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Resumen

Esta investigacion trata de poner de manifiesto el alto nivel de influencia al que
pueden aspirar los blogs de moda en la creacion de tendencias y pautas de
consumo en la sociedad. De esta forma, se ha pretendido acotar y determinar
las cualidades que se atribuyen a este fendmeno emergente que son los blogs,

en el &mbito publicitario.

Palabras clave
Blogs, moda, comunicacion, productos milagro, publicidad, blogueros,

tendencias.



Agradecimientos

A Miguel de Aguilera, por tutorizar este trabajo.

A mi madre, por tutorizar cada paso que doy en la vida.

A mi familia, por creer siempre en mi.

A mi abuelo, porque esta aventura que acaba empezd contigo.

A Sergio, por estar siempre que te necesito.

A mis asistentes técnicos, José Miguel, Adrian y Fernando, por todos los

favores.

A mis amigos, dentro y fuera de la universidad, por alegrarme tantos momentos.



indice

IR 1o o 0T ox T o I 6
1.1 JUSHIFICACION ..o 6
1.2 HIPOIESIS ...ttt ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e e anne 6
1.3 ODJELVOS ... e 7

P22 Y/ 11 (oo [] (oo | - TR 8
2.1 RevVision biblOgrafiCa...........uueviiiiiiii e 9
2.2 ESTUAIOS 08 CASO ...ceeeiiiiiiiie e e ettt ettt e e e e e et e e e e e e e eeaenns 10

2.2.1 Observacion documental.................uuueeuereueirrierriieeeeeeeee————— 12

3. Comunicacion Y MOAa 2.0 .......ccoiviiiiiiiie e 14
3.1 Antecedentes y marco contextual: La comunicacién on-line .................. 14
3.2 ComuNICaCION Y MOTA .......coeveiiiiiiiiee e e e e e 15
3.3 Los blogs: Inicios y definiCIONES...........ccoviiiiiiiiiiiiiie 17
3.4 Tipologias de blogs: Los blogs de moda..............cccoovviviiiiiieeeeeeceeeiinn, 20
3.5 La blogosfera en Espana.........cccccvvvviiiiiiiiiiiiii 24
3.6 Los blogs como formato comunicativo............cooveeeiiiieiiiiiiiiiee e, 30

=S 1 7= o [0 1P 33
4.1 Revision bibliografica: Estado de la cuestion............cccccceeeeeeeeeeeeeeviiinnnnn. 33

2 g 0 I [ o o 11 o o3 [0 o PP 33
4.1.1.1 Definir ObJELIVOS. ....uiiiiiiie e 33
2t T |V = (0 T [ LS 34
4.1.2.1 Basqueda bibliografica. .........ccccccoiiiiiei i, 34
4.1.2.2 Criterios de SeleCCION. ........ccovvviiiiiiiie e 34
4.1.2.3 Recuperacion de la informacion: Estrategia de busqueda......... 35
4.1.3 Desarrollo Y diSCUSION ...........uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiianseeeeneeeeneeeenaae 36
4.1.3.1 Organizacién y estructura de los datos. Mapa mental. .............. 36
4.1.3.2 Combinacion de los resultados de diferentes originales............ 39
2 I @0 o 11T o R 40
4.1.4.1 Elaboracion de conclusiones basadas en los datos y articulos
ANANIZAAOS. ... 40
A Y (0 o [0 I 0 L= o= 1= o PSP 41
V27200 I [ 1o To 18 o o [o ] 1R 42
4.2.1.1 Seleccion y definicion del caso. ..., 42
4.2.1.2 Propésito y objetivos del estudio. ..........ccoovvvviviiieiieeeeeeeeein, 45
A Y = (0 T [0 LU 46
4.2.2.1 Revision de la literatura existente y planteamiento de preguntas
de 12 INVESTIGACION. ... 46
4.2.2.2 Formulacion de proposiciones tedricas. .........cccceeeeeeeeeeeeeeeeeeenn. 47
4.2.2.3 Seleccion e identidad de la unidad de analisis. ......................... 49
4.2.3 Plant@ami@nto ..........cooeiiiiiiiiiiie et 49
4.2.3.1 Disefio de instrumentos y protocolos. Métodos y recursos de la
1NYZ=1S] 1T =Tl [ o TR 49
4.2.4 DESAITONO ...ttt 53
4.2.4.1 Proceso de recogida de la evidencia. Andlisis de los datos. ..... 53
4.2.5 CONCIUSION ...ttt snnnnnes 55



4.2.5.1 Conclusiones generales, rigor y calidad del estudio, e

implicaciones de la investigacion. Informe final. .............cccccccvviiiiinnnnn. 55

5. CONCIUSIONES ... 57
6. RETEIENCIAS ....evviiiiie et e e e e et e e e e e e e eeeeees 60
A Y =) (L TP 67
7.1 Revision biblOgrafiCa............eeviiiiiiiiiiii e 67
7.2 EStUAIO 0@ CASO ...coeviiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee e 79
7.2.1 Caso “Pintalabios magico marroqui” .................eeveeeeeiimiieiiiiiiiiiininnnns 79
7.2.1.1 Ficha Videogréafica — programa TV .........cccovvviviiiiiiiieeeeeeeeeeiinnn, 79
7.2.1.2 Ficha Hemerografica — PrenSa......ccoeeeieeiiiiiiiieee e 79
7.2.1.3 Ficha Hemerogréafica — blogs...........ccoovveiiiiiiiiiiiiiei e, 82

7.2.2 Caso “Champu de pelo de caballo”............cooooeiiiiiiiiiiiiieei, 86
7.2.2.1 Ficha Videogréafica — documental..............cccoevvviieiiie e, 86
7.2.2.2 Ficha Videografica - Programa TV..........ccccuuieiiiiiiininiiiiiiieeeennn 89
7.2.2.3 Ficha Hemerografica - Prensa.........ccccoeeeeeeeviiiiiciiiee e, 91
7.2.2.4 Ficha Hemerografica — BlOgS. .......ccooeiiiiiiiiiiiiiiieeeeiiieeeeee 96



1. Introduccion

1.1 Justificacion

Los blogs se postulan hoy dia como uno de los fendmenos comunicacionales,
con visos de revolucién, capaz de alterar la inmutable estructura de los medios

de comunicacion tradicionales.

Su trascendencia socio-comunicativa adquiere tal relevancia, que se han
convertido en un formato imprescindible en la publicitacion de determinados
productos, ademas de estar de plena actualidad el uso de estos blogs por parte

de las marcas.

La novedad del fendbmeno ha dado lugar a que muchos investigadores
indaguen sobre el papel que juegan los mismos en la comunicacion y la
publicidad de hoy dia, la profesionalizacion que han alcanzado, o la

clasificacion que se establece entre los multiples tipos.

Sin embargo, ninguno de estos estudios se ha planteado averiguar el grado de
influencia que los blogs de moda, particularmente, pueden llegar a alcanzar en
situaciones en las que se hace visible todo su potencial, ya que normalmente
resulta complejo aislar sus efectos del resto de medios publicitarios que

complementan la accién.

Este hecho nos ha llevado a plantearnos un estudio capaz de evidenciar el
poder de prescripcion del que gozan los blogs, asi como corroborar si las
tendencias que generan son finalmente las adoptadas por la sociedad en las
gue son sembradas, para arrojar asi luz a una materia que pese a estar de

plena actualidad, contintda siendo desconocida e inexplorada.

1.2 Hipotesis

Los blogs de moda, como nuevo soporte publicitario, son capaces de influir en
la creacion de tendencias y la generacion de pautas de consumo.



1.3 Objetivos

Obijetivo principal:

Determinar y relacionar el papel que juegan los blogs de moda en la
comunicacién publicitaria.

Objetivos especificos:

Comprender el grado de influencia de los blogs en la publicitacién de productos
gue no utilizan los canales convencionales.

Conocer el poder de la comunicacion on-line a través del analisis de casos
concretos: el pintalabios magico marroqui y el champu de pelo de caballo.

Valorar la influencia de los blogs de moda en la opinién del consumidor.

Establecer las razones que llevan a las marcas a elegir los blogs de moda
como medio de publicitacion on-line, y a la inversa.

Desentrafiar la relacion multidireccional y beneficiosa que conecta a los tres
componentes principales de este proceso: blogueros, marcas y usuarios.



2. Metodologia

La investigacion que nos ocupa adquiere un caracter fundamentalmente
inductivo, puesto que el propdsito principal de la misma es extraer conclusiones
generales a partir de la observacion de casos particulares. La metodologia
empleada sera esencialmente cualitativa, por lo que los resultados extraidos de
la misma estaran fundamentados en la interpretacion que logre obtener de los
datos recogidos. Atendiendo al aspecto funcional del diseiio de la
investigacion, nos encontrariamos frente a un estudio de caracter exploratorio,
no generalizable y estadisticamente no representativo del universo, cuya
interpretacion dificil y subjetiva, nos aporta ventajas como tener en cuenta el
marco de referencia, explicar los porqués y establecer una realidad dinamica
(Pujals, 1997: 19).

Mario Bunge (1989; citado en Pujals, 1997: 25) abre una lanza a favor de los
estudios cualitativos al desmitificar lo intocable de lo cientifico, considerando
que el método no es suficiente, también importan el problema, los supuestos,
las hipétesis explicitas y los fines. Es por ello, que en términos estadisticos, los
estudios cualitativos no son representativos del universo, y por tanto

generalizables, como lo son los cuantitativos.

Pese a ello y segun este paradigma, las personas actlan guiadas por sus
percepciones individuales y tales acciones tienen consecuencias reales. Por
consiguiente, la realidad subjetiva que cada individuo ve, no es menos real que
una realidad definida y medida objetivamente (Fetterman, 1989; citado en
Reyes, 1999: 1).

Los estudios cualitativos garantizan mayor seguridad en el objeto de la
investigacion, ya que nos permiten conocer mejor al consumidor. El estudio
cualitativo proporciona parametros tales como las motivaciones y actitudes del
consumidor, y los atributos del producto, e indica asimismo los elementos que
se deben incluir en un cuestionario asi como los temas mas importantes que
valorara el consumidor. La caracteristica mas apreciable de estos, como ya

citibamos anteriormente, es su comprension del marco de referencia, su
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disponibilidad de datos ricos y profundos y su interés en la descripcion de los
hechos, lo que hacen al método cualitativo idoneo para su aplicacion en esta
investigacion (Pujals, 1997: 26-28).

La investigacion cualitativa es un enfoque particularmente valioso porque
problematiza las formas en las que los individuos y los grupos constituyen e
interpretan las organizaciones y las sociedades. La investigacion cualitativa ,
ademés, facilta el aprendizaje de las culturas y las estructuras
organizacionales porque provee al investigador de formas de examinar el
conocimiento, el comportamiento y los artefactos que los participantes
comparten y usan para interpretar sus experiencias (Schwartzman, 1993;
citado en Reyes, 1999: 2).

2.1 Revision bibliografica

En la era de la comunicacion parece que todo esté dicho y explorado. Este
hecho, que se ha visto impulsado por el nacimiento de Internet y que muchos
denominan “sociedad del conocimiento”, hace alusion en realidad a la
imposibilidad de recuperar el ingente volumen de informacién que se genera
diariamente. De esta manera, la bibliografia, la revision bibliografica o la
basqueda bibliografica se transforman en poderosas y necesarias herramientas

de trabajo al servicio del conocimiento.

Galvez Toro considera que el concepto bibliografia ha adquirido un peso cada
vez mas relevante y ha evolucionado desde una idea primaria de agrupacion y
seleccién de un conjunto de textos sobre una materia 0 autor hasta otra mas
compleja que la entiende como el resultado final de un proceso metodolégico,
estructurado y sistematico que conduce a la seleccion de un conjunto de
documentos validos, Utiles y relevantes sobre un tema o una materia especifica
(Galvez, 2002; 10: 25).

Para Guirao-Goris, Olmedo y Ferrer, la revision bibliografica es un articulo, que
sin ser original, recopila la informacién mas relevante sobre un tema especifico
(Guirao-Goris, Olmedo & Ferrer, 2007: 1).



Toro Sanchez-Blanco entiende por busqueda bibliografica:

“Una serie de actividades destinadas a localizar y recuperar un conjunto de
documentos relacionados con un determinado tema, (...) cuyo objetivo sera
encontrar la mejor literatura y evidencia disponible que dé respuesta a una

necesidad real de informacién cientifica” (Toro Sanchez-Blanco, 2010: 2).

Los investigadores que llevan a cabo estudios que se basan en los principios
de la investigacion cientifica, nunca comienzan un proyecto sin consultar,
primero, la bibliografia disponible para conocer lo que ya se ha realizado, como
se ha hecho y qué resultados se obtuvieron (Wimmer & Dominick, 2001: 27).

Es por ello que la propuesta metodolégica sobre la que descansa esta
investigacion se establecera en primer lugar, sobre la bibliografia existente, que
nos permitirq conocer la investigacion previa (y eventualmente incrementarla),

ademas de ahorrarnos tiempo, esfuerzo y dinero.

2.2 Estudios de caso

El método de estudio de caso es otra técnica de investigacion cualitativa
comun. En términos sencillos, un estudio de caso usa tantas fuentes de datos
como sea posible para investigar sistematicamente a individuos, grupos,
organizaciones y sucesos. Generalmente se llevan a cabo cuando un
investigador necesita entender o explicar un fenomeno (Wimmer & Dominick,
2001: 124).

Yin (1994: 13) a un nivel méas formal define un estudio de caso como:
“Una indagacion empirica que utiliza mdltiples fuentes de evidencia para
investigar un fendmeno contemporaneo dentro de su contexto en la vida real

en el cual los limites entre el fendbmeno y su contexto no son claramente

evidentes. (...) Una investigacion de estudio de caso trata exitosamente con
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una situacion técnicamente distintiva en la cual hay muchas mas variables de
interés que datos observacionales; y, como resultado, se basa en mdultiples
fuentes de evidencia, con datos que deben converger en un estilo de
triangulacion; y, también como resultado, se beneficia del desarrollo previo de

proposiciones tedricas que guian la recoleccién y el analisis de datos.”

En la investigacion que nos ocupa, nos interesa emplear el estudio de caso que
explica resultados empiricos a través del examen de mecanismos causales, los
cuales son definidos como aquellos factores estables e independientes que,
bajo ciertas condiciones, vinculan causas con efectos. En la sociedad y en la
naturaleza existen relaciones complejas de “origen causal’ y estas relaciones

pueden ser estudiadas a través de casos (Yacuzzi, 2005: 4).

Para Reyes (1999: 4) el estudio de caso es un examen intensivo de una
entidad individual de una categoria o especie. Esta técnica permite la
recopilacion e interpretacion detallada de toda la informacion posible sobre un

individuo, una sola institucién, una empresa, 0 un movimiento social particular.

Yin (1994; citado en Reyes, 1999: 5), distingue tres usos del estudio de caso: el
exploratorio, cuyos resultados pueden ser usados como base para formular
preguntas de investigacion mas precisas 0 hipoétesis que puedan ser probadas;
el descriptivo, que intenta describir lo que sucede cuando un producto nuevo es
desarrollado o lanzado al mercado; y el explicativo, que facilita la interpretacion
de las estrategias y procesos que utiliza una compafiia en particular, que seria

nuestro caso.

Las principales ventajas que proporciona el desarrollo de un estudio de caso es
la oportunidad que ofrece para desarrollar una vision holistica del objeto de
estudio, la capacidad de aplicacion de sus resultados, y la riqueza conceptual y
descriptiva de los datos, que le permite al investigador determinar la
aplicabilidad de los hallazgos a sus particulares circunstancias (Reyes, 1999:
7).
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2.2.1 Observacion documental

La investigacion documental se caracteriza por el empleo predominante de
registros graficos y sonoros como fuentes de informacion. Generalmente se le
identifica con el manejo de mensajes registrados en forma de manuscritos e
impresos, por lo que se le asocia normalmente con la investigacion archivistica
y bibliogréafica. El concepto de documento, sin embargo, es mas amplio, cubre,
por ejemplo: micropeliculas, microfichas, diapositivas, planos, discos, cintas y
peliculas. Es por esta razén por la que complementaremos la revision
bibliogréfica y el estudio de caso citados anteriormente con la observacion
documental, para poder asi tener en cuenta documentos en cualquier formato
(Mercado, 2007: 19).

Como en el proceso de investigacion documental se dispone, esencialmente,
de documentos, que son el resultado de otras investigaciones, de reflexiones
de tedricos, lo cual representa la base tedrica del area objeto de investigacion,
el conocimiento se construye a partir de la lectura, andlisis, reflexion e

interpretacion de dichos documentos (Morales, 2003: 2).

El analisis de documentos es considerado por Del Rincén como:

“...) una fuente de gran utilidad para obtener informacién retrospectiva y
referencial sobre una situaciéon, un fenébmeno o un programa concreto.” (Del
Rincon, Arnal, Latorre & Sans 1995: 342)

En el estudio que nos ocupa, haremos uso del analisis documental para ayudar
a complementar, contrastar y validar la informacion obtenida con las restantes
estrategias. Ademas, a diferencia de otras técnicas como la observacién o la
entrevista, donde el investigador se convierte en el instrumento principal de
obtencién y registro de los datos, el andlisis documental es una actividad
sistematica y planificada que consiste en examinar documentos a través de los
que es posible captar informacion valiosa, que nos permiten revelar los

intereses y perspectivas de los que los han escrito (Bisquerra, 2004: 349).
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Algunos estudiosos reivindican el sentido de investigacion que conlleva esta
practica documental, el cual no es compartido por todos, ya que algunos
autores consideran que toda investigacion implica ya una documentacion

previa. Sin embargo, Morales lo entiende como:

“(...) un proceso de construccion de conocimientos, un proceso de
descubrimiento, de explicacion de una realidad que se desconocia. Se procura,
en ese sentido, llevar a cabo un trabajo sistematico, objetivo, producto de la
lectura, andlisis y sintesis de la informacion producida por otros, para dar

origen a una nueva informacion, con el sello del nuevo autor” (Morales, 2003:1)

La investigacion documental no es un culto al plagio; la monografia no es una
copia textual, una yuxtaposicion de parrafos. Por el contrario, requiere un gran
nivel de creatividad y originalidad, ademas de una gran capacidad de andlisis,
sintesis y reflexion. Aunque son otros quienes producen inicialmente gran parte
de la informacion, el investigador documental reconstruye de manera diferente
y original la informacion que es producto de muchos otros. Es, en ese sentido,
un ser creador, en sus relaciones, estructura, estilo, tono, tratamiento, variedad.
(Morales, 2003: 4).
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3. Comunicacion y moda 2.0

3.1 Antecedentes y marco contextual: La comunicacion on-line

Los origenes de Internet se remontan a 1969, en los que este nace como una
simple conexion entre computadoras cuyo nombre originario era Arpanet.
Veinte afilos mas tarde, el 6 de agosto de 1991 se publica la primera web de la
historia, cuyo creador, Tim Berners-Lee, desarroll6 en relacion al proyecto
World Wide Web Consortium mientras trabajaba en el centro de investigacién
europeo CERN en Ginebra (Nafria, 2007: 21).

Estas primeras paginas webs estaban construidas en lenguaje HTML, eran
estaticas y contenian escasas publicaciones (Blanco, 2009: 49). Se
enmarcaban en la denominada Web 1.0, que se extiende en el tiempo hasta
gue en 2001 surge la fiebre de las punto.com, que marcan el inicio de una
nueva era, caracterizada por paginas en las que comenzaban a primarse
aspectos que hasta el momento no se habian tenido en consideracion, como
son la dinamicidad, las herramientas como los CMS que agilizaban el proceso
de actualizacion, y lo social; en busca de favorecer una mayor interaccién de
usuarios (Blanco, 2009: 49-50).

Este nuevo estadio de la web, en el que se fomenta la participacion del usuario
respaldado por la facilidad de uso, empieza a conocerse como Web 2.0, y

autores como Nafria la definen como:

“‘Web 2.0 es una etapa en la que el usuario adquiere un gran protagonismo.
Pasa de ser mero espectador y consumidor de lo que le ofrece Internet a
convertirse en creador y generador de contenidos y servicios. Es un usuario

que participa de manera activa.” (Nafria, 2007: 17).
La web 2.0 democratiz6 el entorno digital al permitir que los usuarios tuvieran la

oportunidad de compartir contenidos, opiniones e inquietudes con otros

internautas, lo que supuso una evolucion de Internet en la que los usuarios
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dejan de ser pasivos para convertirse en usuarios activos que participan y

contribuyen en el contenido de ésta (Luque, 2014: 3).

3.2 Comunicacion y moda

De acuerdo con las explicaciones literales dictadas por el Prof. Miguel de
Aguilera en tutoria (celebrada el 23/07/15), la ropa es el resultado histérico de
nuestra incesante busqueda de elementos que nos protejan de las
circunstancias ambientales y nos acomoden al medio. Y es que, como bien
sefiald Ortega y Gasset, al ser humano no le basta con el mero estar (sujeto a
las circunstancias del entorno natural), sino que busca instalarse en el
bienestar, creando asi un entorno mas artificial de indole tanto tecnoldgica
como cultural. Esto es asi ya que como afirma Aguilera, todo producto humano
obtenido en el seno de algun grupo responde también a una serie de razones
culturales, entre las que se encuentra, en el caso del vestir, una funcion

expresiva.

La ropa es por tanto otro elemento no verbal que los humanos han adaptado
para expresarse —ante los demas, ante nosotros mismos-, y adaptarse a los
contextos donde se desarrolla nuestra vida cotidiana. Esto comprende también

ciertas estigmatizaciones y prejuicios.

Aguilera afirma pues, que el vestir, como tantos otros productos de la accion
humana con dimension simbdlica, se encuadra siempre en algin marco cultural
concreto que, a su vez, refleja y pone de manifiesto. Asi, su sistema moral vy,
por lo tanto, el complejo equilibrio establecido entre la libertad individual y las
imposiciones que se derivan de las normas sociales.

Vestirse es seleccionar y descartar, seleccionar aquello que queremos mostrar
de nosotros mismos ante una determinada situacion, y descartar aquello que

no queramos asociar a nuestra imagen.
Y es que el vestir cumple una serie de funciones en las interacciones sociales ,

poniendo de manifiesto también la forma de organizacion social. La ropa

refleja, y subraya, los grandes diferenciadores sociales: desde los mas
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primarios (basados en el género y la edad) hasta otros mas complejos, que en
definitiva evidencian el estatus que cada uno ocupa en el medio social y los
roles que desempefie. Asi, por ejemplo, puede entenderse el tipo de
vestimenta que un hombre o mujer vista en su entorno laboral y el tipo de

identidad y rol que quiera transmitir a los demas (Kang, Sklar y Johnson, 2011).

Fijar los cdnones estilisticos que habrian de aspirar a imitar los demas no ha
sido un invento de las clases hegemonicas en las sociedades industrializadas,
pues antes que ellos lo han venido haciendo, al menos desde el siglo XIV,
quienes ocuparon esa posicidon dominante (Fernandez Arenas, 1988 // Otros en
H2 moda). Pero entre los cambios que comporté la industrializacién de la
sociedad se incluye la produccién en enormes cantidades de ciertos productos
que habrian de ser comprados por las capas cada vez mas amplias de la
poblacion que gozaban de cierto poder adquisitivo y cierta capacidad cultural.
Es decir, produccion en masa para un consumo masivo, sobre todo, por unas
clases medias de creciente tamafo e importancia. Es bien sabido que en el
desarrollo de esos mercados masivos de la ropa habrian de desempefiar un
papel de primera importancia ciertos procedimientos y saberes codificados; en
especial, el marketing y ciertas formas de comunicacion —que, ademas de
informar sobre los productos y sus caracteristicas les irian afiadiendo una

creciente carga simbdlica.

Para Aguilera, la época de cambios intensos y muy acelerados que vivimos, en
los que por cierto la comunicacion —en su doble vertiente, cultural vy
tecnoldgica- desempefa un papel muy destacado, ha afectado también en alta

medida a la moda y, también a la comunicacion de moda.

Los prescriptores de moda —influencers- ya no son sélo quienes hasta ahora
han ejercido tiranicamente (dictando sus criterios de acuerdo con eficaces
técnicas para influir mediante la comunicacion de masas) ese cometido: las
principales industrias del sector textil y sus publicistas principales. Ahora
comparten también esa posicion con muchos otros actores que se han
incorporado al didlogo comunicacional. En especial, los blogueros — o mas

exactamente las blogueras-, que en ciertos casos ejercen una gran influencia
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entre sus miles de seguidores; y que por ello se han convertido también en
privilegiados canales para las acciones de marketing y comunicacion

emprendidas por la industria asociada a la moda (Aguilera, 2015).

3.3 Los blogs: Inicios y definiciones

Para Orihuela (2006: 39) las caracteristicas singulares del weblog nos permiten
atribuirle, con la perspectiva del tiempo, la cualidad de ser el primer medio
nativo de la Web. Blanco (2009: 178) considera que esta denominacién de
primer medio nativo viene referida a que “parece l6gico no darle tratamiento de
género a lo que mas bien se debe considerar una herramienta que nos servira

para desarrollar con ella, distintos tipos de géneros.”

Pero comencemos por el principio, la simplificacién progresiva de los sistemas
de edicion electrénica que acontecid en la década de los 90, fue el
desencadenante que favorecio el incremento de las paginas webs personales
(Bruguera, 2007: 27). En palabras de Winer (2002; citado en Orihuela, 2007: 1)
“El primer weblog fue el primer sitio web”, honor que para el profesor Orihuela
corresponde al sitio What’s New in ’92, en el que Tim Berners-Lee fue contando
la marcha del proyecto World Wide Web puesto en funcionamiento aquel

mismo ano en Ginebra.

Fue el 1 de abril de 1997 cuando Winer publica por primera vez en el que es
considerado por otros muchos el primer weblog de Internet, Scripting News?,
gue en nuestros dias continla actualizandose. Otros de los considerados
primeros weblogs por Orihuela (2006: 40) fueron Tomalak’s Realm de
Lawrence Lee y CamWorld de Cameron Barret. Todos ellos se focalizaban en
la difusion de enlaces de interés para sus autores, comentados a su vez por
estos mismos y cuya tematica solia centrarse en aspectos tecnolégicos o de

entretenimiento.

En noviembre de 1998, Jesse James Garret, autor de Infosift, recopila la

primera lista de weblogs, con menos de una veintena de ellos, pues tal y como

1 Disponible en: http://scripting.com
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recoge en su actual sitio jjg.net, era una época en la que se podian leer
diariamente en unos 15 minutos todos los weblogs que existian. La lista fue
publicada por otro de los pioneros, Carmeron Barret en Camworld ?,
convirtiéndose en el primer blogroll de blogs afines. En enero de 1999, Barrett
publicaria la entrada Anatomy of a weblog, que se convierte en la primera
aproximacion sistematica al medio, que completa meses mas tarde con More

about weblogs.

En esta misma linea se ubicaba Robot Wisdom?, la pagina personal de Jorn
Barger (1999), quien ostenta el titulo de “Padre del Weblog” al ser el primero en
acuiar el término weblog en diciembre de 1997. Su blog ha mantenido hasta
hoy el estilo original del medio, tal y como se inicié (Ordufia, Alonso, Antinez,
Orihuela & Varela, 2005: 16).

Compuesto de Web y el término inglés log (registro, cuaderno de bitacora), el
término fue rapidamente adoptado por los incipientes practicantes del arte. En
la primavera de 1999 Peter Merholtz partio la palabra en el subtitulo de su
pagina “Peterme” como We blog, creando asi la version abreviada del término y
el verbo que significa publicar un post. En castellano se utilizan indistintamente
los términos en inglés, con cierta predileccion por blog, y asimismo la palabra
“Bitacora” (Cervera, 2006: 13).

Para la autora del “Universo del Weblog”, (Blood, 2005: 21) la funcionalidad de
estos blogs pioneros con enlaces no era otra que “para los que lo encontraban,
esos sitios web les servian como una guia de bienvenida al cada vez mas
complejo mundo de Internet”. Para el profesor Orihuela (2006: 40) “La filosofia
de estos sitios era similar a la que hoy alienta el popular del.icio.us: compartir
en el marco de una comunidad los enlaces mas Utiles que se encuentran

navegando”.

2 Disponible en: http://www.camworld.com
3 Disponible en: http://www.robotwisdom.com
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Esta primera época de los pioneros llega a su fin con la aparicion de las
primeras herramientas gratuitas, basadas en la web, para la edicion y
alojamiento de weblogs: Live Journal en marzo de 1999, Pitas en julio y
fundamentalmente Blogger al mes siguiente. A partir de ese momento el medio
se vuelve crecientemente popular, extendiéndose mas alla de los ambitos de
programadores y periodistas a los que se limitaba su uso, lo que da lugar al

nacimiento de la Blogosfera como comunidad (Orihuela 2007: 2).

En la actualidad, los blogs de tipo filtro se han transformado en blogs
tematicos, y la multiplicacion de herramientas de edicién y publicacion ha
potenciado los blogs autobiogréficos (Ordufia, Alonso, Antinez, Orihuela &
Varela, 2005: 17). De hecho, si algo caracteriza a los blogs es su naturaleza
cambiante. Para Orihuela (2007: 1) los weblogs han sido muchas cosas a lo
largo de estos mas de 15 afos de historia, mutando a la vez que lo hacia la
propia Red, y del mismo modo que lo hacia la percepcion social, asi como su

impacto cultural, econémico, politico y mediatico.

La primera referencia indirecta al término weblog en prensa se produjo el 7 de
enero de 1998 en un articulo del Eastgate Hytech?, que citaba el novedoso
estilo de la pagina de Dave Winer, Scripting News, calificando sus dos
principales caracteristicas: las frecuentes actualizaciones y los articulos de

opinién; como una mezcla “efectiva y curiosa” (Noguera, 2008: 46).

A partir de este hecho, los blogs comienzan a aproximarse cada vez mas a la
concepcion que ostentamos de ellos hoy en dia, tal y como empiezan a recoger
en diversas definiciones algunos autores, que manifiestan las caracteristicas

particulares e inconfundibles de los blogs:

El post, o envio, es la unidad basica, el atomo del que estan hechos los blogs.
En su forma mas arquetipica consiste en un texto de longitud variable (de una
frase a varios cientos, o miles de palabras) con su titulo y su propio enlace

permanente (permalink) acompafado de la fecha y hora de su publicacién; en

4 Disponible en: www.eastgate.com/Best.html
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el blog los posts aparecen el mas reciente arriba y el resto por orden
cronolégico inverso. Ademas, el post puro permite a los lectores afadir
comentarios, que aparecen a continuacion del texto. La presencia de uno o
varios graficos es optativa y los posts pueden agruparse para su archivo en

categorias tematicas escogidas por el autor o autores (Cervera, 2006: 12).

La definicion que hacen Sayne Bowman y Chris Willis (2011: 8) en su libro
Nosotros el medio, también incide en su registro actualizado de forma
cronolégicamente inversa, asi como en la existencia de comentarios, dos de las

principales singularidades de los blogs:

“(...) diarios en linea frecuentemente actualizados, con entradas en orden
cronolégico inverso y numerosos enlaces, que ofrecen registros actualizados y
detallados de la vida de sus autores, de noticias, o de un tema de interés. Con
frecuencia llenos de comentarios editorializantes, pueden ser personalmente
reveladores (como las reflexiones de un estudiante durante su vida en las

aulas) o directos y objetivos”.

El crecimiento desde entonces ha sido constante, y algunos autores como
Stauffer (2002, citando en Noguera, 2008: 47) sefialan como principales
caracteristicas de esta revolucion, las siguientes: las bitacoras democratizan el
hecho de poder “decir algo” en la World Wide Web (porque también se
democratiza la posibilidad de publicacién), convierten al usuario en editor (de
enlaces, de comentarios, de noticias...), priorizan el contenido (frente a la moda
del impacto visual de los inicios de la Red) y fomentan el sentimiento de

comunidad.

3.4 Tipologias de blogs: Los blogs de moda

Podemos concluir a partir del punto anterior, que los factores inmutables del
blog son por tanto la ordenacién cronolégica inversa de lo publicado, la
frecuencia de actualizacion y su caracter personal, sin omitir la interactividad

gue posibilitan los comentarios publicados.
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Pese a existir cierto consenso sobre las especificidades de los weblogs, no
todos los autores identifican como sinénimos los términos blogs y weblogs, o
establecen los mismos criterios de clasificacion, como es el caso de Blood,
para quien el blog es uno de los tres tipos de weblogs que existen. Las otras
dos categorias serian los cuadernos (notebooks) y los filtros (filters). Los blogs
"parecen pequefios diarios. El tema del escritor es su vida diaria, con enlaces
subordinados al texto ... [que] parecen casi un pensamiento de ultima hora,
indicadores hacia sitios de amigos o definiciones de una palabra” (Blood, 2002:
6). Dicha distincion hace referencia a una cuestion de extension, puesto que
tanto notebooks como blogs se focalizan en temas personales, pero el estilo

del cuaderno parece mas extenso que el del blog.

Otra clasificacion, en este caso establecida por Bausch, Haughey y Hourihan
(2002) se genera en torno a dos criterios: el formato y el contenido. En cuanto
al formato, también se basan en la extensién del texto, pudiendo encontrar
bitacoras con pequefas piezas de texto, o ensayos o diarios, mucho mas

largos.

En cuanto al contenido, Bausch, Haughey y Hourihan (2002: 64) identifican
hasta cinco clases distintas: Centradas en enlaces (link-driven weblogs),
tematicas (single-topic weblogs), noticias comentadas (News opinion), diarios

(journals) y fotoblogs (photoblogs).

Balslev y Winther (2004: 3) por su parte, citan tres diferencias basicas entre un
weblog y cualquier otra pagina web: la frecuencia de actualizacion, el trabajo
en colaboracién, y la facilidad para afadir contenido. Actualizacion,
colaboracion y facilidad de uso interno son los elementos clave para estos
autores, que establecen una tipologia bastante variada de weblogs, hablan de:
personales, tematicos, de desarrollo, colectivos, profesionales, fotologs, de
periodismo, de instituciones publicas, politicos, de artistas y, finalmente,

directorios de weblogs.
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Orihuela (2006) considera que los weblogs pueden dividirse en dos grandes
categorias desde el punto de vista de los contenidos: autobiograficos y

tematicos.

Los weblogs autobiograficos o diarios personales, a pesar de ser
cuantitativamente el grupo mas numeroso, carecen de influencia y suelen ser

poco enlazados (Orihuela, 2006: 73).

No obstante, este mismo autor atribuye la parte mas interesante de este
movimiento a la constituida por los weblogs tematicos, y determina que es alli
precisamente donde se abren los cauces de influencia social de este medio.
Estos weblogs tematicos son:

“(...) aquellos que abordan de modo central asuntos distintos de los avatares
vitales de sus autores. Si bien el toque personal es una de las sefias de
identidad del medio, los bloggers tematicos suelen ser muy medidos a la hora
de abordar su propia realidad personal” (Orihuela, 2006: 74).

Para poder delimitar en una de estas categorias anteriormente expuestas a los
denominados blogs de moda, pasaremos a definir en primer lugar que
entendemos por moda, y las acepciones que puede adquirir el término en base
a los diferentes autores que lo analizan. Cano (2008) por ejemplo, no limita el
concepto de moda a un aspecto puramente estético, y lo relaciona con el
contexto que envuelve el momento en el que se produce, en el que confluyen e

influyen diversos factores:

“(...) un asunto de reflexion que permite dar cuenta no solo de los canones
estéticos sino de la construccion de sentido que es propia de cada momento de
la historia, de la dindmica social, de la jerarquia social con sus procesos de
exclusion y de inclusién, de los criterios que determinan qué es licito y qué no
lo es, de las representaciones y de las guias de comportamiento propias de
cada cultura, de los procesos de construccion de las identidades y de la
subjetividad.” (Cano 2008: 12)
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Desde la perspectiva etimologica, moda es una palabra de origen francés, que
procede del término mode, que referencia el uso o costumbre que tiene una

comunidad determinada en un momento concreto (Ruiz, 2012: 27).

También en el Diccionario de Usos del Esparfiol de Maria Moliner, se relaciona
el concepto de moda con la influencia de factores del contexto en el que se

enmarca:

“Gusto general de la gente, o el conjunto de usos, costumbres y tendencias,
circunscritas a una época determinada, en cualquier aspecto: vestido,
mobiliario, literatura, arte, etc.” (Moliner, 1989:433)

Por su parte, el Diccionario enciclopédico de la Vestidologia, de Manuel
Estany, en cuya definicibn ya se incide en el aspecto de la capacidad de

marcar tendencias en una comunidad, dice que:

“Moda es todo aquello que marca una tendencia en el habito y costumbre de
las personas, especialmente en el vestir, y que define los estilos y colores mas

en boga, mas extendidos en una comunidad”. (Estany, 1988:195).

En el estudio que nos ocupa entenderemos la moda en base a la definicion que

hace sobre la misma Ruiz (2012: 28) en la que se expone el fenbmeno como:

“Una tendencia adoptada por gran parte de la sociedad, que se refleja
fundamentalmente en la indumentaria. (...) La moda es, por tanto, un
fendmeno social que se produce de manera ciclica y que supone un cambio

que afecta a las maneras de comportarse de un grupo.”

Una vez ya hemos definido el concepto de moda, podemos volver a la
clasificacion de los blogs, centrandonos en los blogs de moda, los cuales Ruiz
(2012: 22) cataloga en personales, donde la gente cuelga sus fotos y analiza
sus looks, que se caracterizan por escasa profesionalizacién asi como carente

conocimiento linguistico y periodistico. Conocidos también como egoblogs.
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Otra tipologia de blogs segun la clasificacion de Ruiz (2012: 22) son los
creados por los propios medios de comunicacién tradicional, en los que
profesionales de la prensa especializada analizan el mundo de la moda desde
un punto de vista riguroso. Los que han sufrido una transformacién paulatina,
dejando de ser egoblogs para convertirse en nuevos medios digitales de moda.
Y, finalmente, los creados por las propias empresas de moda que promocionan
sus marcas de forma mas directa y coloquial, que serian blogs corporativos
enmarcados dentro del sector.

3.5 La blogosfera en Espafia

Si 1997 es el afo de creacion de algunas de las bithcoras mas relevantes, un
afio mas tarde, una de ellas, la de Jesse James Garret®, inicia el proceso de
difusibn de una comunidad que adn no se conocia con el nombre de
“Blogosfera”, término acufiado por Brad L. Graham en septiembre de 1999 y
popularizado a partir del uso que hizo de él William Quick en 2001, segun

recoge Noguera Vivo, (2008:44).

Este intento de Garret, es considerado la primera manifestacion de la
existencia de una comunidad blogger, entendida como el germen del primer

directorio de bitacoras en la web.

Por tanto, Blogosfera es el término acufiado para definir el universo de los
blogs, que William Quick, mejor conocido como DailyPundit®, uno de los
blogueros mas influyentes, reacufié en 2001 tras la explosion del universo de
las bithcoras que se produjo con los atentados contra Nueva York y
Washington del 11 de septiembre de 2001. Quick (2001) propone una
definicion mas etimologica del concepto de Blogosfera por el derecho que le
otorga formar parte de esa comunidad que considera que ocupa junto a otros

iguales:

5 Disponible en: http://blog.jig.net
6 Disponible en: http://www.dailypundit.com

24


http://blog.jjg.net/
http://www.dailypundit.com/

“Propongo un nombre para el ciberespacio intelectual que nosotros los
blogueros ocupamos: Blogosfera. Es suficientemente simple; la raiz de la
palabra es logos: en la filosofia presocratica, el principio que gobierna el

cosmos, la fuente de ese principio o la razén humana sobre el universo’.

El caracter hipertextual que adquiere la estructura de los blogs, permitiendo
conectar unos textos con otros sin que exista una jerarquia relacional, ha
configurado lo que hoy en dia se conoce como Blogosfera para Orihuela (2006:

133) que la define como:

“El espacio de los weblogs en la Red, que es en realidad un variado conjunto
de micro y macro comunidades de fronteras difusas a las que cada blogger

pertenece de forma simultanea.”

La blogosfera es entendida en este sentido por el profesor Orihuela, como una
especie de vecindario virtual, en el que, al igual que ocurre en el mundo real,
los usuarios pertenecen simultdneamente a numerosas comunidades,
conformadas en base a los vinculos comunes que establecen con su grupo de
referencia. Este hecho deriva de uno de los rasgos mas importantes de los
weblogs al margen de sus condiciones formales o estructurales: su dimension

comunitaria o caracter de medio social.

Noguera Vivo (2008:54) considera que la rapida expansion de la oferta de
sistemas de gestion de contenido acontecida en los afios 90, se vio reforzada,
de manera paralela, por la aparicion de multitud de directorios que favorecieron
enormemente la organizacion del maremagnum que supone la Blogosfera.
Atendiendo a diferentes criterios, la mayoria geograficos, teméaticos o
estructurales, los directorios supusieron un punto de encuentro crucial para
quienes buscaban blogs afines a sus intereses o tan soélo, adentrarse en la

comunidad blogger por primera vez.

Es a partir de ese momento cuando millones de personas comienzan a
disponer a la vez de la capacidad tecnolégica y econdémica de publicar sin

restricciones dando como resultado lo que Cervera (2006:14) considera una
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verdadera explosion sociologica. De este estallido creativo y de la interaccion

entre millones de practicantes del blog, nacié lo que hoy llamamos Blogosfera.

En “The Page of Only Weblogs”, Jesse James Garret identificaba tan solo 23
blogs a comienzos de 1999, pero el inminente lanzamiento de los primeros
servicios de edicion y publicacién de bitacoras, Pitas en julio y Blogger en
agosto, cambio el panorama del medio, contribuyendo a su popularizacion. A
raiz de este hecho, los blogs de tipo filtro fueron desapareciendo frente a la
paulatina multiplicacion de herramientas de edicion y publicacion, que han
potenciado la aparicion de blogs autobiograficos o “diarios personales”.
(Ordufia, Alonso, Antinez, Orihuela y Varela, 2005: 16-17).

Brigitte Eaton elabor6é en 1999 uno de los listados de bitacoras mas completos,
considerado por muchos como el primer directorio de weblogs’ de la historia
(Bausch, Haughey y Hourihan, 2002: 249; citado en Noguera, 2008:54) La
pagina, llamada Eatonweb, se inici6 segun su creadora como un simple intento
por recopilar las primeras decenas de blogs que se encontraban “flotando” por
la Red (Rodzvilla, 2002: 101).

En febrero de 2003, el éxito de Blogger, que alcanza la cifra de 40.000 usuarios
en sus primeros nueve meses de funcionamiento, le lleva a formar parte del
vasto repertorio de adquisiciones de Google, hecho que alienta el desarrollo de
los primeros directorios y servicios de monitorizaciéon de weblogs. Ademas de
Eatonweb, otros populares directorios anglosajones de bitadcoras son: Blogdex
(julio 2001), DayPop (agosto de 2001), el Blogging Ecosystem (julio de 2002),
Popdex (diciembre de 2002) y muy especialmente Technorati (noviembre de

2002) recogidos segun el criterio de Orihuela (2007:1).

Technorati, un buscador especifico de blogs, es una de las mayores
referencias del crecimiento de la Blogosfera, registraba en enero de 2005 mas
de 6,25 millones de bitdcoras y mas de 780 millones de enlaces. Sélo unos
meses antes, en octubre de 2004, Technorati detectaba 4,2 millones de

7 Disponible en: www.portal.eatonweb.com
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bitacoras, pero el ritmo de crecimiento indicaba que la Blogosfera se duplicaba
cada cinco meses. (Orduia, Alonso, Antunez, Orihuela y Varela, 2005: 115).
En la actualidad Technorati puede contener indexados entre 140 y 150 millones

de blogs.

El crecimiento de la Blogosfera fue exponencial, en buena parte debido a la
fertilizacion cruzada y al impulso que recibiéo el género en tres momentos
histéricos clave: los ataques terroristas del 11 de septiembre de 2001 y sus
postrimerias, la Segunda Guerra del Golfo y las elecciones estadounidenses de
2004 (Cervera, 2006: 14).

Orihuela (2007: 1) considera que los atentados del 11S en 2001, y del 11M en
2004 constituyeron el tragico bautismo de fuego de las bitacoras en Estados
Unidos y en Espafia, que revela en tan dramaticas circunstancias el poder de
las coberturas distribuidas basadas en la publicacion de testimonios

personales.

Es a raiz de los ataques terroristas del 11 de septiembre cuando el
enfrentamiento interno en el pais estadounidense se recrudece, dando lugar al
nacimiento de centenares de blogs con vocacion politica, que se posicionaban
a favor o en contra de la politica del gobierno estadounidense de George W.
Bush (Cervera, 2006: 15). Fendmeno que se vio intensificado con la Segunda
Guerra del Golfo en 2003, donde nace un colectivo de blogs mas
profesionalizados denominados “warblogs” que surgen para dar salida a la
ingente cantidad de noticias que los reporteros de guerra recopilaban y no
podian publicar en los medios tradicionales por falta de espacio (Blanco,
2015:17).

Por primera vez en la historia, un conflicto bélico era retransmitido casi en
directo gracias a los warblogs. Simultaneamente aparecieron blogs escritos por
civiles iraquies, que contaban la realidad del ataque y la ocupacion desde otro
punto de vista, en muchos casos opuesto al precio que los iraquies estaban
pagando por su liberacion. Las elecciones de 2004 fueron la demostracion de

gue los blogs eran ya una fuerza politica con la que habia que contar. Aunque
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Su presencia directa en la campafa fuera relativamente menor, lo cierto es que
Su peso si se hizo notar, frecuentemente al sacar a la luz o mantener vivos
temas que acabaron siendo recogidos por los medios tradicionales (Cervera,
2006:15).

Llegados a este punto, los blogs, lejos de posicionarse como medios lideres en
la comunicacién de masas tal y como lo son en la actualidad, ya dibujaban
cierta seleccion tematica en la percepcion del publico, estableciendo la agenda
de los mass-media, que se apoya en la teoria de la Agenda Setting de Maxwell
McCombs y Donald Shaw (McCombs, 1975).

Asi lo secunda Cervera (2006:16) el cual resume la posicién actual de los blogs
como parte integrante en los equilibrios de poder de las democracias. Si bien
buena parte de su influencia es en grupo e indirecta (por la modificacion que
son capaces de producir en los medios clasicos), su peso esta claro. Ademas
de controlar y criticar a la prensa, el conjunto de la Blogosfera es capaz de
movilizar, de sacar temas, de discutir programas e incluso de hacer retroceder
a grandes grupos. Aungque aun muy lejos de ser decisivos en el panorama

politico y mediatico, nadie niega ya su influencia. Ni que ésta crece.

Para la Blogosfera hispana estos afios suponen la aparicion de muchos de los
gue han acabado por convertirse en referencia obligada, como son Terremoto,
Blogpocket, Tinta China, Zona Geek, Minid, Caspa TV, Libro de notas,
ATL1040, Periodistas21, Enrique Dans, Error500, Escolar y Microsiervos, entre
los que destacan los pioneros Bitacora Tremendo de Carlos Tirado; Subte de
Raul Rodriguez y Area Estratégica de Gustavo Arizpe, asi como Bitacoras.net y
posteriormente Bitacoras.com, portales de referencia desde octubre de 2002
para la comunidad de bloguers en espafiol, los cuales se convirtieron en uno

de los ejes articuladores de la blogosfera hispana (Orihuela, 2007:1).

Tradicionalmente hemos podido hacer un seguimiento de la blogosfera hispana
mediante dos directorios: Bitacoras.com y Bitacoras.net. Ambas reciben avisos
(pings) y muestran listados de bitacoras recientemente actualizadas, lo que

permite observar co6mo se van publicando nuevos articulos, asi como buscar
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bitacoras segun su clasificacion tematica. Se trata de dos proyectos veteranos,

gue han mantenido su labor durante varios afios (Cervera, 2006: 47).

Sin embargo, Cervera (2006: 41) considera la Blogosfera hispana algo dificil de
definir ya que no podemos pensar s6lo en la localizacidbn geografica,
complicada de determinar y que ademas no siempre refleja la realidad.
Tampoco podemos restringirnos al idioma: so6lo en Espafa hay varias lenguas
cooficiales y seguramente no deberiamos dejar de lado a los bitacoreros
hispanos (tanto de Espafia como de otros paises) que escriben en idiomas
extranjeros. En este sentido, aunque la inmensa mayoria seran bitacoras

escritas en castellano, no queremos dejar de lado las otras posibilidades.

Tras el nacimiento en octubre del 2000 de Bitacoras.net, el primer directorio en
espafol de referencia, comienzan a proliferar otras comunidades de weblogs
como la hispana Zonalibre, en otofio de 2002. En el mismo afio y con el
impulso de los miembros de la comunidad argentina se crea Blogdir,
comunidad para recoger bitacoras castellanoparlantes (Noguera, 2008: 55).

El aflo 2002 fue un periodo de efervescencia para los directorios y servidores
de blogs y el 23 de enero naci6 Blogalia, presentada por Victor Ruiz como uno
de los servidores pioneros de bitacoras en espafiol, ofreciendo servicios que el
gigante Blogger aun no disponia en su cartera. Un afio mas tarde se presenta
en Viena el primer estudio relevante sobre la Blogosfera hispana, donde se
concluia que la comunidad blogger hispana se caracterizaba por los siguientes
parametros: 1) La Blogosfera hispana aun no tiene una “masa critica
relevante”; 2) Es tendente a la fragmentacion si se eliminan bitacoras “clave”; y
3) Es lenta en algunos puntos concretos. (Merelo, Ruiz & Tricas, 2003; citado
en Noguera, 2008:55)

Este estudio planteaba la Blogosfera como una red social y los resultados
fueron obtenidos gracias a un directorio-herramienta llamado Blogémetro,
creado por estos tres autores que rastreaba los blogs hispanos elaborando
después una lista con las noticias mas enlazadas. El Blogometro fue creado en

2003 para ofrecer un servicio similar al que ofrecian por entonces DayPop,

29



Blogdex o Technorati, los cuales hemos mencionado ya anteriormente.
(Noguera 2008:56)

Para Noguera (2008:56) fue la incesante creacion de directorios que se produjo
desde ese momento, uno de los elementos centrales para la organizacion de la
comunidad blogger. Como lugar de consulta, suponen valiosos espacios de
informacion para conocer el estado de las diferentes geografias formadas por
los blogs, ademas de un punto de encuentro mas que desemboca en las

relaciones mas significativas y complejas entre los usuarios de bitacoras.

En la cronologia de la Blogosfera hispana como en cualquier otra se nos
permite diferenciar etapas que han marcado la corta historia de la Blogosfera,
las cuales han sido recogidas y clasificadas por Orihuela (2006: 78-80) en las
siguientes: la Blogosfera 1.0 (se extiende desde la publicacion de la primera
pagina web en enero de 1992 hasta el lanzamiento de Blogger en agosto de
1999); la Blogosfera 2.0 (se prolonga desde el lanzamiento de Blogger en 1999
hasta el afio 2004; para muchos, el afio del weblog en el que estos ya han
adquirido popularidad por sucesos como el 11S o herramientas como
Technorati); y la Blogosfera 3.0 (etapa de profesionalizacion de los blogs que
se inicia con la compra de Weblogs Inc., y en la cual nos encontramos hoy en
dia).

Hoy la Blogosfera, muy lejos de la veintena de pioneros que la iniciaron hace
mas de quince afios, se ha convertido en el espacio de la Red en el que
multiples comunidades de todas las lenguas y culturas estan construyendo a
diario nuevas formas de expresion, de conversacion y de conocimiento
(Orihuela, 2007: 3).

3.6 Los blogs como formato comunicativo

Segun Blanco (2009: 176) hoy en dia, ya no se equipara al blog con un género
informativo, en tanto en cuanto se entiende que el blog es so6lo la herramienta

gue ha posibilitado un nuevo modo de comunicar.
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Asi mismo, algunos autores como Wright (2006: 2) sostienen que “los blogs
tienen la capacidad no solo de cambiar el modo en que te comunicas con tus
clientes, incrementar tu visibilidad, y tener respuesta directa de tu clientela, sino
también transformar el modo en que tu empresa funciona internamente” este
mismo autor considera ademas que “los blogs tienen el poder de crear negocio,
cambiar el curso de la politica y transformar la manera en que los medios de

comunicacion de masas se ven a si mismos”.

En mi opinion los blogs nacen para dar respuesta a la necesidad de facilitar la
publicacion de contenido en Internet, simplificando el modelo de actualizacién
tradicional de la pagina web. Reducen su funcionalidad en cuanto a estética y
flexibilidad, lo que se traduce en mayor sencillez de uso.

Cervera ratifica este hecho al considerar que estas limitaciones estructurales
han acabado transformando la rigida estructura simplificada en un género en si

mismo:

“Lo que se diseri6 como ineludibles recortes para hacer mas facil la publicacion
ha sido convertido por millones de practicantes en un modo propio Yy
reconocible de expresion, con sus convenciones y particularidades, que ha
resultado estar especialmente bien adaptado a la estructura de la informacion
en la World Wide Web.” (Cervera, 2006: 12)

Los textos recogidos en los blogs pueden diferir completamente, encontrando
desde disquisiciones sobre el estado de animo de quien escribe o entradas de
diario personal a comentarios sobre noticias de actualidad, en cuyo caso la
convencion es enlazar la noticia comentada en el interior del mismo texto. Es
este elemento, la capacidad de enlace comentado, el que para Cervera (2006:
12) ha proporcionado un inmenso poder al fenbmeno, transformando en la

practica cada blog en un 'mini-medio’' de comunicacion.

De hecho, los blogs como son ya habitualmente conocidos, son la forma mas
activa y sorprendente de participacion en el proceso periodistico. Estos

sistemas de edicion personal han dado paso a un fenébmeno que tiene los visos
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de una revolucion; al dar a cualquiera con el talento y la energia correctos, la
habilidad para ser escuchado a lo largo y ancho de la Web (Bowman & Willis,
2011: 8).

Son estos mismos autores los que introducen el concepto de periodismo
participativo asociado a los blogs, como un fenbmeno emergente que fluye de
abajo a arriba, como fruto de mudltiples conversaciones simultdneas y
distribuidas que acontecen en la Red. La definicibn exacta que establecen
Bowman & Willis (2011: 9) nos permite acercarnos al papel que juegan los

blogs como formato de comunicacion en linea:

“(...) es el acto de un ciudadano o un grupo de ciudadanos que juegan un
papel activo en el proceso de colectar, reportar, analizar y diseminar
informacion. La intencidn de esta participacion es suministrar la informacion
independiente, confiable, exacta, de amplio rango y relevante que una

democracia requiere.”
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4. Resultados

4.1 Revision bibliogréafica: Estado de la cuestion

Estimo conveniente la revision bibliografica como el primer paso a dar en el
camino de una nueva investigacion, o mejor dicho, una parada obligada en el
camino, puesto que como bien consideran Wimmer & Dominick (2001: 27) la
falta de la misma resulta tan perjudicial para un proyecto como la falta de

atencion a cualquiera de los pasos que componen el proceso de investigacion.

Es por esta razén por la que la tomaremos como la primera tarea, en el plano
metodoldgico, sobre la que descansa nuestra investigacion, la cual nos
permitira no solo conocer el punto de partida en el que se encuentra dicha
materia objeto de nuestro estudio, sino también economizar tiempo, esfuerzo y

dinero.

Para lograr una mejor estructuracién del contenido recopilado, me basaré en la
guia sobre el articulo de revision que establecen Guirao-Goris, Olmedo y Ferrer
(2007) que consta a grandes rasgos de una introduccion, un desarrollo
organizado en diversos subapartados con una discusion bibliografica critica o
descriptiva y recopilativa, y un apartado final de conclusiones asi como las

referencias bibliograficas.

4.1.1 Introduccién

4.1.1.1 Definir objetivos.

- Conocer y valorar el estado de la cuestion: el papel que juegan los blogs
de moda como nuevo soporte publicitario.

- Analizar los resultados alcanzados con los estudios elaborados con
anterioridad.

- Tener en consideracion las sugerencias de investigadores que han
tratado el tema previamente, para la elaboracion de estudios posteriores.

- Apreciar aquellas cuestiones vinculadas a la materia que aun no han

sido investigadas.
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- Descubrir la forma de que el proyecto incremente el conocimiento
existente en esa area.
- Averiguar los métodos de investigacion empleados en anteriores

estudios.

4.1.2 Método

4.1.2.1 Busqueda bibliogrdfica.

Se ha realizado una revision sistematica de documentos y estudios
relacionados con el tema que nos ocupa y los objetivos establecidos.
Atendiendo a la clasificacion de documentos establecida por autores como
Dankhe (1989) y Pedraz (2004) que podemos manejar en nuestra busqueda
bibliografica, podemos catalogarlos en:

Fuentes primarias. Giran en torno al objetivo de la investigacion
proporcionando datos de primera mano. En nuestro caso haremos uso de

fuentes primarias como libros, articulos, tesis, monografias etc.

Fuentes secundarias. Son fundamentalmente compilaciones, listados vy
resumenes de referencias que se han publicado en torno a un area de
conocimiento particular. En esta investigacion haremos uso de la base de datos
conocida como Google Scholar.

Fuentes terciarias. Son directorios que ofrecen sintetizadas fuentes primarias y
secundarias. Pese a su utilidad, no haremos uso de este tipo de fuentes en la

investigacion que nos ocupa.

4.1.2.2 Criterios de seleccion.

34



Los criterios para la seleccion de la bibliografia vendran determinados
fundamentalmente por los objetivos de la investigacién, aunque también sera

tenida en cuenta la calidad metodoldgica de los articulos.

Algunos de los aspectos que tendremos en cuenta para la criba de los articulos
seran: el titulo, los autores, el resumen y los resultados tal y como aconsejan
Guirao-Goris, Olmedo y Ferrer (2007: 14).

El titulo nos ayudara a conocer su relevancia con respecto al tema y su
adecuacién al objeto de estudio. Los autores nos permitiran reconocer la
credibilidad o experiencia en el tema, el resumen nos facilitara un recorrido
rapido por la investigacion, y los resultados nos informaran sobre su aplicacion

a nuestro estudio.

Ademas, se aplicé como criterio de inclusion aquellos estudios referidos a los
blogs cuya teméatica era la moda, en cualquiera de sus vertientes. Para la
seleccion de la muestra, hemos partido de un Unico criterio de exclusion. Como
dijimos anteriormente se ha tenido en cuenta la calidad metodoldgica de los
articulos seleccionados, y ademas, aquellos estudios que no incluian una
metodologia cualitativa han sido descartados, ya que nos interesa mas el
analisis y la interpretacion subjetiva del contexto del fenbmeno blog que su

representatividad.

4.1.2.3 Recuperacion de la informacion: Estrategia de busqueda.

La base de datos empleada para la busqueda serda Google Scholar, que
actuara como fuente secundaria, permitiéndonos el acceso a estudios e

investigaciones de primera mano (fuentes primarias).

Para acotar la busqueda y utilizar un mismo criterio de seleccién, hemos
tomado un listado de palabras claves, que son los conceptos principales
vinculados al tema de la investigacion. Las keywords seleccionadas han sido:
<Comunicacion>, <Moda>, <Blog>, <Publicidad de moda>, <Publicidad en

35



prensa de moda>, <Comunicaciéon de moda>, <Blogs de moda>, <Fashion

blogs>, <Publicidad>, <Influencia>.

Una vez fueron seleccionados los estudios relevantes a partir de estos
términos, revisé los conceptos que estos mismos catalogaban como palabras
clave, para poder asi obtener una muestra mas amplia de estudios vinculados
al tema que nos ocupa. Algunos de los términos recogidos en esta segunda

tanda fueron:

<Tendencias>, <Globalizacion>, <Discurso>, <Ego Blog>, <Periodismo>,
<Estilista>, <Jerarquizacion>, <Audiencia>, <Recepcién>, <Usuarios>,
<Preferencias>, <Usos>, <Authorship>, <Journalism>, <Online press>,
<Fashion companies>, <Influencers>, <Prensa femenina>, <Belleza>

<Periodismo>, <Prensa online>, <Empresas de moda>.

Los primeros estudios hallados me permitieron ademas identificar autores que
son citados con frecuencia en relacion al tema de la investigacion. Estos
referentes también fueron tenidos en cuenta en la estrategia de busqueda

bibliografica.

La fecha en la que se realizé la busqueda fue entre los dias 1 y 15 de julio de
2015, y se hallaron un total de 11 estudios, articulos e investigaciones cuya
tematica era coincidente con el tema planteado en la hipétesis de nuestra

investigacion.

4.1.3 Desarrollo y discusion

4.1.3.1 Organizacion y estructura de los datos. Mapa mental.

Tras el andlisis y lectura de la documentacion inicial localizada para este
estudio, se elabor6 para la estructuracion de toda esta informacion un mapa

mental, que se expone en la figura 1.
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Un mapa mental es un diagrama usado para representar palabras, ideas,
tareas u otros elementos enlazados y organizados radialmente alrededor de
una idea o palabra clave central, que en nuestro caso ha sido “Blogs de moda”.
Es usado para generacion, visualizacion, estructuracion, organizacion y
representacion de la informacion con el propésito de facilitar los procesos de
aprendizaje, administracion, resolucibn de problemas vy planificacion
organizacional asi como la toma de decisiones (Soria, Giménez, Fanlo &
Escanero, 2007; citado en Guirao-Goris et al., 2007: 16).

Para su elaboracion, se ha procedido a extraer de la lectura de los
documentos, aquellos conceptos clave que nos permitian reducir la
informacion, simplificAndola a su estructura basica. Tras realizar dicha
segmentacion, pasamos a agrupar las ideas en base a las caracteristicas

comunes que presenten.

Para conseguir la linealidad del discurso, se pasa a integrar los diferentes
grupos que han sido identificados con anterioridad, y finalmente, representar de
forma grafica y visual a través de un esquema radial las relaciones entre

conceptos partiendo de nuestra palabra clave central, “Blogs de moda”.
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Figura 1. Mapa mental.
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Fuente: Elaboracion propia

Este mapa mental pretende poner de manifiesto los puntos en comdn que
recogen los diferentes estudios, y ayudarnos a acercarnos a los blogs como
herramienta estratégica. Los blogs como herramienta de comunicacion online
se prestan a la interaccion con los usuarios, mientras que las herramientas de
comunicacioén offline tnicamente posibilitan el visionado a los mismos a través

de los medios de comunicacién de masas.

Como soporte publicitario en cambio, presentan la particularidad de
manifestarse de forma implicita, ya que las propias entradas generadas por los
blogueros son una forma de atraccion capaz de publicitar productos
tacitamente. También es posible en cambio, que acojan formas de publicidad
manifiestas a través de elementos discursivos visuales como es el caso de los

banners u otros soportes similares.
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Los blogueros como ya hemos dicho, juegan un papel importante en esta
relacion compuesta por tres actores y beneficiosa para cada una de sus partes.
Por un lado el blogger, recibe contenido de calidad por parte de las marcas, lo
que le permite obtener mayor atractivo de cara a la audiencia. Las marcas de
esta forma, logran publicidad mas creible, a un coste mas bajo, y menos
intrusiva que mediante los medios tradicionales. Los lectores por su parte,
obtienen informacion objetiva y directa de aquello que les interesa, sin

necesidad de ser saturados con estimulos que les resultan indiferentes.

Los blogs de moda ademas, adquieren la capacidad de democratizar la
comunicacién dado que la inversion que reciben por parte de las marcas
contindia siendo inferior a la que reciben por ejemplo las revistas de moda,
hecho que ha incrementado el potencial democratico de los blogs, al ofertar
estos un contenido mas objetivo que obedece a los intereses del bloguero por

encima de los intereses de las marcas.

El andlisis en profundidad de estos estudios nos ha permitido conocer algo
comun a todos ellos, y es que consideran que los blogs se hallan en pleno
proceso de autorregulacibn que avanza hacia un mayor grado de
profesionalizacion, impulsado por los medios especializados y la industria del
sector. La urgencia de renovacion de los formatos informativos tradicionales ha
desembocado en la transformacion del ecosistema comunicativo. Sin embargo,
este estado de transicion puede acarrear aspectos negativos para los blogs
como concepto comunicacional al servicio de los usuarios, ya que se dice que
su profesionalizacion, fomentada por un aumento de la facturacion, puede
llegar a desvirtuar este potencial democratico del que hablabamos
anteriormente, lo que igualaria los blogs con respecto al resto de formatos

tradicionales obsoletos.

4.1.3.2 Combinacion de los resultados de diferentes originales.

Para una aproximacion complementaria, se ha elaborado una tabla de analisis
y sintesis tras realizar el mapa mental. En esta tabla se incluye la informacion

esencial procedente de cada estudio de acuerdo al objetivo planteado en la
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revision para poder realizar una comparacion. De esta forma pretendo
identificar los hallazgos que son comunes en los diferentes estudios y comparar
y contrastar los resultados. (Burns & Grove, 2004; citado en Guirao-Goris,
Olmedo & Ferrer, 2007: 18-19)

La tabla elaborada para la sintesis de la muestra de los 11 estudios que son

analizados reune los siguientes apartados:

Figura 2. Sintesis de estudios para generar una revision bibliografica.

Autor y afio Estudio Hipétesis | Objetivos | Resultados | Hallazgos

Fuente: Elaboracién propia

4.1.4 Conclusién

4.1.4.1 Elaboracion de conclusiones basadas en los datos y articulos analizados.

La revision bibliografica de los estudios vinculados al tema de nuestra
investigaciéon nos ha permitido acercarnos a la literatura disponible, asi como

conocer y recuperar los resultados obtenidos con anterioridad.

Hemos podido extraer de las conclusiones de estos estudios que los blogs de
moda se erigen como un nuevo concepto comunicacional, hecho que se ha
visto fomentado por la urgencia de renovacion de los formatos informativos
tradicionales, y ademas, han adoptado la forma de herramienta estratégica

capaz de transformar la dinamica comunicativa de las empresas.

Los blogs, proclamados como medios alternativos a los tradicionales por su
trascendencia socio comunicativa, atraviesan un proceso de autorregulacion
del sector dada la necesidad de renovacion del ecosistema comunicativo, lo
gue ha conllevado el inicio de la profesionalizacion de estos como medio. Los
medios especializados y la industria del sector de la moda se han alzado como
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los principales impulsores de esta regulacion, en la que juega un importante
papel la inversidon publicitaria. Actualmente las revistas de moda contindan
recibiendo mayor volumen de facturacion que los blogs de moda, sin embargo,
este hecho ha favorecido el potencial democrético de los blogs, el cual, algunos
temen que se desvirtte al alcanzar estos un mayor grado de
profesionalizacion, ya que actualmente lo que diferencia a los blogs es que son

ciertamente mas objetivos y diversos en cuanto a contenido.

4.2 Estudio de caso.

Nuestra labor investigadora tornara algo mas especifica llegados a este punto
del estudio. Para conocer el grado de influencia que son capaces de adquirir
algunos blogs en la generacion y difusion de tendencias, tomaremos un caso
determinado de estudio que nos permita atribuir de forma mas esclarecedora la
vinculacién entre los blogs como marcadores de tendencias y las tendencias

que finalmente llegan a los consumidores.

El método del estudio de caso es ademéas especialmente valioso cuando se
desea obtener un caudal de informacion acerca del tema a investigar, pero no
se conoce con exactitud aquello que se busca. En nuestro caso tratara de un
estudio de caso inductivo, como ya quedd de manifiesto en la metodologia, ya
que pretendemos descubrir nuevas relaciones y conclusiones generales a
partir de casos particulares, haciendo un examen exhaustivo de un amplio
espectro de evidencias que expondremos a continuaciéon (Wimmer & Dominick,
2001: 125).

Para su correcta consecucion nos guiaremos por las cinco pautas establecidas
como esenciales para la elaboracion de un estudio de caso por autores como
Yin (1989), Montero & Ledn (2002), Shaw (1999) o Wimmer & Dominick (2001),
adaptadas al objeto de nuestra investigacion, que son: preguntas de
investigacion, proposiciones tedricas, unidades de andlisis, vinculacion logica
de los datos a las preguntas formuladas y finalmente, la interpretacion de

dichos datos.
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4.2.1 Introduccidén

4.2.1.1 Seleccion y definicion del caso.

Para ahondar en la capacidad de generacion tendencias que poseen los blogs
de moda, los cuales conforman el nacleo de esta investigacion, abordaremos
algun caso préactico que pueda poner en evidencia, en caso de verificarse la
hipétesis, hasta qué punto podemos achacar el éxito de determinadas acciones
comerciales a la publicidad que los blogs ejercen, asi como el grado en el que
podemos atribuirle dicha influencia. Es por ello que hemos considerado idéneo

para nuestro estudio el caso de los denominados “productos milagro”.

Desde antes de la existencia de los blogs, ya habian proliferado muchos
productos, sustancias, materiales, métodos... que prometian efectos
sorprendentes y casi milagrosos; y decimos milagrosos porque carecian de
base cientifica sobre la que apoyar las virtudes de las que presumian. A la gran
mayoria se le atribuian capacidades terapéuticas y beneficiosas para la salud,
hasta que la OCU (Organizaciéon de Consumidores y Usuarios) tomé cartas en
el asunto, pidiendo el cese de esta publicidad que consideraba engafiosa. Mas
alld de los tribunales, la OCU consiguié que el Ministerio de Sanidad y
Consumo propugnara una campana institucional alertando sobre este tipo de
productos®. En la actualidad, vuelven a estar a la orden del dia, pero sus
medios de difusién y reclamo han cambiado. Los formatos tradicionales no
acogen este tipo de publicidad, por lo que los blogs se han impulsado como
uno de los principales medios de divulgacion de este tipo de “productos

milagro”.

En nuestro estudio analizaremos un disefio de caso mdltiple, ya que buscamos
saber si se reproduce la experiencia de cada caso en los otros, con el fin de
verificar resultados, para que de esta forma puedan ser precisadas las
relaciones causales del fendmeno, y desechadas las errébneas o

insuficientemente generales. Tomaremos por tanto, el caso de estudio de dos

8 Disponible en: http://www.ocu.org/organizacion/que-
hacemos/logros/regulaciéon%20de%?20los%20productos%20milagro
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productos milagrosos que han tenido gran repercusion en los ultimos afios: el
caso del “pintalabios magico marroqui” y el caso del “champu de pelo de

caballo”, y analizaremos la cabida que estos han tenido en los blogs.

El primer caso, es posiblemente el mas polémico al ser ademas el mas
reciente. Se trata de un labial cuyo nombre hacia alusion a su lugar de
procedencia, supuestamente Marruecos. Lleva comercializandose al menos 20
afos, y su prodigio reside en el color del propio producto, el cual puede ser
desde verde a morado, pasando por toda la gama cromatica. Pero sin duda, el
verdadero milagro es que pese al color del producto en el envase, al proceder
a su aplicacion el pintalabios se volvia de un color que podia oscilar entre el
rojo y el rosa, con total independencia del color original de la barra, ya fuese
este azul. Este hecho se achacaba a que el color del producto cambiaba al
entrar en contacto con la piel, y en funcidon de lo pasional que fuera la mujer
que lo portaba, adoptaba un color mas o menos intenso. O al menos, esta era

su explicacion milagrosa.

El éxito de este producto fue tal, que la OCU se vio obligada a abrir una
investigacion® al respecto, que acabd por confirmar las sospechas. No se
trataba de un producto mégico, es mas, era un producto toxico y su
comercializacion era ilegal: no contaba con el etiquetado apropiado, ni el
listado de ingredientes, ni la fecha de duracion una vez abierto, sin embargo si
que contaba con un conservante no recomendado para el uso en contacto con

la piel, el propilparaben?®.

Ademas, la magia de su cambio de color se debia a que contaba con una serie
de colorantes sintéticos en condiciones anhidras de escasisima humedad para
que la variacion del tono al entrar en contacto con la humedad de la piel fuera

mas notoria.

9 Disponible en: http://www.ocu.org/salud/cuidado-piel/primera-impresion/pintalabios-magico-
marroqui
10 Disponible en: http://www.ocu.org/salud/cuidado-piel /noticias/parabenos-cosmeticos
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Pintalabios magico marroqui. Recuperado de

[http://www.esvivir.com/noticia/1458/musthave-de-la-temporada-el-pintalabios-

magico-marroqui]

El segundo caso “milagroso” que tomaremos como objeto de estudio es el del
champu de pelo de caballo. Fue entorno al afio 2012 cuando empezé a
popularizarse el uso de productos fabricados para el cuidado y la higiene de
estos animales, al difundirse el rumor de que evitaban la caida del cabello en
humanos y ademds fortalecia su crecimiento, ya que contaba entre sus
ingredientes con biotina, vitamina a la que se le achacan estas virtudes. Sin
embargo, desde el punto de vista dermatolégico no tiene ninguna efectividad
para tratar la alopecia, conclusion a la que llegé la OCU al investigar en
profundidad este otro caso de producto milagroso. Ademas, comienza a
ponerse en duda su aptitud para el consumo humano, ya que se dan casos de
irritaciones, picores y caidas de pelo asociadas a su uso.
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DA

Champ

Biotina

Champu para caballos de la marca DA. Recuperado de
[http://hombresconestilo.com/champu-caballos-mercadona/]

4.2.1.2 Proposito y objetivos del estudio.

Esta investigacién tiene por objeto la generacion de teorias para explicar un
fendbmeno, sirviéndonos del estudio de los aspectos de nuestro caso de
investigacion como herramienta para crear teorias con mecanismos causales
(Yacuzzi, 2005: 4).

Cabe decir que ademas se trata de un estudio de caracter descriptivo y
exploratorio, ya que su pretension es conducirnos a generar hipotesis para
investigaciones posteriores, y no quedarse en un mero analisis descriptivo de
la situacion actual. Concretamente, el principal proposito que se persigue es
averiguar y establecer cuales son las bases sobre las que se asienta la

promocién de este tipo de productos milagro a través de los blogs de moda.

Nuestros objetivos con respecto a este estudio son claros, y se aplican a

ambos casos:
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- Comprender los criterios sobre los que descansa este tipo de
fendmenos, y entender, en el caso de que lo haya, el patrén que siguen.

- Realizar una analogia entre los casos y clarificar sus determinantes,
para precisar las relaciones causales del fenomeno.

- Averiguar el grado de implicacion que tienen los blogs de moda en su
propagacion.

- Conocer la capacidad de los blogs de moda como marcadores de
tendencias en la sociedad.

4.2.2 Método

4.2.2.1 Revision de la literatura existente y planteamiento de preguntas de la
investigacion.

Partiendo de la revision bibliografica realizada previamente con objeto de esta
misma investigacion, asi como de las conclusiones alcanzadas del analisis de
la literatura disponible, se han extraido una serie de preguntas que guiaran la
orientacion de la investigacion, el alcance del estudio y la forma que adoptara
el mismo, para a partir de estas, buscar sisteméaticamente datos que nos

ayuden a extraer conclusiones.

Al tratarse de un estudio de caso de tipo explicativo, cuya pretension es
desarrollar o depurar teorias revelando las causas y los procesos de un
determinado fenbmeno organizativo, las preguntas formuladas seran también
mayoritariamente de caracter explicativo. Estas preguntas explicativas, de tipo
“‘como” y “por qué” son especialmente relevantes porque sus respuestas son
las teorias, ya que tratan vinculos operativos cuya evolucion debe seguirse a lo
largo del tiempo, y no simplemente frecuencias o incidencias (Yin, 1989;
Yacuzzi, 2005, citados en Monge, 2010: 37).

A continuacion pasamos a exponer las preguntas de la investigacion que

contienen los constructos de los cuales es necesario obtener informacion, las

cuales parten de los objetivos establecidos para el estudio:
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¢,Como influyen los blogs de moda en la creacion de tendencias con

respecto a estos “productos milagro™?

¢, Como impulsan los blogs el consumo de productos pese a su “dudosa

eficacia”?

¢Por qué los blogs de moda se han alzado como el nuevo soporte

publicitario para estos “productos milagro”?

¢Por qué los blogs siguen las mismas directrices en cuanto a la creacion
de una moda que otros medios tradicionales, pese a su supuesta
objetividad?

¢Por gué los blogs de moda se alzan en la actualidad como uno de los

principales generadores de pautas de consumo?

4.2.2.2 Formulacion de proposiciones tedricas.

A partir de las preguntas de investigacion planteadas, se han formulado las
proposiciones teodricas, que de manera hipotética dan respuesta a las

preguntas, y guian la recoleccién de informacion y el analisis.

Para Yin (1989), una proposicion tedrica es "(...) una explicacion hipotética de

por qué ocurren actos, eventos, estructuras y pensamientos”.

Las proposiciones se han enunciado teniendo en cuenta que nos serviran para
dirigir la atencion hacia aquello que debe ser examinado en el ambito del
estudio, por lo que en ellas debe reflejarse no solo la pregunta de investigacion
de la que deriva, sino también la revision de la literatura previa y un postulado
tedrico, dando asi forma a la recogida de datos y determinando como se
analizaran (Sales & Carenys, 2009: 9).
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A continuacidon se exponen las proposiciones tedricas establecidas para este
estudio de caso, bajo las preguntas a partir de las cuales han sido concebidas,

gue ya fueron recogidas en el punto anterior.

¢ Como influyen los blogs de moda en la creacién de tendencias con

respecto a estos “productos milagro”?

¢Influyen los blogs de moda en la creacion de tendencias de los “productos
milagro” por ser un soporte no identificado como publicitario y por tanto,

aparentemente mas objetivo?

¢ Como impulsan los blogs el consumo de productos pese a su “dudosa

eficacia”?

¢,Son capaces los blogs de incrementar el consumo de estos productos
mediante opiniones de particulares no cualificados pese a no estar probada

su efectividad por profesionales?

¢Por qué los blogs de moda se han alzado como el nuevo soporte

publicitario para estos “productos milagro”?

¢, Se han alzado los blogs de moda como el principal medio de propaganda
de este tipo de “productos milagro” al no tener estos cabida en otros

medios?

¢Por qué los blogs siguen las mismas directrices en cuanto a la creacion
de una moda que otros medios tradicionales, pese a su supuesta
objetividad?

¢, Se rigen los blogs de moda por las mismas pautas que el resto de medios
en cuanto a la creacion de tendencias, pese a recibir menor financiacion

que estos?

¢Por qué los blogs de moda se alzan en la actualidad como uno de los

principales generadores de pautas de consumo?

¢ Los blogs han sido capaces de situarse en la actualidad como el principal

medio de generacion de tendencias en nuestra sociedad?
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4.2.2.3 Seleccion e identidad de la unidad de andlisis.

Un estudio de caso puede contener diferentes unidades de analisis en funcién
del grado de focalizacion que se requiere alcanzar. En el caso de nuestro
estudio, buscamos analizar la naturaleza global o de conjunto del fenébmeno,
por lo que nos encontrariamos ante un disefio de caso holistico, o sea, con una
Unica unidad de analisis mas general, pese a tratarse de un caso multiple, ya
que estamos analizando dos casos de “productos milagro”, lo que nos facilita

reforzar su validez interna.

Habitualmente, la definicion de la unidad de andlisis, y con ello del tipo de caso,
se relaciona con la forma en que ha sido definida la cuestion de investigacion
inicial (Rialp, 1998; VanWynsberghe & Khan, 2007, citados en Monge, 2010:
44-45). La finalidad que se busca no es mas que examinar la naturaleza
general del fendmeno, por tanto en nuestro caso, la unidad de analisis son los

blogs de moda como marcadores de tendencia en comunicacion.

4.2.3 Planteamiento

4.2.3.1 Disefo de instrumentos y protocolos. Métodos y recursos de la investigacion.

Para la recoleccion de la informacion y certezas que nos ayuden a corroborar
las proposiciones del estudio, se emplearan diversas fuentes de evidencia de
manera convergente. Se ha aplicado para ello el concepto de triangulacion,
que se basa en recoger e integrar la evidencia relativa a cada caso
sirviéndonos de una variedad de métodos y fuentes de informacion, ya que
todas actuan de forma complementaria y ninguna tiene ventaja absoluta sobre
el resto (Stake, 1994; citado en Larrinaga & Rodriguez, 2010: 10).

Este estudio ademas guarda una gran flexibilidad instrumental, al procurarse
sujeto a las condiciones emergentes a lo largo de la investigacion. En nuestro
caso emplearemos las siguientes estrategias de investigacion, aunque cabe
decir que los limites entre las mismas no son siempre claros, pero todas

recogen y analizan evidencias empiricas:
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1) La evidencia documental. Consiste en indagar en archivos de
bibliotecas, hemerotecas o archivos digitales clasificados.

2) Encuesta. Un estudio que utiliza cuestionarios suministrados por correo,
teléfono o a través de entrevistas personales.

3) Andlisis de archivos. Implica el analisis de datos procedentes de

archivos de informacion ya existentes.

Para el acopio y manejo de la informacién pertinente, se hace necesaria la
utilizacion de instrumentos como las fichas, que facilitan el registro e
identificacién de las fuentes de informacién, asi como la recogida de datos y
evidencias. Todas las fichas han sido elaboradas de manera especifica para

adaptarse a las necesidades que exige este estudio.

Estas fichas, que emplearemos en el caso del andlisis de archivos y la
evidencia documental, pueden clasificarse en funcibn de la fuente de
informacion en:
- Fichas Hemerograficas: Aquellas cuya fuente es un articulo de revista o
periodico. En nuestro caso, también hemos incluido una para articulos en
blogs.
- Fichas Videograficas: En la que se recopila informacion béasica de
programas de TV, peliculas, conferencias, documentales etc. En nuestro
estudio seran empleadas tanto para programas de TV como para

documentales.

Figura 3. Ficha Hemerografica para prensa.

Ficha Hemerografica // Prensa

Diario

Titulo de la noticia
Subtitulo

Autor del articulo

Seccidn

Ciudad, pais
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Fecha

Tema del articulo

Valoracion del titular (1-5)

Valoracion de la noticia (1-5)

Resumen

Anotaciones

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4. Ficha Hemerografica para blogs.

Ficha Hemerografica // Blogs

Nombre del blog

Género

Autor

Titulo del post

Fecha de publicaciéon

Idioma

Intervenciones de caracter positivo

/negativo /neutro

Valoracion (1-5)

Resumen

Anotaciones

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5. Ficha Videografica documental.

Ficha Videografica // Documental

Nombre del documental

Autoria

Fechay procedencia

Género




Tema

Localizacion del archivo / Videoteca

Duraciéon

Idioma

Personas que intervienen

Intervenciones de caracter positivo /

negativo / neutro

Resumen

Anotaciones

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6. Ficha Videogréafica programa TV.

Ficha Videografica // Programa TV

Canal

Programa

Seccion

Autor

Fecha y hora de emision

Duracion del programa

Titular de la noticia

Valoracion del titular (1-5)

Hecho noticiable

Valoracion de la noticia (1-5)

Anotaciones

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas de las fichas, se ha elaborado un cuestionario que ha sido
administrado por correo a los principales proveedores del producto, en el
apartado que dedican a dudas y consultas. Este ha sido Unicamente empleado

para el caso del “pintalabios magico marroqui”:

52



Cuestionario

1. ¢ Colaboran con blogueras de moda para difundir sus productos?

2. ¢Utilizan alguna otra forma de publicidad para sus productos, o
Unicamente se valen del boca a boca?

3. ¢ Conocen los efectos adversos que se atribuyen al uso de los productos
que comercializan?¢,Son ciertos?

4. En vuestra web vendéis el producto como “el pintalabios de las
famosas”. ; Son contratadas por la marca, o beneficiadas con algun tipo de
lucro por consumir y hablar sobre el consumo de vuestros productos?

5. ¢Notaron un incremento en el nimero de ventas al comenzar a aparecer
la marca en determinados blogs?

6. ¢ Notaron una bajada de las mismas al popularizarse el rumor de que es
perjudicial para la salud?

7. ¢, Suelen los potenciales consumidores ponerse en contacto previamente

para informarse sobre estos posibles efectos adversos?

4.2.4 Desarrollo

4.2.4.1 Proceso de recogida de la evidencia. Andlisis de los datos.

Caso 1: “El pintalabios magico marroqui”

Todas las estrategias de investigacion planteadas para el desarrollo de este
estudio de caso han sido aplicadas al caso del pintalabios magico marroqui, ya

gue ofrecia las cualidades oportunas para hacerlo.

Pese a ello, no hemos obtenido respuesta por ninguno de los distribuidores del
producto con los que nos hemos puesto en contacto para completar la

encuesta elaborada de forma especifica para este estudio.

En cuanto a la evidencia documental y analisis de archivos, nos hemos servido
de las fichas desarrolladas con ocasion de esta investigacion en las figuras 3, 4
y 6, las cuales se encontraran reflejadas en los anexos de este trabajo, para su

consulta.
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En ambos casos, suele incluirse un apartado en las fichas bajo la
denominacion de valoracion del titular o valoracion de la noticia, que recogen
en una escala del 1 al 5 la opinién global que mantienen sobre el producto,

siendo 1 negativa, 3 neutra y 5 positiva.
Tras el analisis, se han obtenido un total de cinco fichas hemerogréaficas —
prensa, una fichas videogréficas — programa TV y siete fichas hemerograficas —

blogs y webs.

Caso 2: “El champu de pelo de caballo”

Para el caso del champu de pelo de caballo, cuya situacion explicamos de
forma mas dilatada en el 4.2.1.1, hemos aplicado los dos de los tres tipos de
estrategias de investigacion que establecimos para este estudio.

En primer lugar, y de acuerdo a la estrategia de evidencia documental, se han
registrado y analizado los datos siguiendo la ficha videografica especifica para

archivos documentales expuesta en la figura 5.

También se han analizado las opiniones que se han vertido sobre el caso en
otros programas televisados. Para su registro emplearemos la ficha

especificada en la figura 6.

Finalmente se completaron las fichas hemerogréficas de acuerdo a las figuras
3y 4, con datos recogidos de prensa y blogs que referenciaban nuestro caso
de estudio y presentaban evidencias que resultaban de interés para el

transcurso de esta investigacion.
Todo este proceso de recogida, analisis y sistematizacién de los datos queda
reflejado en los anexos, en el caso de que se quieran constatar los datos

obtenidos en las diferentes fichas.

Para el correcto desarrollo de esta investigacion han sido analizadas un total

de siete fichas hemerograficas — prensa, una ficha videografica — documental,
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cuatro fichas videograficas — programa TV y siete fichas hemerogréaficas —

blogs, disponibles para su consulta en anexos.

4.2.5 Conclusion

4.2.5.1 Conclusiones generales, rigor y calidad del estudio, e implicaciones de la
investigacion. Informe final.

A lo largo del proceso de investigacion de los casos anteriormente expuestos,
se ha ido vislumbrando la trayectoria que nos ha llevado finalmente a los

resultados del estudio.

En el analisis realizado se han detectado numerosas similitudes que nos han
alertado sobre la dualidad de los casos estudiados. La repeticion de un mismo
patrén prueba que nos encontramos ante un fenémeno que permite establecer

relaciones de causa-efecto, extrapolables a la apariciébn de nuevos casos.

Este andlisis comparativo que nos permitira reforzar la validez interna del
fendmeno, se manifiesta en los aspectos comparativos que se desarrollaran a

continuacion.

Ambos productos llevan comercializandose mas de dos décadas, por lo que
descartamos atribuir su éxito reciente a la novedad de los mismos, lo cual nos
lleva a pensar que su popularizacion corre a cargo de otros factores, entre los
gue barajamos el impulso que viven hoy dia las redes sociales, y los lideres de

opinidn que se manifiestan a traves de las mismas.

Otra coincidencia es la utilizacion de un reclamo o “componente milagro”
(biotina y aceite de argan) que pese a ser un activo gue no esta cientificamente

demostrado, avala la confianza de los consumidores.

También podemos constatar que ambos productos han saltado a la fama
gracias a que personajes famosos se han hecho eco de ellos. En el caso del
champu de pelo de caballo, Sarah Jessica Parker y Jennifer Aniston, y en el
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caso del pintalabios magico marroqui, que ha sido un fenbmeno mas limitado a

nivel nacional, la presentadora Sara Carbonero y la actriz Vanessa Romero.

Ambos productos han hecho uso y aprovechamiento de una publicidad
soterrada, evitando las implicaciones legales que conllevaria la afirmacion de
que esos productos cumplen las cualidades que no han demostrado aun

cientificamente.

Este tipo de fendmenos parecen responder a un esquema ciclico de
promocién, que sitla su punto de partida en la declaraciéon de algun opinion
leader posicionandose a favor de su uso, lo que genera que los consumidores
pioneros reaccionen a su recomendacion, y adquieran el mismo. Estos
pioneros actlian como prescriptores para el resto de la sociedad, hecho que se
ve incrementado por las facilidades que otorga Internet a la comunicacion. El
fendmeno llega a tales niveles de popularidad que saltan las alarmas, y la OCU
reacciona para posicionarse a favor o en contra. En ambos casos estudiados,
el informe de la OCU resulté desfavorable para el producto, pero no mermo su
fama, que siguié extendiéndose ya no solo en la red, catapultandolos a los

medios de comunicacion tradicionales.

En alguno de los documentos analizados para este estudio de caso, como es el
documental de Equipo de Investigacion (ver anexos), se hace alusion a la falta
de andlisis critico y pormenorizado por parte de los consumidores, que cada
vez se dejan llevar mas por las opiniones de particulares, que hoy en dia
resultan mucho mas accesibles gracias a blogs, foros, canales de Youtube, etc.
A este respecto cabe mencionar también el valor afiadido que el efecto placebo
causa en los consumidores de este tipo de productos, que se ven
sugestionados por la absoluta confianza que depositan en las cualidades del

mismo y en aquellos que las prescriben.
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5. Conclusiones

Los blogs se han postulado como la herramienta comunicacional estratégica
capaz de alterar las relaciones inmutables establecidas hasta el momento para
la publicidad en los medios convencionales, rompiendo con el paradigma
clasico de unidireccionalidad, y sustituyendo la relacion tradicionalmente
establecida entre emisor-canal-receptor, por un nuevo vinculo que enlaza a
blogueros, marcas y usuarios en un triangulo beneficioso para todas sus

partes.

Queda patente a lo largo y ancho de este estudio, que la relacion que
intuiamos al comienzo del mismo entre la publicidad y los blogs de moda es
una realidad manifiesta, que probablemente se ha visto propiciada por la
urgencia de renovacion de los formatos tradicionales en el ecosistema
comunicativo, por tanto podemos decir que nuestra hipoétesis inicial se ratifica

tal y como comprobaremos a continuacion.

Los blogs se han erigido como un medio alternativo de gran trascendencia
socio-comunicativa, la cual le viene dada por su potencial democratico, ya que
los blogs otorgan a cualquier persona con acceso a la Red, la posibilidad de

ser escuchada en la inmensidad de la misma.

Esta nueva forma de comunicaciéon activa y participativa, ha servido al ambito
publicitario como linea directa de conversacion entre consumidores y marcas,

abriendo un universo de posibilidades del que queda aun mucho por explorar.

Los estudios de casos nos han permitido evidenciar la relacion de la que
venimos hablando entre blogs de moda y publicidad, constatando el poder de

estos como generadores de tendencias y pautas de consumo.

Pero, ¢ qué lleva a las marcas a elegir un medio como son los blogs en lugar de
cualquier otro soporte convencional al que ya estamos habituados?
Precisamente esa puede ser una de las razones. Los blogs no son tan

identificados como soportes publicitarios como pueden serlo otros, gozando de
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mayor objetividad de cara a los usuarios. Esta razon es la que mueve a
algunas marcas a hacer uso de ellos. En el caso de los dos productos milagros
analizados, sus beneficios carecen de evidencia cientifica, lo que les llevaria a
incurrir en publicidad engafiosa si llegan a afirmar sus supuestos dones a
través de medios convencionales. La via de escape para que este tipo de
productos pueda publicitarse no es otra que los blogs, ya que ponen sus
virtudes en boca de los propios consumidores, autores de estos blogs, que en
Internet multiplican sus posibilidades de ser escuchados.

Este fendmeno se ha visto ademas acrecentado por el perfil del consumidor
contemporéaneo, que segun los expertos en marketing es mucho méas proclive a
dejarse asesorar por su entorno cercano, prescindiendo de la opinion de
profesionales en la materia. Esta incapacidad de enjuiciamiento y ausencia de
opinion critica ha favorecido el impulso de los blogs, incrementando el
consumo de productos mediante opiniones de particulares no cualificados que
resultan mas cercanos, creibles, y menos intrusivos que la publicidad

tradicional.

Estos casos concretos de productos milagro nos han permitido aislar el grado
de influencia que pueden llegar a cosechar los blogs, ya que en esta ocasion
no intervienen otros medios en la difusion de estos dos productos (champu de
caballo y pintalabios magico marroqui), pudiendo achacar la totalidad de los
resultados de su éxito a la comunicacién gue de ellos se ha hecho en blogs de
moda. Ademas, podemos descartar también que su notoriedad sea fruto de la
novedad o el lanzamiento de estos productos, ya que en ambos casos llevan
siendo comercializados mas de dos décadas, lo que nos lleva a pensar que

Internet y los blogs han posibilitado su reciente celebridad.

Los blogs se perfilan como medios alternativos con usos también alternativos,
cubriendo carencias que hasta dia de hoy los medios tradicionales no podian
cumplir. Sin embargo, aun se debe avanzar mucho en este campo, hasta lograr
poner los blogs al servicio de las marcas queda mucho camino por hacer,
aungue tras realizar esta investigacion, dudo que este hecho pueda llegar a

producirse.
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Como deciamos anteriormente, los blogs muestran un gran potencial
democrético, son una masa ingente de opiniones, creencias y consejos dificil

de amoldar en base a intereses particulares debido a su magnitud.

Antes de comenzar el estudio, algo siempre me hizo pensar que eran las
marcas las que se ocultaban tras este fendmeno de masas en el que se han
convertido los blogs. Ahora creo que las marcas no son siquiera capaces de
encauzar el volumen de comunicacidon que se puede aspirar a alcanzar a
través de estos blogs, y se limitan a conducir de la mejor forma que pueden la
situacion. Algunas son capaces de beneficiarse y aprovechar el filon, como
ocurri6 en los dos casos analizados, pero finalmente, el vaso acaba
desbordandose, ya que el papel democratizador de Internet siempre acaba
equilibrando la balanza. En estas dos ocasiones, la OCU intervino, lo que
acabd de extender el conocimiento del producto a toda la sociedad, alcanzando
la cima tan rdpido como fue después su caida hasta desaparecer de nuestras

vidas en cuestion de meses.

La Unica razén que podria llevar a las marcas a alzarse con el control total en
los blogs es que la situacibn acabe viciandose, como causa de la
profesionalizacion a la que se esta viendo sometida, una regularizacion que
muchos consideran imprescindible, y yo considero errénea, ya que acabara

desvirtuando la magia de Internet.
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/. Anexos

7.1 Revision bibliografica

Estudio 1.

- Autor y afo. Aco Sanchez, C. (2014)

- Estudio. “Los blogs de moda como recurso publicitario para las marcas de
moda peruanas.”

- Hipdtesis. Los blogs de moda, identificados como herramientas de
comunicacién para toda persona interesada en la moda y en difundir sus ideas
sobre la misma, se han convertido en un gran soporte publicitario para las
marcas de moda peruanas ya que utilizan una serie de componentes
discursivos visuales y publicidad manifiesta (banners) que desarrollan
interaccibn entre el blogger y los lectores, generando recordacion,
posicionamiento y fidelizacion.

- Objetivo. El objetivo principal de la investigacion sera el determinar la
constitucién de los blogs de moda como recursos publicitarios en la promocion
de moda peruana.

- Resultados. La publicidad explicita en los blogs de moda puede acotarse a
la relacién entre tres actores cuya relacion es beneficiosa para todas las partes.
El blogger que gana en contenido de calidad para su blog proporcionado por
las marcas, lo que le hace aumentar su comunidad de influencia. La marca,
que se hace conocida de una forma menos intrusiva, y los lectores que son
beneficiados con concursos hechos por las marcas y con consejos sobre moda
y estilo. En conclusién y a partir de la investigacion realizada, se puede afirmar
que los blogs de moda, a través de los banners y las entradas de las bloggers,
son un soporte sustancial en la promocién de marcas peruanas y, sobre todo,
del desarrollo y evolucion de la industria de la moda peruana.

- Hallazgos. La marca puede ya sea aparecer en una banner y/o lograr tener
una entrada completa. Sin embargo, a pesar de que estos banners estén
colocados en los blogs para generar recordacion, no son Utiles como elemento
que genere atraccion. En cambio, las entradas, que son la fuente de
informacion rica en contenido e imagenes, funcionan eficazmente como pieza

clave de promocion y le dan un verdadero valor al producto.
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Estudio 2.

- Autor y aflo. Romero Romero, S. (2013)

- Estudio. “Andlisis de la comunicacion online de las marcas de moda en
Espafa: estudio de caso Mango.”

- Hipotesis. Con la evolucion de las sociedades, las acciones llevadas a cabo
para comunicar en el ambito de las marcas de moda han venido mutando;
factores culturales, econdémicos y tecnoldgicos han intervenido en este
performance, donde aparecen nuevos escenarios, protagonistas y
herramientas. Es por esto que se hace necesario observar y analizar este
fendmeno, el cual es tratado en esta investigacion. La pregunta que ha
inspirado y que ha sido el punto de partida: ¢Son las estrategias de
Comunicacion Online un complemento de las estrategias de Comunicacion
Offline?

- Objetivos. Identificar y analizar los elementos de comunicacion offline de las
marcas de moda y su alcance en el mercado. Identificar y analizar los nuevos
métodos, personajes y escenarios que utilizan las marcas de moda para
comunicar. Analizar y comparar comunicacion Online y Offline de las marcas
de moda.

- Resultados. A pesar del auge de la comunicacién online, la inversién en
medios convencionales, como la television y las revistas, sigue siendo mayor,
por parte de las marcas de moda. Cuando una marca quiere aparecer se sirve
de los Mass media, pero cuando quiere interactuar lo hace mas efectivamente
por medio de los Social media. Los blogs y bloggers de moda representan hoy
en dia una herramienta estratégica para las marcas, pues el nivel de difusién
que poseen es muy alto, e igualmente la actitud de las personas frente a sus
acciones es bastante receptiva.

- Hallazgos. En esta investigacion se analiz6 a fondo la comunicacién online
de la marca Mango, se observé que muchas de sus acciones parten de ser
offline para convertirse en online y viceversa. Los eventos mas importantes
como desfiles, entrevistas, etc. son comunicados en todas sus redes sociales,

logrando asi una mayor audiencia e interaccion con sus publicos.
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Estudio 3.

- Autor y aflo. Ruiz Molina, E. (2013)

- Articulo. “Blogs: el formato divulgativo que revoluciona al mundo de la moda”.
- Hipo6tesis. ¢Ha comenzado a cambiar la cultura de compra? Una parte cada
vez mas importante de la sociedad, que acude a la red para conseguir las
mejores ofertas. La venta digital en el sector de la moda se apoya ademas en
la difusion que los blog y sus autores hacen de las distintas marcas de ropa.

- Objetivos. Identificar las claves que producen una profunda transformacion
en el sector de la moda, tanto en la forma de buscar las tendencias de cada
temporada, como en la percepcidon del disefio y en la localizacion del cliente
final. Conocer la manera de actuar de los medios del sector que tienen un
formato online. Catalogar los diferentes tipos de blogs de moda en la
clasificacion propuesta por Ruiz (2012).

- Resultados. El articulo que nos ocupa considera que la manera de actuar de
los medios del sector que tienen un formato online, esta supeditada a la
trascendencia socio comunicativa que tienen estos blogs. Los blogs se nos
presentan asi como una como herramienta en la que se basa este nuevo
concepto comunicacional, que involucra a un publico cada vez mas plural,
interconectado e hiperinformado. La venta online y la deslocalizacion de la
produccion han sido dos de los factores claves que han permitido agilizar y
multiplicar el proceso de disefio, produccion y venta de productos.

- Hallazgos. Este articulo ha revelado que la figura de los blogs personales,
gue se disponian de manera anarquica y sin ningan tipo de intencionalidad
comercial, estd modificando la manera de actuar de uno de los sectores mas
importantes del ambito econdmico internacional. Los estilistas mas relevantes,
las marcas mas importantes y los medios especializados han visto como el
formato blog les permitia llegar a un publico global, interesado e interesante,

desde el punto de vista del consumo.

Estudio 4.

- Autor y aio. Ruiz Molina, E. (2012)

- Libro. “Blogs de moda: Un analisis semidtico”

- Hipdtesis. La hipoétesis de partida que motivo esta aproximacion a los blogs

de moda, la cual ha sido validada tras aplicar esta investigacion, estaba
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orientada a conocer hasta qué punto las bithcoras destinadas a la divulgacion
de este sector se han convertido en auténticos medios de comunicacion. Asi,
podemos concretar que la voragine comunicativa en la que vive la sociedad
contemporanea necesitaba la renovaciéon urgente de los formatos informativos
tradicionales, que debian flexibilizarse y adaptarse a una sociedad
interconectada.

- Objetivos. Determinar las caracteristicas que tienen los blogs de moda en
Espafa e indagar quiénes son estos estilistas digitales o bloggers y cudles son
sus intereses.

- Resultados. Los blogs estan modificando el ecosistema comunicativo y estan
obligando a los medios de comunicacién tradicionales a replantear sus propios
formatos. Estas bitadcoras dedicadas a la moda han provocado cambios
sustanciales a la hora de percibir la comunicacion de un sector, bastante
conservador, pero al mismo tiempo, muy globalizado. Las empresas de la
moda se han transformado en verdaderos exponentes de la denominada
economia red, y lo han hecho a partir de la conectividad que les permiten las
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion.

- Hallazgos. Este libro concreta que la aparicién de los bloggers ha provocado
una cierta desconfianza entre los estilistas y los periodistas de moda, que este
fenomeno estd desvalorizando a los profesionales del estilismo y la
comunicacion. Afirma que los blogs han emergido sin que exista una estructura
estable que los pueda soportar tal y como ahora los concebimos. Y esto dara
lugar a una cierta autorregulacién del sector que se vera obligado a eliminar
todo aquello que no tenga un rigor profesional determinado. Esto ha pasado
tradicionalmente con todos los medios de comunicacién que, durante su fase
de implantacion, evolucionaron de manera desbordante y que, a medio o largo

plazo, el propio mercado se ha encargado de regular.

Estudio 5.

- Autor y aflo. Sdnchez Martinez, R.(2014)

- Estudio. “El fenédmeno de los blogs de moda: un andlisis de las nuevas
técnicas de marketing vinculadas a las redes sociales.”

- Hipotesis. Esta investigacion esta orientada a dar respuesta a una serie de

cuestiones relativas a la influencia de la moda en el desarrollo de ciertos
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comportamientos individuales y colectivos en las sociedades posmodernas, la
extension y alcance de las aplicaciones comerciales que se estan adquiriendo
las redes sociales y la interrelacion entre ambas cuestiones. La autora buscaba
con esta investigacion aproximarse desde un punto de vista sociolégico al
fendmeno de los blogs de moda: como ha surgido, cOmo se esta sirviendo el
mundo del marketing de ellos y qué repercusiones esta teniendo en lo relativo
a la creacion de tendencias y de determinadas pautas sociales y de consumo.
Asi mismo, analizar las causas por las que este movimiento ha cobrado tanto
relieve en el mundo de la moda.

- Objetivos. Estudiar la contribucién de las redes sociales a la creacion de
nuevas formas de comunicacion y marketing. Analizar coémo esta tendencia es
el reflejo de una nueva técnica de marketing supeditada al mundo de la
tecnologia y las redes sociales. Demostrar de forma empirica a través de un
estudio de caso, las conexiones existentes entre la evolucion de la moda y las
tendencias, y los cambios sociales y -culturales que experimentan las
sociedades occidentales. Observar si se da una vinculacion real entre los blogs
como marcadores de tendencias y las tendencias que finalmente llegan a los
consumidores.

- Resultados. La mayor ventaja que las marcas de moda han visto en los blogs
para difundir sus productos, es la de que este es un canal que llega de forma
directa a su publico directo, y estamos hablando de figuras promocionales, en
este grado bloggers, con las que los lectores tienen una altisimo grado de
identificacién, debido a la cercania y aparente normalidad que estas tienden a
transmitir pos sus inicios, en la mayor parte de los casos, desvinculados
profesionalmente del mundo de la moda. En base al analisis de contenido
desarrollado y las entrevistas llevadas a cabo, este estudio concluye que los
blogs tienen a dia de hoy un alto grado desprofesionalizacion. Tanto aquellos
que han logrado un cierto impacto como los que a dia de hoy no cuentan con
un gran namero de seguidores, tienen una caracteristica comun: el trabajo que
sus editoras dedican al desarrollo del mismo, tanto con su planificacién y
disefio como con la busqueda continua de nuevas vias e ideas a través de las
cuales poder diferenciar su producto.

- Hallazgos. Como se planteo al inicio de esta investigacion, los blogs han sido

los canales propicios para el desarrollo de nuevas técnicas de marketing,
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facilitadas en gran parte por las redes sociales. Podriamos decir que el blog es
el medio y las redes sociales son, en muchos casos la herramienta por la que

promocionar ese medio.

Estudio 6.

- Autor y afo. Rodriguez, I., Guerrero, C., Serrano, M. (2012) Truendy.com en
colaboracion con AEBDM.

- Estudio. “Estudio sociolégico de blogs de moda y belleza.”

- Hipotesis. El desconocimiento que se tiene del sector, incluso entre los
propios bloggers, y el animo de ayudar a su profesionalizacibn como nueva
forma de comunicacién, directa, auténtica y sincera con los consumidores, ha
llevado a promover este estudio.

- Objetivos. El objetivo es conseguir una fotografia del sector y la situacion de
sus protagonistas. Los proyectos, actividades y colaboraciones desarrollados
por la AEBDM tienen como fin crear sinergias entre el mundo de la moda y los
bloggers, contando con la financiacion y soporte de sponsors y partners que
colaboran activamente.

- Resultados. Los blogs de moda espafioles se encuentran en un estado de
transicion después del boom de los afios 2010 y 2011. En el estudio hemos
visto cdmo firmas, tiendas y agencias de comunicacién los ven como una
excelente herramienta de comunicacion y prescripcion pero, en general, no los
reconocen publica ni econémicamente. La ingenuidad de muchos bloggers
alimenta este abuso y hace que los que quieren explotarlo tengan dificultades
para mostrarse con un medio alternativo de comunicacion serio, e ingresar el
valor que aportan. Muchos optan entonces por usar el blog como un
complemento para mejorar su marca personal dentro de su trabajo relacionado
con moda: Estilistas, fotégrafos, disefiadores, personalshoppers, coolhunters,
etc. La profesionalizacion se convertira en una opcion factible via
colaboraciones profesionales estrechas con las marcas, siempre que no se
pierda la objetividad. En este sentido la concentracién/absorcion de blogs
convirtiéndose en nuevos medios de comunicacién, las asociaciones y
colaboraciones sectoriales, haran mucho de cara a la negociacion colectiva con
las marcas y agencias de publicidad, asi como el posicionamiento internacional

del blog de moda espafiol.
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- Hallazgos. Este estudio revela mediante sus graficas, como los medios
tradicionales pierden empuje, solo las revistas de moda, especialmente sus
versiones online, siguen siendo una fuente importante de informacién. Otro
hallazgo destacable es que los grandes nucleos urbanos concentran la
actividad de los bloggers de moda. El origen urbano de las nuevas tendencias
de moda se manifiesta en el origen de los blogs, creados en grandes ciudades
de toda la geografia. Los bloggers que no se dedican a la moda, trabajan en
sectores muy dispares como el periodismo politico, la docencia, arquitectura,
sanidad, Administracion publica, etc. Y de entre estos bloggers de moda, tan

solo 1 de cada 5 se dedica profesionalmente al sector.

Estudio 7.

- Autor y aio. Dvornikova, A. (2014)

- Estudio. “Evolucion, tendencias y perspectivas de futuro de la publicidad de
moda en revistas especializadas.”

- Hipotesis. El estudio busca rebatir o demostrar las hipétesis planteadas a
continuacion: Las revistas de moda son creadoras de la estrategia de
comunicacién de las marcas de moda. La prensa de moda provee valor
afadido a las marcas de moda y sus disefiadores. La prensa de moda no sera
sustituida totalmente por los soportes digitales en un futuro.

- Objetivos. Investigar la evolucion de la publicidad de moda, analizar la
historia de prensa de moda y las perspectivas futuras del desarrollo de la
publicidad de moda en prensa.

- Resultados. Al analizar profundamente la publicidad de moda en la prensa
de moda desde los afios 90 hasta actualidad, llegamos a la conclusion que las
revistas de moda son creadoras de la estrategia de comunicacion de las
marcas de moda, confirmando por tanto la primera hipétesis. Las revistas de
moda saben establecer relaciones de confianza con el consumidor que las
compra. Para cada mujer, la revista se convierte en un consejero y apoyo en
diferentes etapas de su vida y refleja la personalidad y estatus social de su
lector, lo que ratifica también la segunda hipotesis planteada. Al investigar los
soportes digitales de comunicacion de moda y su funcionamiento y, al
encuestar a: los publicistas profesionales en la comunicacion de moda,

directores de publicidad en las revistas de moda (tanto online como offline),
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editoras de las revistas de moda, responsables de departamento de
comunicacién de las marcas de moda, y disefiadores de moda, confirmamos la
tercera hipotesis y afirmamos que la prensa de moda no sera totalmente
sustituida por los soportes digitales en futuro. Entre todos los encuestados
nadie piensa que la version digital de la revista es la competencia principal de
esta misma revista impresa. Todos piensan que la version online complementa
la version impresa. La version online sabe crear interés en la revista y marcas
de moda antes de que esté publicada la versién impresa.

- Hallazgos. El principal hallazgo de este estudio puede acotarse a la siguiente
afirmacion: los blogs de moda no sustituyen a las revistas. Tras la investigacion
se llega a la conclusion de que no es la competencia, es un complemento a la
version de toda la vida, a la impresa. La respuesta de los encuestados
demuestra el famoso fendmeno de las versiones online de la revista, al incluir
el apartado dedicado a los bloggers de moda para acercarse mas al lector y
vigilar las tendencias y cambios de moda. Si las revistas de moda

democratizaron la industria de moda, la era 2.0 democratiz6 la comunicacion.

Estudio 8.

- Autor y aio. Lugue Aparicio, A. (2014)

- Estudio. “Moda 2.0: La recepcion de los blogs de moda por parte

de las audiencias espafiolas.”

- Hipotesis. De los objetivos especificos de este estudio, se derivan una serie
de preguntas de investigacion secundarias, ¢Qué motivos les lleva a los
lectores a visitar determinados blogs de moda? ¢ Cudles son los usos que los
usuarios le dan a los blogs de moda y las gratificaciones que obtienen de ellos?
¢,Como es la influencia que ejercen los blogs de moda en los usuarios? ¢Qué
opinion tienen los lectores sobre este tipo de blogs y sobre la imagen que
proyectan sus autoras/es?

- Objetivo. El objetivo general se basa en analizar la recepcion de los blogs de
moda por parte de las audiencias, conocer los usos que los usuarios le dan a
estos blogs, ademas del nivel de influencia que los contenidos y autores de
éstos ejercen sobre los lectores.

- Resultados. En base a los resultados, a la autora de este estudio no le cabe

duda de que la sociedad contemporanea apuesta por la renovacion de los
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formatos informativos tradicionales, renovacion que, sin duda, se esta
produciendo. Asi pues, se trata de un medio de informacion que, con el tiempo,
esta logrando equipararse al resto de medios tradicionales en cuanto a
repercusion, reconocimiento e influencia. Es decir, este tipo de sitios web, pese
a su corta edad, estan revolucionando el comunicativo. Cabe destacar que el
contenido de los blogs es lo que les otorga cierta singularidad respecto al resto
de publicaciones tradicionales especializadas en este tema como pueden ser,
por ejemplo, las revistas de moda, ya sea en su version online u offline. Los
usuarios destacan el hecho de que éstos ofrezcan una informacion que les
mantenga al dia de las tendencias de cada temporada y valoran, en especial,
que se trate de una informacion actualizada casi a diario. Este tipo de bitacoras
estan relegando, en muchos casos, a las revistas 0 medios tradicionales
especializados en moda. Y es que son muchos los que consideran que los
blogs de moda son una forma mucho mas cercana de obtener informacion, ya
qgue sus autores ofrecen un feedback a sus lectores y resultan mucho mas
accesibles que, por ejemplo, los editores o redactores de las revistas.

- Hallazgos. El sector comercial de la moda, es decir, las marcas, han optado
incluir a aquellos blogs con mayor repercusibn en su estrategia de
comunicacién y promocion, ya que son conscientes del potencial que tienen y
pueden llegar a tener. Se han convertido, por tanto, en un verdadero fenébmeno
social que estad logrando transformar las dinamicas comunicativas de las
empresas del sector. Estamos asistiendo, por tanto, a una verdadera revolucion
de los canales, formatos comunicativos o de marketing de las empresas del
mundo de la moda. Es cierto que los blogs de moda y sus autores estan siendo
analizados en todas sus facetas por otros investigadores, es importante
también detenerse a indagar en como se esta produciendo la recepcion de
éstos por parte de las audiencias. Sin embargo, también hemos comprobado
que esta investigacidbn puede toparse con ciertos limites dado el caréacter

innovador y cambiante del tema que estamos tratando.

Estudio 9.
- Autor y afo. Ruiz Molina, E. (20143)
- Estudio. “Los blogs de moda en Espafa: de la espontaneidad del usuario a la

profesiéon de blogger”
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- Hipotesis. Interpretar si los blogs estan mas cerca de un discurso profesional,
con intereses comerciales y publicitarios bien definidos; o, por el contrario, se
acercan a un tipo de expresion propio de personas anénimas con afan de
protagonismo.

- Objetivo. Indagar en la produccion y la difusién de los contenidos de estos
blogs. Aproximarnos a los blogs de moda con el propésito de realizar una
clasificacion de los mismos en funcién de los elementos comunicativos que
emplean y de la profesionalidad de sus autores.

- Resultados. Los destinados al ambito de la moda se dedican a difundir
informacion y opinidbn con mas o menos profesionalidad, pero que influye en la
toma de decision de los clientes del sector. Con independencia de quien sea el
autor de estos blog, consideraremos que en estas bitadcoras se emplea un tipo
de discurso que condiciona también la forma en la que es narrado y el alcance
que tiene entre sus seguidores. Pudimos constatar que las bitdcoras que
afloran en la red alrededor del mercado de la moda se encuentran en un
proceso de profesionalizacion provocado por los medios especializados y por
las industrias del sector.

- Hallazgos. El formato blog ha dado lugar a la aparicion de nuevos medios
especializados, que surgen con la misma frescura e independencia inicial, pero
que estan controlados por empresas editoriales con animo de lucro. Sin
embargo, las bitdcoras que mas presencia tienen en la blogosfera espafiola
son las denominadas egoblogs o blogs personales, cuyo protagonista es el
propio autor. Otra de las caracteristicas que presentan los blogs de moda
espafoles, y que determina la profesionalidad de los mismos, es la vinculacion
que puedan tener con medios especializados digitales. Cuando los blogs se
unen profesionalmente a un medio digital, acostumbran a perder buena parte
de la objetividad con la que se han concebido inicialmente, ya que debe

ajustarse a la linea editorial de estos medios.

Estudio 10.

- Autor y afo. Yanina Rojas, N. (2005)

- Estudio. “Moda y Comunicacion”

- Hipotesis. ¢ Surge la importancia de la moda de poder comprender y asimilar

los cambios sociales y culturales antes que el resto? Por tanto, seria la moda
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una pauta social que nos indica el camino correcto, y nosotros los encargados
de optar por seguirlo o no.

- Objetivos. Comprender y describir el concepto de moda. Analizar las distintas
formas a través de las cuales una moda llega a la sociedad. Averiguar el papel
que juega la comunicacién y la publicidad durante el proceso de desarrollo de
una moda.

- Resultados. La moda es un producto social, que impone reglas y pardmetros,
que son tomados por la sociedad para instaurar un orden de diferenciacion
entre los individuos, grupos y estratos. Pero dentro de su bipolaridad en la
moda el hombre busca consenso, es una forma de evitar la exclusion social, se
adapta a los grupos por medio de la imitacidbn y aceptacion de reglas
impuestas, pero siempre sin perder su verdadera esencia.

- Hallazgos. El vestido es el packaging y la moda la publicidad de las
personas. El vestido es el packaging para esta investigadora que parte de la
idea del propio vestido como comunicador. En cuanto este deja de ser un
simple objeto de proteccion y es tomado por los medios de comunicacion, este
se apodera de los significados impuestos por los mismos y se transforma en un
signo, a través del cual nos damos a conocer. Por ende, pensar en moda es
pensar en comunicacion, y cuando pensamos en comunicacién de marca de
moda, las marcas toman caracteristicas humanas para asi generar un vinculo

mas psicoldgico que funcional con el consumidor.

Estudio 11.

- Autor y aio. Riera, S., Figueras Mas, M. (2012)

- Estudio. “El modelo de belleza de la mujer en los blogs de moda. Una
alternativa a la prensa femenina tradicional?”

- Hipé6tesis. El presente y sobre todo el futuro de la prensa femenina tal y como
la conocemos no esta claro. Muchas publicaciones han cerrado o han dejado el
soporte papel para editarse unicamente en formato digital. Ademas, los blogs
dedicados a los contenidos que tradicionalmente han tratado las revistas han
proliferado pero, pese a ello, no existe ninguna investigacion que los analice.
Es por este motivo que ante el éxito antes descrito de los blogs de moda, el
namero creciente de personas que hablan de moda y belleza, y de personas

que los leen y siguen, este estudio se pregunta ¢Qué modelo de belleza se
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representa en sus posts? ¢Rompen con el modelo hegemonico de las revistas
femeninas o contribuyen a perpetuarlo? ¢Amplian el abanico de modelos de
belleza para la mujer? ¢ Es la de los bloggers una mirada limpia, sin intereses
econémicos, 0 esta también condicionada por las marcas de moda y
cosmética? ¢Es capaz esta minoria activa de poner en jaque el discurso
mayoritario que difunden los medios tradicionales?

- Objetivos. Observar si los blogs de moda rompen con el discurso de los
medios tradicionales —las revistas femeninas- y ofrecen una representacion
diferente del modelo de belleza hegemonico. Comprobar si el discurso del blog
es independiente o bien queda supeditado a la inversién publicitaria —o de otro
tipo- de las marcas anunciantes.

- Resultados. Los blogs que siguen la actualidad se nutren de la informacion
sobre colecciones y campafas publicitarias que difunden las mismas marcas.
Sus protagonistas siguen siendo modelos y actrices que siguen el modelo de
belleza propio de las revistas de moda. Por otro lado, las celebridades
(actrices, cantantes, etc.) tienen gran protagonismo en estos blogs de
actualidad, representando modelos de belleza que van mas alla de la mujer
blanca, joven y ultradelgada. A pesar de ello, sigue subrayandose la belleza
como el principal valor de estas mujeres, vinculandose al éxito en su actividad
profesional.

- Hallazgos. Dado que la inversion publicitaria es mucho menor en los blogs de
moda que en las revistas impresas, no existe una dependencia en la seleccion
de marcas que aparecen y, de ahi, que el abanico de propuestas y estilos sea
mas amplio en los blogs. Las marcas, a pesar de estar presentes, no imponen
su discurso. Asi pues el potencial democratico de esta nueva herramienta de
comunicaciéon, hoy por hoy se cumple: da cabida a que cualquier persona
publiqgue uno y amplie el discurso sobre la belleza de los medios tradicionales.
Este estudio divaga sobre en qué medida se puede desvirtuar este potencial

cuando los blogs vayan adquiriendo audiencia y se profesionalicen.

78



7.2 Estudio de caso
7.2.1 Caso “Pintalabios magico marroqui”

7.2.1.1 Ficha Videogrdfica — programa TV

Ficha Videografica // Programa TV

Canal: Telecinco

Programa: Informativos Telecinco

Seccién: Sociedad

Autor: Susana Ramos

Fecha y hora de emision: 10/03/15

Duracion del programa: 60’

Titular de la noticia: Los pintalabios de moda...no son tan magicos

Valoracion del titular (1-5): 3

Hecho noticiable: Se exponen las declaraciones de la OCU que
desmienten la milagrosidad del producto y advierten sobre sus efectos

secundarios.

Valoracion de la noticia (1-5): 2

Anotaciones: La noticia finaliza invitando a las blogueras que han alabado
los beneficios de este producto a retirar su recomendacion, por lo que
pese al caracter mas bien desenfadado de la misma; en comparacion con
el resto de las noticias tratadas normalmente en un informativo, alertan

sobre los riesgos que acarrean.

7.2.1.2 Ficha Hemerogrdfica — prensa

Ficha Hemerografica // Prensa

Diario: Divinity

Titulo de la noticia: ¢ Has probado el pintalabios méagico?

Subtitulo: Sara Carbonero es fan y ya triunfa en Ebay.

Autor del articulo: -

Seccion: Drevista

Ciudad, pais: Madrid, Espafia
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Fecha: 15/01/15

Tema del articulo: El pintalabios magico llegado desde Marruecos es lo
altimo en cosmética labial. Una nueva tendencia que se ha hecho hueco
en el mercado y ya es usado por muchas celebrities como Sara
Carbonero.

Valoracion del titular (1-5): 4

Valoracion de la noticia (1-5): 5

Anotaciones: En este articulo se recogen numerosas afirmaciones que
posteriormente se ha comprobado que son inciertas. Por ejemplo, que
estan elaborados por productos naturales, o que la capacidad de mutar de

color es debido a la temperatura de la dermis de la persona que lo porta.

Ficha Hemerogréfica // Prensa

Diario: El Pais

Titulo de la noticia: La verdad sobre el famoso pintalabios verde no tan
magico.

Subtitulo: La OCU advierte sobre la peligrosidad del lapiz labial Hare.
Autor del articulo: Marta Caballero

Seccion: Verne

Ciudad, pais: Madrid, Espafia

Fecha: 11/03/15

Tema del articulo: En esta ocasion la noticia es contada en primera
persona por su autora. Relata como conoci6 el producto, como vivié su
popularizacion a causa de ser citados por lideres de opinion, y el
desenlace aportado por la OCU para el mismo.

Valoracion del titular (1-5): 2

Valoracion de la noticia (1-5): 3

Anotaciones: Pese a tratarse de un articulo escrito para un diario como es
El Pais, transmite la cercania y confianza propias de los blogs, lo que

aporta credibilidad y un punto diferente al del resto de medios.
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Ficha Hemerogréfica // Prensa

Diario: El Diario Vasco

Titulo de la noticia: La OCU advierte sobre el pintalabios “magico”
marroqui.

Subtitulo: La organizacién asegura que se trata de un cosmético normal y
corriente que, ademas, incumple la normativa.

Autor del articulo: -

Seccién: Sociedad

Ciudad, pais: San Sebastian, Espafia

Fecha: 12/03/15

Tema del articulo: El eje de la noticia es la posicion que ha adoptado la
OCU con respecto al consumo del pintalabios magico marroqui.

Valoracion del titular (1-5): 2

Valoracion de la noticia (1-5): 2

Anotaciones: Se recoge de forma mas detallada el informe que la OCU
elabord al respecto, pero ademas se incluye en el cuerpo de la noticia el

video-review de una de las youtubers que recomiendan su uso.

Ficha Hemerografica // Prensa

Diario: La Razén

Titulo de la noticia: El pintalabios magico marroqui, ni magico ni marroqui.
Subtitulo: -

Autor del articulo: C. Bernao.

Seccibn: Lifestyle

Ciudad, pais: Espafa

Fecha: 06/03/15

Tema del articulo: Esta noticia plasma la argumentacién en contra de la
OCU hacia el pintalabios magico marroqui.

Valoracion del titular (1-5): 1

Valoracion de la noticia (1-5): 2

Anotaciones: Pese a la critica manifiesta de la OCU en el cuerpo de la
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noticia, el periédico no se pronuncia a lo largo de la misma de su postura u
opinion, ni recoge otras partes afectadas o que puedan aportar algo al

respecto.

Ficha Hemerogréfica // Prensa

Diario: El Mundo

Titulo de la noticia: Una transformacién casi magica

Subtitulo: Los colores verdes o azules se convierten en rosas y rojos
anicos.

Autor del articulo: -

Seccion: Tendencias

Ciudad, pais: Madrid, Espafa

Fecha: 21/10/14

Tema del articulo: La cosmética también vive giros de modernidad, como
es el caso de la nueva moda llegada desde el otro lado del estrecho.
Valoracion del titular (1-5): 5

Valoracion de la noticia (1-5): 4

Anotaciones: Al tratarse de una de las primeras noticias que se registran
en prensa de este fendmeno, alun no se conocian los efectos adversos
gue se achacan al uso del producto. Probablemente es por ello por lo que
el articulo se desata en alabanzas y elogios a las propiedades “casi

magicas” del producto.

7.2.1.3 Ficha Hemerogrdfica — blogs

Ficha Hemerografica // Blogs

Nombre del blog: Guapa al instante. Tu blog de maquillaje y mas...
Género: Belleza y maquillaje

Autor: Monika Sanchez

Titulo del post: Qué es un pintalabios magico marroqui y como utilizarlo
Fecha de publicacion: 04/10/14

Idioma: Espafiol
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Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Positivo

Valoracion (1-5): 5

Resumen: Este post recoge informacion superficial y sin contrastar sobre
el producto, la cual posteriormente ha sido desmontada por la OCU y
expertos en la materia.

Anotaciones: En este blog se le otorga al pintalabios un origen mucho mas
“romantico” como lo califica su autora. Se cuenta que en los matrimonios
concertados marroquis, el novio regalaba el pintalabios a su futura esposa
para saber, dependiendo del color que adoptase, si esta seria mas fria o

pasional.

Ficha Hemerogréfica // Blogs

Nombre del blog: Pretty and Olé. El blog de belleza para cuerpos serranos.
Género: Belleza

Autor: Maria Rodriguez

Titulo del post: El labial marroqui magico

Fecha de publicacién: 13/03/11

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Positivo

Valoracion (1-5): 5

Resumen: En este blog su autora recoge un listado de beneficios que ha
comprobado tras consumir el producto en cuestion.

Anotaciones: La bloguera aporta fotos para corroborar sus efectos
milagrosos, y expone una serie de consejos para su correcta utilizacion, de

forma que podamos conseguir sus mismos resultados.

Ficha Hemerografica // Blogs
Nombre del blog: The Beauty Blog
Género: Belleza femenina

Autor: Susana Garcia
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Titulo del post: La OCU analiza el “pintalabios magico”

Fecha de publicacién: 06/03/115

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Positivo

Valoracion (1-5): 5

Resumen: Esta bloguera carga duramente contra la OCU y los expertos
gue se posicionan en contra del consumo de este producto. Defiende que
muchos otros productos contienen la misma composicién y que la OCU ha
aprovechado el filén para crear alarma entre los cosméticos.

Anotaciones: Este blog también hizo un analisis del caso del champu de
pelo de caballo, también estudiado en esta investigacion. En ese caso
mantuvo una postura totalmente neutral al no tener conocimientos ni
pruebas suficientes para acusar o favorecer al champu, sin embargo en el
caso del pintalabios ha optado por defenderlo pese a las evidencias

cientificas que lo desaconsejan.

Ficha Hemerografica // Blogs

Nombre del blog: El blog de Judith Garcia. Maquillaje y otras hierbas.
Género: Belleza, cosméticos, cuidados

Autor: Judith Garcia

Titulo del post: El polémico pintalabios magico marroqui

Fecha de publicacion: 15/03/15

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Negativo

Valoracion (1-5): 1

Resumen: La autora de este blog confiesa no haber comprado ni utilizado
nunca el producto al carecer de fiabilidad. Ella sefiala como fecha de inicio
de este fendmeno octubre del 2014, y la fecha de la caida de su fama en
marzo de 2015. Ademas declara no ser fiel defensora de la OCU, pero
considera que el informe realizado para este caso si la ha convencido.

Anotaciones: Hace alusion a dos de las principales causantes del
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fendbmeno, las blogueras Sara Carbonero y Leandra Medine.

Ficha Hemerografica // Blogs

Nombre del blog: Cuando nadie me ve

Género: Belleza, lifestyle, viajes

Autor: Sara Carbonero

Titulo del post: Vuestro turno

Fecha de publicacion: 30/05/14

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Positivo

Valoracion (1-5): 4

Resumen: La escritora de este blog goza de gran popularidad por su
profesién, lo que la convierte tanto a ella como a su blog en uno de los
principales lugares de referencia en Internet. En este post responde
preguntas de sus seguidores, y recomienda a una de ellas este tipo de
pintalabios, por su origen natural y su precio asequible.

Anotaciones: La imagen que aparece en este articulo del blog de Sara
utilizando el pintalabios ha sido sin duda alguna uno de los principales

reclamos de las marcas para vender dicho producto.

Ficha Hemerogréfica // Blogs

Nombre del blog: Reflexiones de una rubia

Género: Belleza, lifestyle, viajes

Autor: Vanessa Romero

Titulo del post: Una de cremas y un nuevo producto

Fecha de publicacién: 09/10/13

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Positivo
Valoracion (1-5): 4

Resumen: La duefia de este blog también goza de cierta popularidad
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debido a su carrera de actriz. En este post recomienda productos, como
suele hacer habitualmente, y uno de ellos es el pintalabios estudiado, al
que hace alusion como “magico”.

Anotaciones: Es probablemente, de las primeras referencias escritas que
podemos encontrar en blogs sobre este producto. Ademas, dada la
popularidad de la que goza su sitio web, probablemente podamos achacar
a este parte de la fama que ha adquirido el pintalabios, aunque solo le

dedicase a penas tres lineas.

Ficha Hemerografica // Pagina web

Nombre de la pagina: OCU: La fuerza de tus decisiones

Género: Informativo

Autor: -

Titulo del post: El pintalabios magico marroqui es un chasco

Fecha de publicacién: 04/03/15

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Negativo

Valoracion (1-5): 1

Resumen: La OCU desmonta uno a uno los mitos que se habian formado
en torno al producto, desde su procedencia que no es marroqui, hasta su
composicién, pasando por el etiquetado y su variabilidad de color.
Anotaciones: La OCU es la principal organizacion al servicio de los
consumidores, que vela por el cumplimiento de sus derechos como tales.
A partir de la publicacién de este informe sobre el producto, el caso dio un

giro y comenz6 a ser valorado de forma mas critica.

7.2.2 Caso “Champu de pelo de caballo”

7.2.2.1 Ficha Videogrdfica — documental

Ficha Videografica // Documental

Nombre del documental: “El champu de caballo. Céomo se fabrica un

fenomeno”
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Autoria: Equipo de Investigacion

Fecha de emision: 7 de septiembre de 2012

Género: Periodismo de investigacion

Tema: Como se fabrica un fenobmeno de ventas gracias a los nuevos
medios que ofrece Internet.

Localizacion del archivo / Videoteca: ATRES PLAYER

Duracién: 01:04:28

Idioma: Espafiol

Personas que intervienen:

Tres propietarios de tiendas de animales, distribuidores del producto.
El peluguero Manolo Collado.

Los dermatdlogos, Isabel Aldanondo y Antonio Martorell.

El triclogo, Sergio Vafio.

Tres sujetos experimentales:

loan (champu para caballo de uso veterinario).

Susana y Luis (champu de caballo para uso humano).

La responsable de sanidad de CEACCU, Paula Saiz de Bustamante.
El director del laboratorio Quantum Experimental, David Molinero.

El periodista de “Expansion”, Manuel del Pozo

Dieciséis opinion leaders de Youtube y Blogs, como “Mi kabuki rosa” o
‘Jenny Makeup Forever”.

La portavoz de consumidores y usuarios, lleana lzverniceanu.

El experto en redes sociales, Javier Gosende.

El profesor de publicidad de Blanquerna, Jordi Botey.

La directora de Shackleton Buzz & Press, Coque Pons.

Creador del primer champu para caballos, Devon Katzev.

Creador del primer champu para caballos espafiol, Jesus Gonzalez.
El profesor de farmacia, Alfonso del Pozo.

El director de Special Chemicals, Gerard Aymi.

Los preparadores de caballos, José Carlos Fernandez, Juan Luis Maroto y
Rafael Huayas.

Intervenciones de caracter positivo / negativo / neutro:

Positivas 21
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Negativas 14

Neutrales 10

Resumen: Este documental trata de aproximarnos a las bases para la
creacion de un fendmeno de ventas nacido en Internet, con numerosos
testimonios de profesionales y particulares. Tres sujetos experimentales
prueban la idoneidad del producto, mientras se nos hace un recorrido por
los origenes de este fendbmeno, que se originé entre la clase baja de la
sociedad, y que fue extendiéndose gracias al boca a boca, el cual hoy en
dia se ve aumentado en grandes proporciones dado el potencial de
Internet y de los opinion leaders que lo habitan, los blogueros. Las marcas
han sabido aprovechar la tesitura y comercializar un nuevo producto
supuestamente adaptado al consumo humano, aunque tal y como se
concluye en este documental, el éxito de este no reside en sus
propiedades milagrosas, sino en lo milagroso de los nuevos medios y
canales de comunicacion con el usuario que permiten aumentar el
consumo de este tipo de productos en un 400% en cuestién de un afio y
medio.

Anotaciones:

- ElI champu de uso animal se vende desde 1970, el champu de uso
humano comienza a comercializarse a partir de su popularizacion en
marzo de 2012.

- Es un producto cuyo uso solo esta autorizado en caballos, no en seres
humanos, pese a la publicidad que este recibe para dicho uso. Ninguna de
las sustancias que contiene ha demostrado ser un principio activo que
evite 0 mejore la caida del cabello.

- No hay ninguna agencia de publicidad ni campafia publicitaria detras de
la difusibn de este producto en Espafia. La primera marca en
comercializarlo fue Straight Arrow, con el claim “Si es bueno para el
caballo, es bueno para tu cabello”.

- La biotina es el auténtico reclamo del producto, aunque por via tépica
carece de efectividad cientificamente demostrada.

- El consumidor espafol es considerado por los expertos en marketing
como proclive al mercado de productos milagro, al ser poco critico con los
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productos que consume. El efecto placebo se ve acrecentado por la

opinion de usuarios que resultan cercanos al consumidor.

7.2.2.2 Ficha Videogrdfica - Programa TV

Ficha Videografica // Programa TV

Canal: Telecinco

Programa: Informativos Telecinco

Seccién: Sociedad

Autor: Cristina Pampin & Arnau Ballester

Fecha y hora de emision: 15/02/12

Duracién del programa: 60’

Titular de la noticia: “El champu de caballo no fortalece el pelo ni evita su
caida”

Valoracion del titular (1-5): 2

Hecho noticiable: Cosmeéticos alternativos en el nuevo salén “Cosmo-
belleza” que expone las nuevas tendencias en peluqueria, estética y
bienestar.

Valoracion de la noticia (1-5): 4

Anotaciones: Contradictoriamente al titular de la noticia, que contiene
ciertas connotaciones negativas, el transcurso de la misma es positivo en
lo que respecta al producto que hemos analizado, de ahi que la valoracion

del titular y de la noticia sean totalmente contrapuestas.

Ficha Videografica // Programa TV

Canal: Telecinco

Programa: Informativos Telecinco

Seccion: Sociedad

Autor: S. Ramos, M. Torres & Mariano Gutiérrez
Fecha: 13/01/12

Duracion del programa: 60’

Titular de la noticia: “Champu de caballo en las peluquerias”

89



Valoracion del titular (1-5): 3

Hecho noticiable: A partir de febrero el champu de caballo comenzara a
comercializarse adaptado para el ph del cabello humano, y podra
encontrarse también en tiendas de cosméticos y perfumerias.

Valoracion de la noticia (1-5): 4

Anotaciones: La noticia vierte una opinion positiva sobre el champdu, tanto
por expertos como por particulares, y en ningin momento aparece ningun
tipo de prejuicio hacia su utilizacion. En el momento de publicacion de esta
noticia aun no se habian estudiado los efectos adversos que podia

producir.

Ficha Videogréfica // Programa TV

Canal: Antena 3

Programa: Espejo Publico

Seccion: Sociedad

Autor: -

Fecha: 23/05/12

Duracién del programa: 3h15’

Titular de la noticia: “La arriesgada moda del champu de caballo”
Valoracion del titular (1-5): 1

Hecho noticiable: A raiz del éxito del champu para caballos en humano,
comienza a extenderse su venta a otros comercios y grandes superficies,
por lo que se plantea un debate con todas las partes implicadas.
Valoracion de la noticia (1-5): 3

Anotaciones: La valoracion de la noticia es neutral porque al tratarse de un
debate con partes a favor y en contra, se equilibra la entrevista. Pese a
ello, las opiniones negativas siempre pesan mas que las positivas,

especialmente cuando los expertos en la materia se posicionan en contra.
Ficha Videografica // Programa TV

Canal: Canal Extremadura

Programa: Buenas Tardes Extremadura

90



Seccion: Actualidad

Autor: -

Fecha: 29/06/13

Duracion del programa: 1h50’

Titular de la noticia: “Champu para caballos...en personas”

Valoracion del titular (1-5): 3

Hecho noticiable: El nacimiento en Internet de una moda cada vez mas
extendida entre las usuarias, el champl de caballo de venta en
veterinarios, ahora usado para la higiene de las personas.

Valoracion de la noticia (1-5): 2

Anotaciones: Aunque aparece la opinibn de consumidoras que estan
satisfechas con los resultados, también intervienen dermatélogos expertos
gue desaconsejan su uso, Yy los testimonios de una exconsumidora y una

profesional del sector capilar que desacreditan el producto.

7.2.2.3 Ficha Hemerogrdfica - Prensa

Ficha Hemerografica // Prensa

Diario: ABC

Titulo de la noticia: Champu de caballo: otro «producto milagro» que
puede ser una estafa.

Subtitulo: -

Autor del articulo: I. Zamora

Seccion: Sociedad

Ciudad, pais: Madrid, Espafia

Fecha: 03/04/12

Tema del articulo: Dos expertos explican al diario que el revolucionario
producto no es mas que un champu «normal y corriente» y que la biotina,
su elemento estrella no se absorbe por via cutanea.

Valoracion del titular (1-5): 2

Valoracion de la noticia (1-5): 2

Anotaciones: Se hace de nuevo alusion al efecto placebo que generan
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este tipo de productos y que parece estar aun mas desarrollado en la
sociedad espafiola, donde los consumidores son menos criticos con los

articulos que adquieren que en otros paises.

Ficha Hemerogréfica // Prensa

Diario: RTVE Noticias

Titulo de la noticia: EI champlu de caballo, una moda pasajera nada
milagrosa.

Subtitulo: Los expertos desmienten que el producto evite la caida del pelo.
Autor del articulo: Carmen Campos

Seccién: Espafia

Ciudad, pais: Madrid, Espafa

Fecha: 20/05/12

Tema del articulo: La moda de utilizar el champl de caballo bajo la
creencia de que actua contra la caida del pelo, lo fortalece y le da brillo
sigue creciendo. Se preguntan si realmente es efectivo y si los usuarios
conocen los riesgos de utilizar un producto destinado en principio para
animales.

Valoracion del titular (1-5): 2

Valoracion de la noticia (1-5): 2

Anotaciones: En este articulo se recoge también la opinion de usuarios,
por lo que pese a ser mayoritariamente negativo hacia el producto,

contiene el criterio de todas las partes.

Ficha Hemerografica // Prensa

Diario: 20 Minutos

Titulo de la noticia: ¢Realmente combate la caida del cabello el “champu
para caballos”?

Subtitulo: -

Autor del articulo: Alfred Lépez

Seccion: Blogs
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Ciudad, pais: Madrid, Espafia

Fecha: 24/02/12

Tema del articulo: La moda de utilizar el champla de caballo bajo la
creencia de que actua contra la caida del pelo, lo fortalece y le da brillo
sigue creciendo. Se preguntan si realmente es efectivo y si los usuarios
conocen los riesgos de utilizar un producto destinado en principio para
animales.

Valoracion del titular (1-5): 3

Valoracion de la noticia (1-5): 3

Anotaciones: Este articulo contiene informacion muy similar a los
anteriores, pero hace alusion directa a las redes sociales, los foros y el
boca a boca como los principales ingredientes para la receta de un

“producto milagro’.

Ficha Hemerogréfica // Prensa

Diario: El Economista

Titulo de la noticia: EI champu de caballo, “un milagro en la cabeza”
cuestionado por la ciencia.

Subtitulo: -

Autor del articulo: -

Seccion: Sociedad

Ciudad, pais: Espafna

Fecha: 08/02/12

Tema del articulo: La revelacion cosmética del invierno, es el puesto de
honor que le otorga el articulo al “producto milagro”, y es que considera
gue ni el supuesto efecto placebo, ni los criterios cientificos en contra han
mermado su fama reciente.

Valoracion del titular (1-5): 2

Valoracion de la noticia (1-5): 3

Anotaciones: En esta noticia también se hace alusion a las criticas vertidas
sobre el producto, pese a ello, alagan la popularidad del mismo, ya que

estas no han sido capaces de disminuir su situacion de éxito en el
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mercado.

Ficha Hemerografica // Prensa

Revista: Vogue

Titulo de la noticia: Toda la verdad sobre la biotina.

Subtitulo: Jennifer Aniston puso de moda los champus de caballo.

Autor del articulo: Luca Lazzari

Seccion: Belleza

Ciudad, pais: Madrid, Espafa

Fecha: 02/02/12

Tema del articulo: Este articulo, desde una vision mucho menos formal y
mas volcada en la belleza de la mujer, recuerda que es una moda que ya
tuvo su momento en Londres hace diez afos, y otorga el origen de su
popularidad a unas declaraciones realizadas por la actriz Jennifer Aniston
en las que esta asegura emplear este producto en su propio cabello.
Valoracion del titular (1-5): 4

Valoracion de la noticia (1-5): 4

Anotaciones: Esta noticia adquiere un enfoque mas informal,
permitiéndonos conocer aspectos mas casuales, como los lideres de
opinion fuera de la red que dieron popularidad a este producto: Sarah

Jessica Parker y Jennifer Aniston.

Ficha Hemerografica // Prensa

Revista: El Mundo

Titulo de la noticia: Champu de caballo, otro falso 'milagro’ tras la Power
Balance y la baba de caracol.

Subtitulo: -

Autor del articulo: Sergio Gonzalez

Seccion: Consumo

Ciudad, pais: Madrid, Espafia

Fecha: 15/02/12

Tema del articulo: En esta noticia, a parte de alertarnos sobre el consumo
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de productos milagro, nos referencian otros casos similares que nos hacen
prever el desenlace del “champu de pelo de caballo”.

Valoracion del titular (1-5): 1

Valoracion de la noticia (1-5): 2

Anotaciones: Se hace especial hincapié en la denuncia manifestada por la
OCU hacia este producto, y realiza una comparativa con otros productos
gue ya fueron acusados anteriormente de vender aptitudes que no podian

probar.

Ficha Hemerogréfica // Prensa

Revista: El Pais

Titulo de la noticia: EI champu de caballo, otro producto milagro segun la
OoCu

Subtitulo: La organizacion de consumidores asegura que limpia Yy
acondiciona el cabello como cualquier otro champd y que no hay
"evidencia cientifica" de que evite la caida del pelo.

Autor del articulo: -

Seccion: Sociedad

Ciudad, pais: Madrid, Espafa

Fecha: 15/02/12

Tema del articulo: En esta noticia se manifiesta la opinién de la OCU y de
muchos expertos sobre lo perjudicial de la utilizacion de este producto.
Valoracion del titular (1-5): 3

Valoracion de la noticia (1-5): 3

Anotaciones: Pese a manifestar las opiniones en contra que giran entorno
al consumo del champu, se mantiene una lectura objetiva del fendmeno
por parte del periodico, sin profundizar mas alld de lo que otros ya se han
pronunciado. Incluso el titular afiade la coletilla “segun la OCU” para no

pillarse los dedos.
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7.2.2.4 Ficha Hemerogrdfica — Blogs

Ficha Hemerografica // Blogs

Nombre del blog: BioStreet

Género: Biologia

Autor: Cova

Titulo del post: Mi experiencia con el champu de caballo

Fecha de publicacion: 21/03/12

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Negativo

Valoracion (1-5): 2

Resumen: Como bidloga que ademas ha probado el producto, cuenta su
experiencia personal y los resultados obtenidos con el mismo, aunque
desaconseja su uso.

Anotaciones: El texto es mayoritariamente negativo hacia el producto, pero
contiene interesantes testimonios de veterinarios y de la propia autora que

es bidloga, lo que le da un caracter mas imparcial.

Ficha Hemerografica // Blogs

Nombre del blog: El Blog de Groupalia

Género: Actualidad

Autor: Dovidena del Campo

Titulo del post: EI champu de caballo, ¢funciona o es malo para las
personas?

Fecha de publicaciéon: 19/03/12

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Negativo

Valoracion (1-5): 1

Resumen: En el post de este blog se realiza un cuestionario sobre el
producto a la directora del salon de belleza Globalbody, Virginia Jiménez, y
al Director gerente de Interactive Cosmetics, Daniel Matallin. Ambos

cuestionan la eficiencia del producto y las cualidades que se le otorgan.
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Anotaciones: Es interesante que en los blogs, donde al parecer surgio la
moda de emplear este producto, encontramos también las criticas mas

feroces hacia los resultados que proporciona en humanos.

Ficha Hemerografica // Blogs

Nombre del blog: El Rincon Low Cost

Género: Belleza femenina

Autor: Leticia

Titulo del post: Mi experiencia con... El champu DA de biotina (Mercadona)
Fecha de publicacion: 09/03/12

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Positivo

Valoracion (1-5): 5

Resumen: La autora de este blog, una particular que escribe sobre su
propia experiencia con cosmeéticos y productos de belleza, da el aprobado
el champu tras un mes y dos dias utilizandolo. Recomienda su uso pese a
dudar de su efectividad como crecepelo.

Anotaciones: Esta bloguera ya conoce los efectos adversos que algunos
expertos atribuyen al producto, por lo que pese a recomendarlo mantiene
el recelo sobre su eficacia, y lo alterna con su champu habitual para evitar

posibles efectos secundarios.

Ficha Hemerogréfica // Blogs

Nombre del blog: The Beauty Blog

Género: Belleza femenina

Autor: Susana Garcia

Titulo del post: Opiniones sobre el champu de Biotina
Fecha de publicacién: 03/02/12

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Neutro
Valoracion (1-5): 5

Resumen: Esta bloguera conocio el champu por una de las alumnas a las
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gue impartia un curso para bloggers. Aunque se ha decidido a probarlo,
mantiene una opinién neutral con respecto a los efectos beneficiosos que
se le atribuyen.

Anotaciones: En este blog también se hace alusion a la reaccion de la
AEDV (Academia Espafiola de Dermatologia y Venereologia) que hasta
ahora no habia sido referenciada en ningun articulo, documental,

programa o blog de los analizados.

Ficha Hemerografica // Blogs

Nombre del blog: El blog de Eva Cosmetics

Género: Belleza femenina

Autor: Eva

Titulo del post: ¢ El champu de caballo hace crecer el pelo? NO*

Fecha de publicacion: 22/02/12

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Negativo

Valoracion (1-5): 1

Resumen: En el propio titulo del blog ya se explicita que la autora del
mismo no recomienda su uso. A lo largo del post desarrolla las cuestiones
basicas que se plantean sobre el caso y desmonta los mitos que se han
creado entorno al producto.

Anotaciones: En algunos blogs de moda, como este caso, no se centran
tanto en las cuestiones formales del fenbmeno, sino que se hace una

revision mas en profundidad de los componentes del producto.

Ficha Hemerografica // Blogs

Nombre del blog: Envuelta en crema

Género: Belleza, maquillaje, cosméticos, estilo de vida y otros.

Autor: Anénimo

Titulo del post: Mi opinién sobre el champu de caballo, sérum en perlas de

caviar y jabon de alepo.
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Fecha de publicaciéon: 13/01/15

Idioma: Espafol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Positivo

Valoracion (1-5): 4

Resumen: La autora de este blog hace un review sobre tres productos que
prometen efectos milagrosos tras su uso. En post expone tanto los motivos
qgue la llevaron a comprarlo, como los motivos que le generaban dudas, y
el veredicto final, que acabé siendo positivo y recomendable.

Anotaciones: Es curioso este caso, ya que es un articulo escrito este
mismo afio, cuando ya ha pasado la fiebre del producto y se ha desinflado

su fama. Pese a ello, aun continta dando sus ultimos coletazos por la red.

Ficha Hemerogréfica // Blogs

Nombre del blog: Julia Phoenix

Género: Cosmeética, alimentacion, recetas, viajes...

Autor: Julia Phoenix

Titulo del post: El dilema del Shampoo para Caballos ¢ Verdad o Mentira?
Fecha de publicacion: 31/01/12

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Neutro

Valoracion (1-5): 3

Resumen: En este blog se hace la revision mas detallada del producto que
se ha encontrado en blogs hasta el momento. Resuelve las principales
dudas, desmitifica algunas creencias, explica los efectos probados en el ph
humano, y expone sus conclusiones sobre el mismo, de forma bastante
neutral.

Anotaciones: Tal y como ocurre en otros blogs de moda observados hasta
el momento, este, pese a no estar escrito por una especialista
dermatolégica ni profesional en la materia, expone un informe mas
detallado sobre todas las cuestiones que envuelven el caso, mas que la

propia OCU.
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Ficha Hemerogréfica // Pagina web

Nombre de la pagina: OCU: La fuerza de tus decisiones

Género: Informativo

Autor: -

Titulo del post: Champu de caballo: Otro producto milagro

Fecha de publicacion: 14/02/12

Idioma: Espafiol

Intervenciones de caracter positivo /negativo /neutro: Negativo

Valoracion (1-5): 1

Resumen: La OCU desarticula todas las afirmaciones vertidas con
respecto este producto fraudulento. Sin entrar en demasiadas
acusaciones, echa por alto su supuesta capacidad como crecepelo,
afadiendo que tan solo limpiara y acondicionara el cabello como cualquier
otro champu.

Anotaciones: Al igual que ocurre en el caso del pintalabios magico
marroqui, el comunicado de la OCU supone un antes y un después para el
fendbmeno, que tras tocar techo comienza a caer empicado hasta que es

olvidado tras unos meses.
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