 11288 8 B 1019 15K 88 @ SN 529
2 7 G Madrid Paris Paris
Paris Parls Madxic Seat Mii by Mango  Piaget Tommy Hilfiger
00z ® » 00 25 (5 ) 26 27 % OO »
so® 7 KBig® 9 Giscw® 130% 91 @ 1365 9 @ INE 639
Hogar lovely hogar  Su segundo libro Madrid Madrid Barcelona Parfs
IKEA Simply Lovely Pepa  polo Ralph Lauren  Seat Mii by Mango Piaget

30

@o 31

&\1

MEDIA POR POST

136 1229 31055 s0 @ +% . @9 93 comentarios
Madrid LiuJo SRS i 13 fotos
' —— Mv: o [nspiracién - Tutorial/
Outfit (_)lashmn Week (0 Video o Marca 9 Viaje street style Decoracion  (©) Evento 0 ez @ Proyectos personales
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Collage Vintage

Collage Vintage: Sara Escudero  wwwi.collagevintage.com Idioma de publicacion & &f&# 43 post/31 dias MARZ0 2015
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo
RGN
Mildn
18K% 26 @
O G vianz ) QO Gmians O @) Gmitan + () @) rarts s O s, YA T Q00
280058 179 18K 169 6 K5 189 26065 20 @ efge ST
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1005 3898 10& 2p e 10058 32 » ﬁ el Paris
aPansg 0 Paris 19 0 % 11 281055 2198 12 lg {} 13 e o 14 15
2305229 6 200 200 14 W Paris  paris Silire
@O0 ) Ors OO @ e 278 17 8
130 459 3005 189 10K 44 W Parfs 11K 38 @8 Paris Parfs Londres Paris
K L XHRG (1o Bl _BUBBNRE] o REL TN L4} v O 20 OO0 21 22
Nueva York Nueva York 2800 249 9B 439 19065 119
1ISEN 459 50 n 7808 26 9
i {‘3' {}Paris bt has Nueva York Paris Part!
— 1405 529 4EN 52 ars
®00*® *»©@ s000*® 7 00 2
1365 539 12058 539 10K 459 15K 5198 1365 399 9 249 20®
: ) : Madrid . Madrid i
Paris Madrid Madrid Polo Ralph Lauren  Madrid Louis Vuitton
\ 30 ¢, 31
INNOX s KU MEDIA POR POST
42 3 51 i
148 429 8 ES1Le COLLAGE VINTAGE W8 30comentarios
Madrid Madrid K5 18 fotos
(™ Outfit OFashion Week () Video o Marca 0 Viaje L‘::;zi;?: () Decoracién (@) Evento o {:;:;:L/ @ proyectos personales
Dulceida
Dulceida: Aida Domenech www.dulceida.com Idioma de publicacién 3 % 18 post/31 dfas MARZO 2015
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
1
2 3 2000 000 © 6 7 8
i 18I 419 945
Ron Barceld .
Festival Desalia Maldivas Barcelona
'“ / £
@%@9 So0 v @ 1 @ o 12 ) 13 14 15
BB 479 IBIW g myue 14165 50 @ 8 61
Ron Barcelé Ron Barcelé Baicel ) )
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Trendy Taste

Trendy Taste: Natalia Cabezas
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Lady Addict

Lady Addict: Silvia Zamora www.stylelovely.com/ladyaddict Idioma de publicacion & &%
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www.trendytaste.com Idioma de publicacién 3 % 18 post/31 dias MARZO 2015
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Bartabac

Bartabac: Silvia Garcfa  wwwistylelovely.com/bartabacmode Idioma de publicacién & &% 26 post/31 dias
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Paula Ordovas:My Peep Toes www.mypeeptoes.com
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Tablas pertenecientes al mes de abril de 2015:

Lovely Pepa

Lovely Pepa: Alexandra Pereira
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Dulceida
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Lady Addict
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My Peep Toes
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6.2 Analisis de los resultados

Comenzaremos por explicar cada blog de manera individual a través de tres graficos de sectores,
uno de marzo, otro de abril y otro de ambos meses. Los graficos elegidos para representar los
resultados han sido disefiados con los mismos colores de las categorias utilizadas en las tablas
previamente comentadas para una rapida identificacién.

- Lovely Pepa

La blogger Alexandra Pereira del blog Lovely Pepa ha publicado un total de 21 post en los 31 dias
que tiene el mes de marzo, siendo los sdbados el Uinico dia que no se publica ningin contenido.
Ha obtenido una media de comentarios por post de 93 publicando una media de 13 fotografias en
cada uno de ellos.

."" Grafico categorias del blog Lovely Pepa - Marzo 2015

41,3% © Outfit
6,5% @ Fashion week
2,2% ® Video
17,4 % @ Marca
0 Inspiracién
2,2% © Decoracién
24% @ Viaje
4,3% @ Evento
0 @ Tutorial/consejo
2,2% @ Proyecto personal
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Tras el volcado y andlisis de los datos se han extraido porcentajes, con lo que se puede observar
en el grafico de sectores aqui representado por colores, que los “outfits” son la categoria con méas
presencia en el blog de Alexandra Pereira, Lovely Pepa, con un total del 41,3% del contenido del
mismo.

Otros de los temas mas recurrentes en la bitadcora digital son los “viajes”, con un total del 24%
contenido. Se puede observar que los post patrocinamos por una “marca” ascienden a un 17,4%,
con lo cual extrapolamos que el contenido pagado tiene esta presencia.

“Fashion week” es otra de las categorias mas presentes en este mes con el 6,5% del contenido
total, seguido de los “eventos”. Hay que tener en cuenta que durante el mes de marzo de 2015 se
celebraron las pasarelas de la moda de Milan y Paris, por lo que la categoria de “fashion week”
tiene mayor presencia durante este mes.

“Decoracién”, “proyecto personal” y “video” tienen exactamente la misma importancia en marzo,
un 2,2% de presencia y por ultimo las categorias de “inspiracion”, “tutorial/consejo” no tienen
entradas en el mes de marzo de 2015.

En el mes de abril Lovely Pepa ha publicado 22 post, siendo de nuevo el sdbado el tnico dia de la
semana que no publica nada. Ha obtenido una media de 87 comentarios en cada post publicando
una media de 17 fotografias en cada uno de ellos.

"' Grafico categorias del blog Lovely Pepa - Abril 2015

41,2 % Outfit
2% @ Fashion week
0 @ Video
20% @ Marca
0 Inspiracion
0 Decoracion
255% @ Viaje
2% @ Evento
2% @ Tutorial/consejo
7,8% @ Proyecto personal

» o«

En el mes de abril se observa que hay tres categorias predominantes, “outfit”, “viaje” y “marca”
pero nuevamente la categoria “outfit” es la mas representativa del contenido total, con un 41,2%.

Se repite la tendencia de “viajes” y contenido de “marca” como las siguientes categorias mas
presentes. EI 20% de las publicaciones del blog han sido contenidos de una marca o patrocinados
por la misma. Aumenta “proyecto personal” y “tutorial/consejo” y se le resta importancia a

» o«

“evento”, “video” y “decoracion”.

“Proyecto personal” en el caso de Lovely Pepa tiene que ver con la publicacién de su segundo
libro, y al coincidir “El dia del libro” en este mes (23 de abril), tienen mas importancia esta
categoria con respecto a marzo.

“’ Gréfico categorias del blog Lovely Pepa - Marzo y abril 2015

41,2 % Outfit
4% @ Fashion week
1% @ Video
18,5% @ Marca
0 Inspiracion
1% Decoracién
25% @ Viaje
3% @ Evento
1% @ Tutorial/consejo
5% @ Proyecto personal
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En este ultimo grafico que condensa el mes de marzo y el de abril, se puede concluir que el
contenido es muy variado, ya que aparecen todas las categorias menos una. Se observa que la
categoria mas relevante en el blog de Lovely Pepa (en el periodo observado) es el de los “outfits”,
siendo un 41,2% del total del contenido de ambos meses.

“Viaje” y “marca” son las siguientes categorias mas repetidas a lo largo de los dos meses, con lo
que podemos concluir que el 18,5% del contenido del blog es pagado o patrocinado por una
marca concreta, un porcentaje bastante elevado y con una presencia notoria.

Lovely Pepa no ha publicado en estos dos meses ningtin contenido relacionado con “inspiracién”,
los tnicos estilismos que comparte con sus seguidoras son los suyos propios, por lo que esta
categoria apenas tiene relevancia. Lo mismo ocurre con “decoracién”, que salvo el caso aislado
del mes de marzo con una colaboracién que hizo con la multinacional sueca de muebles y
decoracidn IKEA, no incluye estos contenidos en los de su blog de manera habitual.

“Tutorial/consejo” y “video” comparten el porcentaje del 1%, no son contenidos relevantes en los
dos meses observados. La categoria de “proyecto personal” va ligada a la publicacién de su
segundo libro de la mano de la editorial Planeta, la presencia durante estos meses viene ligada a
que el 23 de abril fue “El dia del libro”.

- Collage Vintage

La blogger Sara Escudero ha publicado en su blog 43 posts durante los 31 dias que tiene el mes de
marzo, llegando a publicar 3 veces en el mismo dia. No hay ningin dia del mes que no haya
compartido contenido en su bitacora digital, y ha conseguido 30 comentarios de media por post,
con 18 fotografias de media en cada uno de ellos.

C Gréfico categorias del blog Collage Vintage - Marzo 2015

20,2% Outfit

26 % @ Fashion week
0 @ Video

5% @ Marca

18 % Inspiracién
0 Decoraciéon

28% @ Viaje

3% @ Evento
0 @ Tutorial/consejo
0 @ Proyecto personal

Durante el mes de marzo en el blog de Collage Vintage podemos apreciar cuatro categorias con
mucha mas presencia que el resto. La que mayor porcentaje presenta es “viaje”, con un 28%,
frente a “fashion week” que supone el 26% y es la segunda categoria por volumen de aparicién
en el total del contenido. Este mes “outfit” es la tercera categoria del blog, con una presencia del
20,2%.

De nuevo, hay que tener en cuenta que las pasarelas de la moda de Milan y Paris tuvieron lugar
durante este mes, por lo que la categoria de “fashion week” tiene mayor relevancia en marzo que
en el abril.

“Inspiracién” es una categoria muy recurrente en este blog, que tiene un porcentaje de apariciéon

del 18%, ya que a lo largo del mes Collage Vintage publica contenido con fotografias de otros
estilismos y prendas de tendencia con el fin de inspirar a sus seguidoras.
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No existe ningun contenido de caracter audiovisual en este mes, tampoco “tutorial/consejo”,
“proyecto personal” ni “decoraciéon”. En el caso de Collage Vintage el contenido patrocinado por
una marca es tan sélo del 5%.

En el mes de abril Sara Escudero ha publicado 26 post, reduciendo las publicaciones casi a la
mitad con respecto al mes anterior, que eran un total de 43. Ha obtenido una media de 30

comentarios por post publicando una media de 17 fotografias en cada uno de ellos.

C Grafico categorias del blog Collage Vintage - Abril 2015

33 %
00
2% ®
13% @
15 %
0
30% @
44% @
2% @
0®

Outfit

Fashion week
Video

Marca

Inspiracién
Decoracién

Viaje

Evento
Tutorial/consejo
Proyecto personal

Con respecto al mes de abril varian los contenidos publicados, este mes “outfit” es la categoria
mas relevante, con el 33% del total, seguida por “viaje” con un 30% y por “inspiraciéon” con un
15%. La presencia de “marca” también se ha incrementado, pasando de un 5% en el mes anterior
aun 13% en de abril.

“Fashion week” ha desaparecido de los contenidos ya que, como se ha mencionado
anteriormente, las semanas de la moda tuvieron lugar en el mes de marzo, con lo cual en abril no
se hace mencion. “Decoraciéon” y “proyecto personal” tampoco tienen ninguna presencia en este
mes. Aumenta la categoria “video” siendo uno de caracter promocional de una marca, en este

caso de Marie Claire conjuntamente con Twingo en una accién pagada.

C Grafico categorias del blog Collage Vintage - Marzo y abril 2015

Outfit
Fashion week
Video

24 %
18% @
0,66 % ®
7,3% @ Marca
17,3 % Inspiracién
0 Decoraciéon
29 % @ Viaje
3,3% @ Evento
0,66 % @ Tutorial/consejo
0 @ Proyecto personal

En el grafico que resume los dos meses de observacién del blog de Collage Vintage se puede
observar que existen cuatro categorias que predominan sobre las demds. La que tiene mas
presencia es la de “viaje” (29%), seguida por la de “outfit” (24%).

Las otras dos son “fashion week” e “inspiracién” que tienen casi la misma relevancia (18% frente
al 17,3%) a nivel de los contenidos de ambos meses.

“Marca” supone el 7,3% de los post patrocinados. El resto de categorias apenas tienen relevancia
durante el periodo observado.
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- Dulceida

La blogger Aida Domenech ha publicado 18 post durante el mes de marzo en su blog Dulceida,
siendo los sabados y domingos los dias que no se comparte ningun tipo de contenido. Ha
obtenido una media de 45 comentarios por publicacidén con una media de 11 fotografias en cada
uno de ellos.

D Gréfico categorias del blog Dulceida - Marzo 2015

41% @ Outfit
0 @ Fashion week
2,3% @ Video
20% @ Marca
0 Inspiracion
0 @ Decoracién
20% @ Viaje
16 % @ Evento
0 @ Tutorial/consejo
0 @ Proyecto personal

En el blog de Dulceida observamos que no existe mucha variedad tematica. “Outfit”, “marca”,
“viaje” y “evento” son las categorias con mayor presencia en el mes de marzo. Los estilismos u
“outfits” presentan un 41%, la categoria mas importante de los contenidos, seguida por marca y
viaje que ya se reducen a la mitad del porcentaje (ambas con el 20%).

Los “eventos” van ligados a la presencia de “marca” en el blog ya que son organizados por firmas
de moda y empresas que la invitan para promocionar la firma en cuestién.

El resto de categorias salvo “video” no tienen ninguna representaciéon durante marzo.

Durante el mes de abril ha publicado el mismo niimero de posts que en marzo, un total de 18,
obteniendo este mes una media de 53 comentarios por publicacién con una media de 10
fotografias por cada uno de ellos. El inico dia de la semana que no se publica nada durante este
mes es el domingo.

D Grafico categorias del blog Dulceida - Abril 2015

40% @ Outfit
0 @ Fashion week
2,3% @ Video
30,2 % @ Marca
0 Inspiracién
0 ©® Decoracién
7% @ Viaje
14 % @ Evento
0 @ Tutorial/consejo
7% @ Proyecto personal

En el mes de abril observamos que se repite la tendencia de los contenidos mas representativos.
Nuevamente “outfit” presenta el porcentaje mas elevado (el 40%), seguido por “marca” y
“evento”. Con lo cual concluimos que el mas del 30% del contenido del blog de Dulceida este mes
es pagado por una marca.
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Desciende “viaje” y aumenta “proyecto personal”, ya que este mes la blogger organizé uno de los
dos mercados de ropa que celebra anualmente. “Video” se mantiene con el mismo porcentaje ya
que Dulceida tiene un canal de YouTube y sube un video por semana, por lo que el contenido
audiovisual tiene la misma frecuencia de aparicidn en su blog.

“Tutorial/consejo”, “inspiracion”, “fashion week” y decoracién no tienen ninguna relevancia
durante este mes.

D Gréfico categorias del blog Dulceida - Marzo y abril 2015

40% @ Outfit
0 @ Fashion week
3% @ Video
25% @ Marca
0 Inspiraciéon
0 ©® Decoracién
14 % @ Viaje
15% @ Evento
0 @ Tutorial/consejo
3,5% @ Proyecto personal

En el grafico que resume los contenidos observados durante los dos meses analizados queda de
manifiesto que los “outfits” son el contenido mas relevante del blog de Dulceida, con un 40% del
total.

“Marca”, “viaje” y “evento” son las otras tres categorias con mas presencia e importancia a nivel
contenidos; con lo cual podemos deducir que una cuarta parte de sus post son patrocinados por
una marca, y que al ser invitada a varios eventos éstas tienen mucha presencia en su bitacora
digital.

Categorias como “decoracién”, “inspiraciéon” o “fashion week” no tienen ningun tipo de presencia
en el perfodo analizado, por lo que concluimos que la blogger no ha asistido a ninguna pasarela
de las semanas de la moda.

- Trendy Taste

La blogger Natalia Cabezas del blog Trendy Taste ha publicado 18 post en el mes de marzo,
siendo los sabados y los domingos los dias que no se publica ningin tipo de contenido. Ha
obtenido un total de 47 comentarios de media por post publicando una media de 10 fotografias
en cada uno de ellos.

t Grafico categorias del blog Trendy Taste - Marzo 2015

58% @ Outfit
0 @ Fashion week
0 ® Video
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0 @ Tutorial/consejo
0 @ Proyecto personal
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En el blog de Trendy Taste podemos observar que el contenido del mes analizado no es muy
variado ya que se puede resumir en cuatro grandes categorias. Mas de la mitad del contenido de
marzo corresponde a la categoria de “outfit” (58%), seguido por “marca” (19,3%), “viaje” (13%)
y “evento”(10%).

Un porcentaje elevado de los post del blog son pagados por marcas. El resto de categorias no
tienen ninguna presencia durante el mes de marzo.

Durante el mes de abril se publicaron un total de 20 post, dos mas con respecto al mes anterior, y
se obtuvieron 38 comentarios de media por publicacién con 16 fotografias del media en cada uno
de ellos. El sdbado y el domingo vuelven a ser los dias en los que no se publica nada.

t Grafico categorias del blog Trendy Taste - Abril 2015

53% @ Outfit
0 @ Fashion week
0 ® Video
15% @ Marca
0 Inspiracién
0 @ Decoracién
17,64 % @ Viaje
9% @ Evento
0 @ Tutorial/consejo
6% @ Proyecto personal

La tendencia del mes de abril es similar a la de marzo, con la diferencia de que este mes gana
protagonismo la categoria “proyecto personal”’, ya que en abril la blogger Natalia Cabezas
present6 en exclusiva en su blog su participacion en el reparto de una pelicula espafiola.

De nuevo “outfit” supone mas de la mitad del contenido publicado en el mes (53%), esta vez
“viaje” supera a “marca” en porcentaje, pero siguen teniendo mucha presencia las publicaciones
pagadas por una empresa. El resto de categorias no tienen cabida durante el mes de abril.

t Grafico categorias del blog Trendy Taste - Marzo y abril 2015

55,4 % @ Outfit
0 @ Fashion week
0 @ Video
17 % @ Marca
0 Inspiracién
0 @ Decoracién
15,4 % @ Viaje
9,2% @ Evento
0 @ Tutorial/consejo
3% @ Proyecto personal

En el grafico que resume en conjunto el periodo analizado se puede apreciar que la categoria de
“outfit” se impone con mas de la mitad del contenido total (55,4%), seguido por “marca” (17%),
“viaje” (15,4%), “evento” (9,2%) y “proyecto personal” (3%).

Después de los estilismos (“outfit”), el contenido mas relevante en el blog de Trendy Taste es el
promocionado por alguna marca.
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- Lady Addict

La blogger Silvia Zamora public6 25 post durante el mes de marzo, siendo el sabado el tnico dia
de la semana en el que no se publica nada. Ha obtenido una media de 21 comentarios por
publicacién con una media de 14 fotografias en cada uno de ellos.

Grafico categorias del blog Lady Addict - Marzo 2015

37,2% @ Outfit

11,6 % @ Fashion week
0 @ Video
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7% @ Evento

0 @ Tutorial/consejo
0 @ Proyecto personal

El blog Lady Addict de Silvia Zamora presenta una variedad tematica que la diferencia de otros
blogs analizados hasta el momento. Los porcentajes de las categorias estan bastante
equilibrados, destacando el de “outfit” con el mayor, un 37,2% del total del contenido publicado.

“Viaje” y “fashion week” y “marca” presentan el mismo porcentaje, un 11,6%, siendo las
categorias que siguen en orden de importancia tras “outfit”.

En este blog la categoria “decoracion” se repite todos los domingos e “inspiracién” todos los
viernes salvo el ultimo del mes.

No existe contenido audiovisual publicado, ni “tutorial/consejo” ni “proyecto personal”.

Durante el mes de abril se publicaron 24 post, obteniendo una media de 21 comentarios por
publicacion, con 14 fotografias de media por cada una de ellas. El tinico dia que no hay contenido
son los sabados.

Grafico categorias del blog Lady Addict - Abril 2015

40% @ Outfit
0 @ Fashion week
3,1% ® Video
18,2% @ Marca
18,2 % Inspiracion
12,2% @ Decoracién
0 @ Viaje
9% @ Evento
0 @ Tutorial/consejo
0 @ Proyecto personal

Como se puede observar en grafico, en el mes de abril desaparece del contenido las categorias de
“viaje” y de “fashion week” ya que las semanas de la moda fueron el mes pasado, con lo cual la
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variedad a nivel temdtica del contenido desciende. “Outfit” vuelve a ser la categoria mas
importante con un 40% del contenido total.

Ganan importancia “video” como contenido audiovisual, “marca”, “decoracién”, “inspiracién” y
“eventos”. Marca” e “inspiracién” comparten el mismo porcentaje (18,2%) y son las categorias
mas relevantes tras “outfit”, con lo cual el contenido pagado por marcas en este blog también es
elevado.

Grafico categorias del blog Lady Addict - Marzo y abril 2015

38,2% @ Outfit
6,6 % @ Fashion week
1,3% @ Video
14,5 % @ Marca
13,2 % Inspiracién
11,8% @ Decoracién
6,6 % @ Viaje
7,9 % @ Evento
0 @ Tutorial/consejo
0 @ Proyecto personal

En el grafico total de los dos meses analizados podemos concluir que aunque el contenido
publicado del blog es muy variado, pero son “outfit” (38,2%) y “marca” (14,5%) lo que mas
presencia tienen en las publicaciones de Lady Addict.

“Tutorial/consejo” y “proyecto personal” no tienen ninguna presencia en estos dos meses, en
cambio “decoracién” e “inspiracién” tienen mucha mas visibilidad, siendo contenido que se repite
en ambos meses de manera sistematica (todos los domingos “decoracién”, todos los viernes salvo
el altimo del mes “inspiracién”).

“Viaje” y “fashion week” solamente han tenido presencia en uno de los meses analizados por lo
mencionado anteriormente.

- Bartabac

Durante el mes de marzo la blogger Silvia Garcia del blog Bartabac ha publicado 26 post,
obteniendo 29 comentarios de media por publicacién con 12 fotografias de media por cada uno
de ellos. No hay ningin dia de la semana en el que no se haya publicado de manera sistematica.

b Grafico categorias del blog Bartabac - Marzo 2015

49 % @ Outfit
17 % @ Fashion week
0 ® Video
1,9% @ Marca
0 Inspiraciéon
0 @ Decoracién
32% @ Viaje
0 @ Evento
0 @ Tutorial/consejo
0 @ Proyecto personal
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En el gréafico perteneciente al mes de marzo se aprecia la poca variedad tematica del periodo
analizado, tan solo tienen presencia cuatro de las diez categorias observadas. Casi la mitad del
contenido solamente hace referencia a la categoria “outfit” (49%).

Al ser el mes de las pasarelas de la moda, el contenido mas relevante de este mes después de
“outfit” es “viaje” con un 32% seguido de “fashion week” con un 17%, pero debido a esta
circunstancia. “Marca” tiene una representacion del 1,9% del total del contenido, con lo que no
tiene mucha presencia de posts patrocinados durante este mes.

En abril se han publicado 29 post que han obtenido una media de 21 comentarios por publicacién
con una media de 13 fotografias publicadas en cada una de ellas. En este mes se puede apreciar
que ningin domingo se comparte ni se actualiza el contenido.

b Gréfico categorias del blog Bartabac - Abril 2015

38% @ Outfit
0 @ Fashion week
1,6 % @ Video
23,8% @ Marca
0 Inspiracion
0 @ Decoracién
238% @ Viaje
4,7% @ Evento
3,2% @ Tutorial/consejo
4,7% @ Proyecto personal

Este mes rompe la tendencia que siguié marzo, aparecen mas categorias representadas en el
contenido del mes. “Outfit” sigue siendo la categoria mas importante, seguida de “marca” y
“viaje” con el mismo porcentaje (23,8%).

Ha aumentado la presencia de “marca” en un 21,9%, por lo que este mes podemos concluir que
muchos de los post compartidos en la bitdcora digital han sido patrocinados por una marca.

i . s i “inspiracion”, ion w .
No existe contenido referente a “decoracién” ni “inspiracidon”, tampoco de “fashion week”

Ganan protagonismo “video”, “evento”, “tutorial/consejo” y “proyecto personal”. Este mes la
blogger anunci6é que se convertia en embajadora de la marca Rowenta, por lo que compartié
videos de tutoriales del pelo. El aumento de la categoria “proyecto personal” se debe al mismo
motivo que ocurria con el blog de Lovely Pepa comentado anteriormente.

La blogger autora de Bartabac ha publicado un libro este afio, y en el mes de abril tuvo lugar el
dia del libro en Espafia, con lo cual ha publicado contenido haciendo referencia a este hecho.

b Grafico categorias del blog Bartabac - Marzo y abril 2015

43 % © Outfit
7,75 % @ Fashion week
0,86 % @ Video
13,8 % @ Marca
0 Inspiracién
0 @ Decoracién
27,6 % @ Viaje
2,6 % @ Evento
1,7 % @ Tutorial/consejo
2,6 % @ Proyecto personal
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El grafico que plasma los resultados obtenidos de la observacién de ambos meses refleja que la
categoria “outfit” (43%) es la mas importante en el blog de Bartabac, seguida por “viaje” (27,6%)
y “marca” (13,8%).

“Inspiraciéon” y “decoracién” no tienen ninguna presencia en el contenido de estos meses, y el
resto no tienen una presencia demasiado relevante, salvo “fashion week” (7,75%).

- My Peep Toes

La blogger Paula Ordovas del blog My Peep Toes ha publicado un total de 29 post, obteniendo
una media de 16 comentarios con 12 fotografias de media publicadas en cada uno de ellos. No
hay ningtin dia de la semana que se repita en el que no publique contenido.

Como diferencia con el resto de blogs analizados, en el de My Peep Toes todos los viernes el que
publica es Manuel Ordovas, hermano de la blogger y fotégrafo habitual. El contenido sigue siendo
clasificado de la misma manera con las mismas categorias pero las prendas son masculinas en
lugar de femeninas.

P Grafico categorias del blog My Peep Toes - Marzo 2015

38,6 % Outfit
14 % @ Fashion week
7% @ Video
10,5% @ Marca
1,7 % Inspiracién
0 Decoracion
15,8% @ Viaje
3,5% @ Evento
8,8 % @ Tutorial/consejo
0 @ Proyecto personal

En el mes de marzo se puede observar mucha variedad tematica. La categoria “outfit” es la mas
importante en el blog (38,6%), seguida por “viaje” y “fashion week”, con un 158 y 14%
respectivamente.

Los contenidos identificados como patrocinados por una “marca” ascienden a un 10,5% del total.
La blogger Paula Ordovas abri6 su canal en YouTube este mes de marzo, con lo que la presencia
de “video” en el blog corresponde al dia que actualiza su cuenta en la plataforma de videos online.

Las categorias “decoracion” y “proyecto personal” no tienen ninguna representacion en este mes.
Durante el mes de abril se han publicado un total de 26 posts, que han obtenido una media de 16
comentarios con una media de 12 fotografias publicadas en cada uno de ellos. Como ocurria en el

mes de marzo, en abril tampoco existe ninglin dia que no se publique contenido como costumbre,
y los viernes el que actualiza es el hermano fotografo de la blogger.
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P Grafico categorias del blog My Peep Toes - Abril 2015

31,75% @ Outfit
0 @ Fashion week
1,6 % @ Video
35% @ Marca
0 Inspiracién
3,17 % @ Decoracién
6,34 % @ Viaje
19% @ Evento
3,17 % @ Tutorial/consejo
0 @ Proyecto personal

El mes de abril presenta un cambio de tendencia, “marca” es ahora la categoria con mas
presencia en el total de contenido del mes, con un porcentaje del 35%, seguido por “outfit”
(31,75%).

Los “eventos” tienen mas protagonismo en el mes de abril, sin embargo desciende “viaje” y
“fashion week” por lo ya comentado anteriormente.

P Grafico categorias del blog My Peep Toes - Marzo y abril 2015

35% @ Outfit
6,66 % @ Fashion week
4,16 % ® Video
23,33 % @ Marca
0,83 % Inspiracién
1,66 % @ Decoracién
10,83 % @ Viaje
11,66 % @ Evento
5,83 % @ Tutorial/consejo
0 @ Proyecto personal

El grafico que resume los contenidos publicados en el periodo analizado revela que éstos son
muy variados, en mayor o menor porcentaje, pero estan nueve de diez categorias presentes.
“Outfit” es la que mayor presencia tienen en el blog My Peep Toes.

“Marca” es la segunda mas representada, con un 23,33%, lo que revela un alto indice de

publicaciones promocionadas en la bitacora digital. “Evento” y “viaje” también tienen una
presencia significativa dentro del contenido de este blog.
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Grafico media comentarios/post blogs marzo y abril 2015
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El blog que mas comentarios ha obtenido en el periodo estudiado es el de Lovely Pepa, con
bastante diferencia con respecto a las demas.

Grafico media fotografias/post blogs marzo y abril 2015
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La media de fotografias publicadas en cada post es relativamente la misma en los siete blogs
observados, una media entre 10 y 17.
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Tras el andlisis individual de cada uno de los blogs estudiados, ahora se procede a explicar en

global el analisis por categorias.

Total categoria OUTFIT blogs
marzo y abril 2015

5% @

20 %

13% @

14% @
990 @

15% @

15% @

Lovely Pepa
Dulceida
Collage Vintage
Trendy Taste
Lady Addict
Bartabac

Peep Toes

Como es ldgico al tratarse de
blogs de moda en los que priman
los estilismos, la categoria
“outfit” es la mas importante y la
que mayor presencia tiene en la
mayoria de los blogs analizados.

Esta categoria presenta
porcentajes  equilibrados en
todos los blogs estudiados,

siendo el de Trendy Taste el que
mayor indice de contenido de
estilismos ha compartido en su
bitdcora digital en el periodo
analizado, seguida por el resto
de bloggers con muy poca
diferencia en el porcentaje.

Por lo tanto, podemos concluir

que ésta es la categoria mas relevante a nivel de contenido y en la que mas coindicen los blogs

observados en dicho periodo.

Total categoria FASHION WEEK blogs

marzo y abril 2015

10% @
0®
429% @
0%
15% @

18% @

15% @

Total categoria VIDEO blogs
marzo y abril 2015

10% @
22% ©
7% @

13% @
8% @

40% @

Lovely Pepa
Dulceida
Collage Vintage
Trendy Taste
Lady Addict
Bartabac

Peep Toes

Lovely Pepa
Dulceida
Collage Vintage
Trendy Taste
Lady Addict
Bartabac

Peep Toes

La categoria “fashion week” es un
contenido que se publica en el
periodo observado y por eso se
ha tenido en cuenta como tema
en el analisis de los blogs, aunque
en alguno de ellos no tiene
ninguna presencia, en otros es
muy relevante.

El blog que mas referencia ha
hecho a este tema es el de Collage
Vintage, con mucha diferencia
con respecto al resto de bitdcoras
analizadas.

En otros ocupa un porcentaje
significativo con respecto al total.

Incluir contenido audiovisual en
los blogs es una tendencia que se
ha visto motivada por el auge de
este formato en los ultimos
tiempos.

Esto se puede percibir en el
analisis ya que la mayoria de los
blogs lo incluyen en sus
contenidos.

My Peep Toes y Dulceida son los
que mayor presencia tienen en
esta categoria, ya que se han
abierto un canal en YouTube en el
periodo analizado.

45



Total categoria MARCA blogs
marzo y abril 2015

16% @
21% ©
6% @
14 %

12% @

12% ©

19% @

Total categoria VIAJE blogs
marzo y abril 2015

19% @

12%

o

marzo y abril 2015

7% @
0o®
0®

11% @

22% @

5% @
22% @

9% @

81% @
0o®

12% @

Lovely Pepa
Dulceida
Collage Vintage
Trendy Taste
Lady Addict
Bartabac

Peep Toes

Lovely Pepa
Dulceida
Collage Vintage
Trendy Taste
Lady Addict
Bartabac

Peep Toes

Total categoria DECORACION blogs

Lovely Pepa
Dulceida
Collage Vintage
Trendy Taste
Lady Addict
Bartabac

Peep Toes

En la categoria de “marca” los siete
blogs estudiados estdn mdas o
menos equilibrados en lo que a
porcentajes se refiere, por lo que
podemos concluir que las marcas
tienen un papel fundamental en
este tipo de bitacoras digitales.

Los post con contenidos
patrocinados o aquellos en los que
la blogger adopta su rol como
“embajadora de marca” son
contenidos usuales en los blogs de
moda.

Dulceida es la blogger que mas
contenido patrocinado por una
marca ha compartido.

Los viajes también son una parte
importante del contenido en estas
bitacoras digitales.

Los porcentajes durante el periodo
analizado son bastante
equilibrados, siendo dos las
bloggers que han obtenido el
mayor, Collage Vintage y Bartabac.

Hay que tener en cuenta que
algunos viajes los hacen de la
mano de una marca, para un
evento o promocion, y otros mas
personales, por ocio.

La decoracién es un tema
recurrente para alguna de las
bloggers estudiadas, para otras ni
siquiera tiene cabida en su bitacora
digital, por lo que esta categoria no
estd presente.

El blog de Lady Adicct es el que
mayor porcentaje presenta, ya que
todos los domingos de los dos
meses analizados publica posts de
decoracion.
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Total categoria EVENTO blogs
marzo y abril 2015

6% @
28% @
6% @
18 %

15% @
5% @

22% @

Lovely Pepa
Dulceida
Collage Vintage
Trendy Taste
Lady Addict
Bartabac

Peep Toes

Total categoria TUTORIAL/CONSE]O

blogs marzo y abril 2015

0

11% @ Lovely Pepa
0 @ Dulceida

7% @

Trendy Taste

0 @ Lady Addict
19 9% @ Bartabac

63% @ Peep Toes

Total categoria PROYECTO PERSONAL

blogs marzo y abril 2015

36% @
24% ©
0®
22 %
0®
18% @

0@

Lovely Pepa
Dulceida
Collage Vintage
Trendy Taste
Lady Addict
Bartabac

Peep Toes

Collage Vintage

La mayoria de los eventos a los que
acuden las bloggers estudiadas son
organizados por marcas. Su
presencia asegura que después la
autora de la bitdcora redacte un
post con el contenido del evento, y
hable de la marca desde su
experiencia personal.

Todas las bloggers han acudido a
eventos de este tipo en el periodo
analizado, pero Dulceida es la que
mayor contenido comparte en su
blog con referencia a estas
actividades hechas gracias a la
colaboracién de las marcas.

Se ha observado que cuando una
blogger es embajadora de una
marca patrocina sus productos,
habla de ellos y comenta su
experiencia, pero ademas ensefia a
sus seguidores, a través de
tutoriales, como utilizarlos para
sacarles el maximo partido.

Los consejos de viajes también son
un contenido relevante en los
blogs de moda y las bloggers
comparten sus locales, calles y
tiendas favoritas de los destinos
que han visitado.

My Peep Toes es el blog que mas
tutoriales/consejos ha publicado
en el periodo analizado.

Los proyectos personales que les
surgen a las bloggers gracias a su
bitdcora personal son de lo mas

variado, alguna de ellas ha
publicado un libro, otra ha
disefiado su propia linea de

zapatos o ha aparecido en una
pelicula espafiola.

En el periodo observado Lovely
Pepa ha sido la que mas contenido
ha publicado con respecto a sus
proyectos personales, otros
trabajos vinculados con la moda
que ha llevado a cabo gracias al
éxito cosechado en su blog de
moda.
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Total categoria INSPIRACION /STREET STYLE
blogs marzo y abril 2015

Y por ultimo la categoria de

“Inspiracién/Street style”, que tan
0 @ Lovely Pepa s6lo aparece como contenido en

tres de los siete blogs estudiados.

0 @ Dulceida
Collage Vintage es el blog que mas

55% @ Collage Vintage entradas publica de este tipo de
contenido, seguido por el de Lady
0 Trendy Taste Addict.

42 % @ Lady Addict

0 @ Bartabac

3% @ Peep Toes

7 Conclusiones

Actualmente nos mantenemos informados de la actualidad y las tendencias a través de los
medios de comunicacién online y en concreto a través de internet. Este hecho ha motivado a las
empresas a cambiar sus estrategias de comunicacion para estar presentes en el mundo digital.

Una de las herramientas que consumimos en la era digital son los blogs, y por consiguiente uno
de los perfiles que mas seguimos son los bloggers, que en esta investigacion puntualmente son
aquellos que se desenvuelven en el ambito de la moda.

Esta investigacion ha tenido como objetivo general establecer cudles son los factores de éxito que
convierten a las bloggers de moda en influencers y motivan a las empresas a establecer una
colaboracién con ellas para promocionar sus productos.

Los blogs y las bloggers de moda representan hoy en dia una herramienta estratégica para las
marcas, ya que el nivel de difusién que poseen es muy alto y muchos son los seguidores que las
leen a diario. Ya que ademas son influencers, la actitud de sus seguidores es mas receptiva cuando
éstas promocionan o hablan de marcas en sus bitacoras.

Tras la observacidn se llega a la conclusiéon de que la constancia a la hora de publicar en el blog es
fundamental, ya que los seguidores consumen estos contenidos a diario, por lo que la ausencia de
publicaciones puede conllevar a la pérdida de los mismos.

La profesionalidad en las fotografias y que éstas sean de calidad también es un factor relevante a
la hora de cosechar éxito en la blogosfera. Es imprescindible que se vean bien las prendas, se
aprecien con viveza los colores y las texturas de los tejidos.

Se ha observado que las bloggers tienen un feedback con sus seguidores, que responden a los
comentarios que les dejan en el blog y en las redes sociales, que hacen publicaciones basandose
en las opiniones que sugieren sus seguidores y en definitiva, que tienen en cuenta a su publico.

Por lo tanto, después de la observacion y andlisis de los datos obtenidos, podemos afirmar que la

hipétesis de caracter recapitulativo anteriormente planteada se confirma; ya que se cumplen
todas las condiciones conjuntamente se acepta la hipétesis.
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Ademas, se ha observado que los blogs de moda son bitdcoras con un amplio abanico de
contenidos, pero que publicar muchos estilismos y diferentes propuestas a la hora de vestir es lo
mas importante en un blog de este tipo. La clave del éxito reside en variar las propuestas de
outfits y ofrecer a los seguidores posibilidades a la hora de comprar y combinar prendas.

A pesar de incluir mucho contenido promocionado claramente por una empresa y convertirse
ellas en “embajadoras de marca”, que a priori podria suponer un rechazo por parte de sus
seguidores al “venderse” a una marca, sus seguidores contintian siguiendo sus blogs. La presencia
de las marcas de moda las reafirman como profesionales del sector ya que las bloggers siguen
ganando adeptos que hacen que crezca su fama y su éxito.

Las empresas se ponen en contacto con ellas para hacer una colaboracién de marca a través del
blog y aprovechan la influencia de la blogger para promocionar sus productos entre un publico
previamente segmentado: los seguidores. Estas colaboraciones en las que ambas partes ganan
(blogger y empresa) las posicionan a ellas como un perfil experto en moda, revalidan su opinién
al respecto ante una marca y las dan a conocer més alla de su blog personal.

A mayores de estilismos y contenido patrocinado por una marca, se publican posts referentes a
otros temas, como la decoracién, la inspiracién o “Street style” y los tutoriales. Estos tienen
buena acogida por parte de los seguidores pero, sin ninguna duda, el tema que mas protagonismo
obtiene y mas comentarios genera en las publicaciones son los outfits, los looks que llevan y que
comparten a diario.

El andlisis de las bitidcoras digitales y de los diferentes perfiles de las bloggers arrojan datos
relevantes a tener en cuenta a la hora de publicar en un blog de moda, pero también hay que
tener en cuenta el factor temporal, ya que todas comenzaron su blog entre 2008 y 2009. Hace
siete afios la proliferacién de blogs no era tan apabullante como en la actualidad, y ellas fueron
las pioneras en este estilo de bitacora digital, el egoblog.

El éxito viene cosechado por el formato de bitacora que han ido elaborando y puliendo a lo largo
del tiempo, por compartir looks y estilismos que inspiren a sus seguidores y por su
profesionalidad en las fotografias y el disefio del blog. Se han convertido en influencers en las que
el publico que las sigue confia, y a través de sus bitacoras han podido hacerse un hueco en el
mundo de la moda més all4 de su aficién como chicas anénimas.

Las empresas y sus seguidores se hacen eco de sus opiniones y su conocimiento de moda,
tendencias y estilismo, y es por ello que funciona promocionar productos de marcas concretas a
través de este escaparate que es su egoblog. En muchas ocasiones una blogger de las estudiadas
en la presente investigaciéon presentan una prenda determinada y ésta se agota en la tienda. Las
empresas han sabido ver este filén y lo han aprovechado.

Son muchas las chicas que, imitando a las bloggers a las que siguen y veneran, se abren su propio
blog intentando llegar a vivir de la profesion de blogger de moda. La competencia es mayor en
comparacién a la que existia cuando las analizadas aqui comenzaron. Pero para hacerse ver,
tener éxito y conseguir seguidores, se deberia apostar por actualizar a diario, nutrir la bitacora
de estilismos (outfits) variados, por las fotografias profesionales y por tener en cuenta al publico
que te sigue, responder a sus comentarios y ser cercana.

Las siete bloggers estudiadas responden a un patrén similar: son chicas con formacién
universitaria del &mbito de la comunicacién y la empresa, con edades comprendidas entre los 25
y los 35 afios, con la moda como aficién principal y que comparten su visiéon de la moda de una
manera cercana, como si se tratase de una amiga dando consejos a la hora de vestir.

Basandonos en los datos obtenidos, la blogger que mas éxito ha cosechado gracias a su bitacora
digital ha sido Alexandra Pereira, de Lovely Pepa. Es la que mas comentarios obtiene por
publicacién y la que mas seguidores tiene. Su blog triplica en nimero de seguidores a otras
bloggers estudiadas en la presente investigacién como Bartabac o My Peep Toes. ;Qué es lo que
determina esta gran diferencia?
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Tras la observacién de su bitdcora digital durante los dos meses analizados se llega a la
conclusion de que hechos como la constancia, la variedad de contenidos y la profesionalidad de
las fotografias (que estén hechas con una buena camara, con detalles de las prendas y
complementos, que se publiquen varias para poder observar con detenimiento cémo sienta la
ropa, los colores, la calidad del tejido...) son puntos muy importantes a la hora de publicar en un
blog de este tipo.

Alexandra Pereira ha ido evolucionando y ha aprovechado el blog como trampolin para llevar a
cabo otros proyectos, como las publicaciones de sus dos libros, lo que la ha afianzado como
influencer dentro y fuera de la blogosfera. El interés que despierta por parte de las marcas
corresponde a firmas de lujo y multinacionales, su opinién es la mas respetada y se ha convertido
en una blogger con mucha influencia y su fama y éxito traspasa fronteras.

Un punto determinante que no se ha tenido en cuenta a la hora de formular la hipotesis,
corresponde con los viajes. Las bloggers con mas seguidores, la mencionada Lovely Pepa, Collage
Vintage y Dulceida, son las que mas viajan y mas posts con contenido relacionado al turismo y los
viajen publican. La curiosidad que despiertan en sus seguidores gracias a mostrar fotografias en
otros lugares que no sea el habitual de publicacidn, genera un mayor niumero de comentarios en
las publicaciones.

Collage Vintage es el segundo blog por orden de seguidores, después de Lovely Pepa. Es la
blogger que mas constancia presenta a la hora de publicar y la que mayor variedad de contenido
ofrece. Trabaja para compartir un contenido elaborado y que pueda inspirar al publico que la
sigue.

Por otro lado Dulceida también ha evolucionado y ha sabido utilizar su blog para encaminar otros
trabajos; y al igual que Lovely Pepa comparte publicaciones de sus proyectos personales, como es
el Sweet Market, un mercado que organiza desde hace afios. En él vende su ropa y sirve como
punto de encuentro con sus seguidores. Esto se puede trasladar a que cuida el feedback y la
relacion con su publico.

En definitiva, en el caso de las siete bitacoras estudiadas, convertirse en blogger de moda como

profesion, y cosechar éxito hasta evolucionar a influencer viene determinado por la constancia en
el trabajo, la variedad de outfits publicados y la cercania con los seguidores del blog.
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8 Discusion

Mediante la busqueda de informaci6n bibliografica relevante para establecer el Marco Tedrico, se
ha demostrado que existen unos factores que determinan el éxito de un blog de moda y que
contribuyen a que las marcas manifiesten un interés por colaborar con las bloggers.

En la primera fase del estudio en la que se ha hecho una revisidn bibliografica, se ha encontrado
diverso material de caracter documental que trata sobre los blogs, su origen y su evolucién. Sin
embargo cuando nos referimos a la tematica en concreto de los blogs de moda, se ha encontrado
poca informacién de caracter cientifico, requisito fundamental para nutrir el Marco Teérico de la
investigacion.

El blog de moda se trata de una tipologia de los blogs poco estudiada hasta el momento y para la
que existe un vacio de informacion.

En cuanto a los conceptos recogidos en la presente investigacion, como “red social”, “influencer”y
“comunidad digital” se dispone de mucha informacién

La teoria ha resultado fundamental para poder plantear las siguientes fases del proyecto y poder
resolver los objetivos planteados en el inicio de la investigacién, ya que se ha conseguido un
acercamiento de esclarecimiento del objetivo general y de los objetivos especificos.

La herramienta disefiada ha sido 1til a la hora de recopilar la informacién del periodo analizado y
extraer datos que expliquen cudles son los factores de éxito de dichos blogs estudiados.

8.1 Nuevas lineas

Con el presente estudio queda planteado un camino de investigacion con diversos puntos a
desarrollar en el futuro, seria interesante continuar la investigaciéon realizando un panel de
expertos y entrevistas en profundidad con las siete bloggers que componen la muestra, para
conocer su visidn, en primera persona, del fendmeno que ellas han generado.

8.2 Limitaciones

Se debe aclarar que dadas las limitaciones temporales, de alcance y de recursos, esta
investigacion solamente pretende contribuir a un mejor entendimiento del objeto de estudio y a
una mejor comprension y definicién de términos referentes al mismo.

Se establece que el fin de que los resultados obtenidos puedan ser de utilidad a empresas en el
ambito de la moda que pretendan incorporar a los blogs y sus autores como parte de sus
estrategias de comunicacidn.

Debido a las limitaciones temporales que se han comentado anteriormente, no se ha podido

realizar una comparativa con otros blogs que no tienen tanto éxito como los aqui estudiados,
pero seria interesante plantear este camino de investigacidn.
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10 Anexos

A continuacion se presentan dos tablas que han servido para plasmar y analizar algunos de los
datos extraidos en la presente investigacion.
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