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Resumen. Introduccion. El presente trabajo analiza nuevos nichos laborales desempefiados por mujeres a través de las
nuevas tecnologias y las redes sociales. Objetivos. Partiendo del término influencer, se trata de acotar, en primer lugar,
quiénes son; en segundo lugar, revisar los estudios previos sobre la profesion. Con posterioridad, se analizan las posiciones
feministas respecto a la instrumentalizacion del cuerpo, agrupandolas en dos conjuntos, a saber: feminismo hegemonico y
feminismo disidente o feminismo pro sexo. Se resumen también los principales estudios sobre influencers que concretan
sus perfiles y los temas que tratan en sus colaboraciones, asi como su habilidad comunicativa y la transmision, —o no—,
de estereotipos de género. Metodologia. A partir de una seleccion de las catorce influencers de moda con mas alcance en
Espaiia y los contenidos que publican, tratamos de entender, de un lado, si se reproducen modelos tradicionales de feminidad
y, de otro, si estas profesiones realmente empoderan a las mujeres, las cosifican o si se producen ambos fendmenos de
manera simultanea. Resultados. Los resultados muestran que, en la muestra seleccionada, todas las mujeres se corresponden
con el “ideal de belleza” occidental. Conclusiones y discusién. Ademas, la “mirada masculina” se encuentra presente en los
post, a través de la frecuente sexualizacion de las imagenes, pese a que sus lectoras sean, en su mayoria, mujeres.
Palabras clave: influencers; sexismo; feminismos; estereotipos; moda.

[en] Empowered or objectified? Cyberfeminities analysis on fashion influencers

Abstract. Introduction: Introduction. This paper shows an exploratory research in which new jobs performed by women through
new technologies and social networks are analyzed. Objectives. Starting from the topic: “influencer”, we try to delimit who they
are, and synthesize the previous studies on the profession. Subsequently, we review different feminist positions regarding the body
instrumentalization, grouping them into two groups, which have been called as “hegemonic feminism” and “dissident feminism”
or “pro-sex feminism”. We also summarize the main studies on influencers who specify their profiles and the topics they deal with
in their collaborations, as well as their communication skills and the transmission, or not, of gender stereotypes. Methodology.
Based on a selection of the fourteen most important influencers in Spain and the content they publish, we try to understand, on the
one hand, whether traditional models of femininity are reproduced and, on the other, whether these professions really empower
women, objectify them, or if both phenomena occur simultaneously. Results. The results show that, in the selected sample, all the
women correspond to the western “ideal of beauty”. Conclusions and discussion. In addition, the “male gaze” is present in the
posts, through the frequent images sexualization, despite the fact that their readers are mostly women.
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1. Introduccion

Las nuevas profesiones que utilizan las tecnologias digitales, denominadas influencers, bloggers, instagram-
mers o youtubers han sido poco analizados en la literatura nacional. En concreto, el interés por la investigacion
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en este campo se producia, —y se sigue produciendo—, por parte de investigadores noveles. En su mayoria se
trataba de trabajos fin de grado y fin de master, principalmente en disciplinas como el marketing, la comuni-
cacion y la publicidad. Sin embargo, en los dos ultimos afios han aparecido los primeros trabajos en revistas
cientificas, mostrando el interés del tema y las repercusiones futuras que pueden tener este tipo de profesiones
(Martin y Martinez, 2019; Padilla y Oliver, 2018; Velasco, 2019; Vicente-Fernandez et al, 2019; entre otros).
La literatura internacional, especialmente la anglosajona, ha prestado mas atencion internacional, a estar nue-
vas formas de trabajo, y son abundantes los estudios que analizan a las denominadas celebrities y a las modelos
de publicidad y moda (Scott, 1993, 2009; Soley Beltran, 1999, 2010, 2012). Por tanto, nos encontramos ante
una “nueva” linea de investigacion en estudios de género.

Para comenzar, es necesario concretar quiénes son y qué temas y productos comercializan las influencer,
puesto que su numero ha experimentado un crecimiento exponencial debido a su potencial comercial (Abidin,
2016). En lineas generales, se considera que las y los influencers son microcelebrities que acumulan seguido-
res en blogs y redes sociales. Muiiiz (2016) sefiala que “un influencer es una persona que tiene capacidad de
influencia sobre otras personas, gracias a que es un referente para un sector, o para un grupo social concreto”.

El interés por analizar los influencers o lideres de opinion tiene su origen en los afios 50 del siglo pasado, con el
desarrollo de los medios de comunicacion de masas, cuando Katz y Lazarsfeld (2009) desarrollan la two-step flow of
communication. Estos autores entienden que determinadas ideas llegan a las masas no sélo a través de los medios de
comunicacion, sino por medio de lideres de opinion. Estos autores adaptaron su teoria en 2009, observando que el
concepto de influencia personal, con las redes sociales, pasaria a transformarse en el término influencer, que serian
aquellas microcelebridades multiplataforma y I@s denominad@s bloggers (Katz y Lazarsfeld, 2009).

No obstante, no todo depende del carisma. Otra cuestién importante a revisar serian las posibilidades que
ofrecen las redes sociales y como estas afectan en la forma de ser influencer. En este sentido, es importante
tener en cuenta que el avance tecnologico en redes sociales supone mas facilidades para los profesionales que
utilizan esta plataforma como forma de visibilizacion. Se ha comprobado que las influencers crecen a la par
que aumenta el uso de Instagram, mejorando la calidad de sus post (Abidin, 2016). Instagram es, por tanto, la
red social que mas utilizan (Velasco, 2019). Ademas, los blogs y redes sociales se retroalimentan, es decir, se
pueden utilizar las redes para difundir un post y que tenga un alcance mucho mayor.

Por estas cuestiones, se considera que los blogs son una herramienta capaz de posicionar una marca en
internet y que no deben ser subestimados (Rosales, 2009). De hecho, las empresas comienzan a conocer este
potencial y adaptaran sus estrategias de comunicacion conjunta con bloggers e influencers. Y debido al interés
de las marcas en los influencer se produce un salto desde los egoblogs, que estaban caracterizados porque todo
el protagonismo recae en la autora del mismo, hacia otras posibilidades, como son los blogs corporativos que
realizan las empresas como una herramienta mas de difusion de sus productos, los blogs periodisticos cuyas
bitacoras de la moda comentarian los diferentes productos y, por tltimo, los blogs que aparecen como seccio-
nes en los medios de comunicacion online sobre moda (Ruiz Molina, 2013).

Con el avance de los blogs, se ha producido una profesionalizacion de las expertas que surgieron de forma
espontanea realizando los denominados egoblogs. Las bloggers comienzan a ser remuneradas, pero en la crea-
cion de contenidos no se debe perder la frescura y la naturalidad inicial (Ruiz Molina, 2013). Entonces, ;,como
se produce el salto de blogger a influencer? Segiin Muiiiz (2016), las caracteristicas comunes compartidas por
las influencers son la confianza, habilidad comunicativa, conocimiento, reciprocidad y contacto, la constancia
y la identificacion o afinidad con los gustos personales de los seguidores.

Entre las estrategias comunes se encontraria el uso de los looks del dia (Outfit Of the Day “#0O0TDs”), que
son fotografias que se toman diariamente para documentar el supuesto armario de la influencer. Sin embargo,
los seguidores son conscientes de que estas fotografias no se realizan a diario, sino en sesiones puntuales en
las que documentan varios looks del dia diferentes. El material que se produce en las sesiones se edita y se
publica selectivamente durante la semana o el mes (Abidin, 2016). También destacan los hauls de productos,
entendidos como videos que muestran un andlisis o comparativa de productos que la influencer ha adquirido
recientemente®.

Otros factores que acercan al éxito serian la constancia, —se necesita que se amplie contenidos con frecuen-
cia o se perderan seguidores—, la profesionalidad de las fotos, —se deben ver bien las prendas, se debe apreciar
la viveza de los colores y las texturas de los tejidos—, y el feedback, —aquellas que responden a los comentarios
y tienen en cuenta a su publico tienen mas seguidores— (Enriquez, 2015). En concreto, el feedback o enga-
gement seria uno de los aspectos mas valorados por las marcas y las agencias en un influencer; incluso mas,
Carricajo (2005) sostiene que es el parametro clave. Posiblemente, esta interaccion es tan valorada en tanto que
consolida los seguidores y fomenta la co-creacion de contenidos, es decir, el hecho de que los consumidores
son simultaneamente participantes y productores de contenidos aportando comentarios de forma voluntaria
y gratuita sobre los articulos consumidos (Abidin y Thompson, 2012, Padilla y Oliver, 2018; Abidin, 2016;
Dufty, 2016).

> Para saber mas sobre esta herramienta, puede verse el estudio de Vicente-Fernandez et al, (2019), donde se analizan los hauls de Dulceida en la

plataforma YouTube-.
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En suma, la finalidad Gltima del uso de las influencers por parte de las marcas es crear lo que se ha denomi-
nado /ovemarks (enamorados por la marca). Asi, los influencers deben ser capaces de estimular el deseo por el
producto y crear un enganche emocional entre los consumidores y las marcas. La idea seria compra mi ropa,
pero, buscando un paso mas: compra mi vida (Abidin y Thompson, 2012).

La confianza en el influencer también se considera esencial. Para conseguirla se usarian diferentes estra-
tegias, como el ser familiares con el tema a tratar, recomendar un producto como si fuesen una amiga, pre-
tendiendo dar un consejo, realizando comentarios emotivos en sus interacciones con los seguidores (Abidin y
Thompson, 2012; Enriquez, 2015; Muifos, 2017). Al mismo tiempo, se trata de crear un sentimiento de cerca-
nia. Muestra de ello es que las influencers generalmente hablan de seguidores en lugar de usar el término fan,
porque se considera que el segundo término eleva el estatus del influencer, poniendo distancia social (Abidin,
2016).

Para alcanzar estas metas es crucial el buen manejo de las emociones ajenas y la habilidad comunicativa.
Conocer el perfil de las consumidoras objetivo supone también una estrategia en la presentacion de la propia
personalidad. Por ejemplo, la espontaneidad es una caracteristica que valoran mas las seguidoras mas jovenes.
Por tanto, cuando se realizan comparativas entre las influencers espafiolas de mas y menos edad, lovely Pepa
para las maduras y Dulceida para las mas jovenes, se aprecia que la primera es mas sofisticada, mientras que
la segunda aumenta en nimero de seguidores a la primera debido a que tiene mas éxito entre las jovenes, al
ser mas transgresora, cercana y espontanea (Benitez y Navas, 2016). Esa naturalidad se refleja en su forma de
contar detalles sobre su intimidad o el vocabulario y gestos que utiliza, ademas de usar una estética informal
en los videos y tratar de darles una apariencia entretenida (Vicente-Fernandez et al, 2019).

Estas cuestiones relacionadas con la edad y perfil de las consumidoras y las imagenes que se realizan para
captar su interés ya habian sido analizadas con anterioridad al fenémeno de las influencers. De hecho, en los
estudios sobre el marketing de cosméticos que se realizaban en los afios ochenta, se pueden apreciar diferen-
cias evidentes en las representaciones femeninas. De un lado, se analizaba la publicidad de la marca Revlon,
que ofrecia una imagen mas sofisticada e hipersexualizada cuando se dirigia a mujeres mas maduras y, de otro,
se encontrarian los productos de Covergirl, que mostraban imagenes mas frescas o “naturales” para vender
sus productos a chicas adolescentes y jovenes (Scott, 1993). El perfil de las consumidoras ha sido analizado
también en relacion a las modelos de fotografia, observando que, para vender moda a las clases medias y bajas
habia que utilizar otros tipos de belleza. Por esto, comienzan a sustituirse las sefioras distantes, “‘con clase”, por
modelos mas sexys y relajadas (Soley-Beltran, 2010).

2. No se nace bella, llega una a serlo. Deconstruccion vs. defensa de la explotacion de la propia sexualidad
y belleza.

En la actualidad, las posturas dentro de los movimientos feministas con respecto al uso del cuerpo y a la vi-
sion de la sexualidad femenina no son idénticas. Cuestiones como la pornografia y la prostitucion llevan afios
siendo objeto de debate. Tal y como sefiala Osborne (1988) respecto a la pornografia, el movimiento antipor-
nografia de los setenta considera que las imagenes que se ofrecen degradan y cosifican a las mujeres. De otro,
la corriente pro-sexo considera que esa vision de la pornografia esta limitada, puesto que sélo se ve la parte
relacionada con la violencia y no se percibe la parte de exploracion y placer, ignorando la posibilidad de que
las mujeres puedan elegir formas de sexualidad tradicionalmente “mal vistas”. Segun esta autora, el debate
en torno a la prostitucion tiene argumentos similares. Frente a la vision del abolicionismo, que considera que
este trabajo es degradante y violento en si mismo, por lo que debe eliminarse y liberarse a las mujeres que lo
desempefian, la corriente pro-derechos considera que la prostitucion debe redefinirse como un trabajo legiti-
mo, y las prostitutas deben ser reconocidas como trabajadoras (Osborne, 1988). Por tanto, estas cuestiones
han dividido al feminismo actual. Le6n (2009) denomina a estas voces contrarias al feminismo hegemodnico
como “disidentes” o “las otras feministas”. Entre ellas se encontrarian Camille Paglia, Empar Pineda, Raquel
Osborne o Beatriz Preciado, entre otras.

Si comenzamos revisando las posturas del feminismo hegemonico o institucional, el discurso mayoritario
que subyace nos lleva a las premisas de Wolf (1991) y su “mito de la belleza”, en el que la apariencia se enten-
deria en directa relacion con el éxito. Con anterioridad, el feminismo ya habia denunciado cémo la sociedad
premiaba la belleza en las mujeres y sometia sus cuerpos a unos ideales de belleza. El trabajo de Steinem
(1963), infiltrada como conejita Playboy, trataba de reflejar que el supuesto glamour que suponia obtener este
trabajo, — que se anunciaba como uno de los mejores a los que podia aspirar una chica joven y atractiva—, su-
ponia también un alto precio. La compaiiia no buscaba camareras, sino alguien que encajase en la “imagen de
conejita”. Ademas, el trabajo exigia un estilo determinado, en el que se trataba de vender utilizando la propia
sensualidad; ser siempre dulces y sonreir a los clientes, guardar las propinas en el escote, rechazar amablemen-
te las proposiciones de los clientes (Steinem, 1963).

En la misma linea, Walter (2010) afirma que el ideal de belleza seguiria siendo una forma de desigualdad.
Muestra de ello seria el comportamiento de mujeres que hacen dietas no saludables, que utilizan la cirugia
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estética y exponen sus cuerpos como objetos sexuales, etc. Esta realidad se agravaria debido a que nos encon-
tramos en una sociedad que promueve una feminidad hipersexual: “Si esta es la nueva liberacion sexual, se
parece demasiado al viejo sexismo como para convencernos de que se trata de la libertad a la que aspirdbamos”
(Walter, 2010). Sobre esta supuesta liberacion sexual ahonda Abad (2016), sefialando que tanto mujeres aca-
démicas como personalidades en el ambito de la moda y la television, consideran que la supuesta “liberacion
sexual” por la que luch¢ el feminismo es un engafio (Abad, 2016). En otras palabras: “nos hemos transformado
en una fantasia masculina (...) a veces la libertad prometida no es mas que una nueva domesticacion” (Michel-
son, 2015). Es mas, se ha creado un “disfraz de libertad sexual” que beneficia de nuevo al neoliberalismo. Se
insiste en que los medios de comunicacion y el mercado crean presion sobre las mujeres que, a través de dietas
o cirugia, disciplinan sus cuerpos (Menendez, 2014).

En total oposicion al pensamiento descrito se encuentra el discurso de Hakim (2012), que elabora una teoria
del “capital erético” y las denominadas “feministas disidentes” o “pro sexo”. La clave en las aportaciones de
Hakim (2012) seria entender la instrumentalizacion de la belleza como emancipacion y poder para las mujeres.
Esta autora considera que existe un “capital erdtico” que desafia las jerarquias sociales porque pueden po-
seerlo personas con pocos recursos. Consistiria en “una combinacion de elementos estéticos, visuales, fisicos,
sociales y sexuales que resultan atractivos para los otros miembros de la sociedad, especialmente los del sexo
opuesto, en todos los contextos sociales” (Hakim, 2012:66). Por tanto, el capital erético seria tanto atractivo
fisico o belleza como Habilidades sociales y presentacion social (vestimenta, cosmética, etc.). Por esto, consi-
dera que algunas personas nacen guapos o guapas y tienen capital erético y otras pueden llegar a obtenerlo si
invierten trabajo, tiempo y esfuerzo. Hakim (2012) afirma que los hombres tienen un mayor “interés sexual”,
lo que proporcionaria una ventaja a las mujeres, que deberian explotar su belleza. Por esto, critica al feminismo
radical que presiona, —al igual que el patriarcado y el clasismo—, para que las mujeres no tomen conciencia de
este potencial erdtico y lo utilicen.

En el mismo sentido que Hakim (2012), algunas académicas que se han autodenominado feministas disi-
dentes, consideran que la pedagogia feminista de género refuerza el patriarcado en tanto merma la posibilidad
de explotar el propio cuerpo y sexualidad (Leon, 2009). Ejemplo de ello serian las ideas de Paglia (1990), que
considera que el hombre ha estado mas presente en la esfera social y las mujeres dominarian las cuestiones
emocionales y sexuales. El feminismo hegemonico erraria en tanto considera a la mujer dominada en todas las
esferas. Este pensamiento supondria proteccionismo e infantilizacion de las mujeres. En palabras de Paglia:
“El sexo es poder... El sexo es un poder mucho mas oscuro de lo que ha admitido el feminismo... el sexo siem-
pre ha estado lleno de tabu, independientemente de la cultura. El sexo es el punto de contacto entre el hombre
y la naturaleza, donde la moral y las buenas intenciones caen ante los impulsos primitivos” (Paglia, 1990).

Otra de las criticas al feminismo hegemonico seria la realizada por Scott (2009). La autora afirma que el
“mito de la belleza” de Wolf es bastante inexacto y simplista, puesto que oscurece los beneficios econémicos y
la movilidad social que aporta la belleza a las mujeres. Considerar que la cultura de la belleza esta basada en la
afirmacion de que la mujer aspira a la belleza para atraer al hombre, supone una vision muy limitada del feno-
meno. También se posiciona en contra del feminismo hegemodnico cuestionando “la mistica de la feminidad”
de Betty Friedan (1974), considerando que se ofrecian dos versiones de las mujeres: el ama de casa obediente
y la mujer sexualmente insaciable de los spots publicitarios (Scott, 2009).

Scott (2009) argumenta acerca de la complejidad politica que supone la apariencia, en la que inciden otros
roles asociados a los cuidados y la moda, tales como la comunicacion de la propia personalidad, el reconocer
el entorno social o “saber estar”, el mostrar el estatus social o el desafio a la autoridad, entre otros. Por tanto,
para esta autora la idea feminista que trata a la belleza como un simbolo de opresion es erronea, puesto que un
analisis mas profundo del fendémeno nos llevaria a concluir que la “belleza es poder”. En este mundo en el que
las mujeres tienen menos oportunidades, la belleza ofrece a algunas mujeres tomar el control de sus propias
circunstancias. Al mismo tiempo, se plantea una reflexion similar con respecto al uso de cosméticos. El femi-
nismo hegemonico considera que los anuncios de cosméticos son las directivas del patriarcado estableciendo
“como deben ser las mujeres”. Sin embargo, historicamente, la publicidad ha empleado a mas mujeres que
otras industrias y en niveles y salarios mas altos. Es decir, los anuncios de cosméticos tradicionalmente han
sido escritos por mujeres y han beneficiado economicamente a las mismas (Scott, 1993).

Es mas, esta autora reflexiona sobre la mercantilizacion de los cuerpos de las mujeres utilizando el ejemplo
de las modelos estadounidenses durante la Segunda Guerra Mundial. La autora considera que la percepcion
de algunos sectores feministas esta sesgada, ya que se las ve como un “objeto” en una imagen. Las modelos
serian mujeres que se venden a si mismas para ser miradas. “Este acto de intercambio no es distinguible de la
prostitucion, o incluso de la esclavitud, en una teoria feminista que insiste en que las imagenes comerciales de
mujeres, mercantilizan a las mujeres, y no solo los objetos que se ofrecen a la venta” (Scott, 2009, 37). En con-
traposicion a la ética sexual hegemonica, la autora considera que estas modelos, no solo ganaban importantes
sumas de dinero, sino que eran mas libres que el resto de mujeres dominadas por hombres, puesto que ellas
tomaban el control sobre la propia mercantilizacion de su cuerpo y su belleza. Se trataba de mujeres indepen-
dientes, que eran responsables de su propia sexualidad y podian elegir a quién amar, que sufrieron en sus vidas
una constante batalla entre sus propias elecciones y las expectativas sociales (Scott, 2009, 37).
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El debate esta inconcluso, puesto que el trabajo de Hakim (2012) ha sido criticado con posterioridad, ar-
gumentando que “esta en la linea del pensamiento postfeminista que, partiendo del mito de la igualdad real,
cuestiona desde las politicas de igualdad de oportunidades hasta la existencia misma de algunas formas de
discriminacion femenina”. Por tanto, la teoria del capital erdtico se definiria como una aportacion “postfemi-
nista”, definiendo esta corriente como la compuesta por aquellas pensadoras que sugieren que las mujeres ya
han alcanzado las herramientas necesarias para la igualdad, y no es necesario seguir luchando por derechos.
No obstante, esta corriente reclamaria retomar aspectos superados por las mujeres gracias a la segunda ola
feminista, tales como la maternidad o la feminidad normativa (Menendez, 2014).

3. Las imagenes y representaciones de las influencers en las plataformas digitales: subversion o
conformidad con la feminidad tradicional.

Las influencers en moda con mas seguidores a nivel nacional e internacional son jovenes, con edades compren-
didas entre los 20 y los 30 afios, siendo la mayoria mujeres, — en el sector de la moda, solo dos de cada cien
bloggers son hombres— (Truendy, 2012). Los estudios australianos marcan un rango de edad mas amplio, desde
los 15 hasta los 35 afios (Abidin, 2016). Profundizando en los perfiles de estas mujeres, Ruiz (2013) concluye
que la formacion mayoritaria de las blogueras espafiolas, en casi el 50 por ciento, es el periodismo. En tanto a
la forma en la que se comunican, los estudios sefialan que las influencers con mas presencia en Espana son las
que utilizan los egoblogs o blogs personales, cuyo protagonista es la propia autora. Se considera que este tipo
de comunicacion tiene una importante “dimension emotivo-expresiva”, puesto que se realizan por usuarias no
profesionales, con las que se pueden identificar buena parte de las internautas (Ruiz, 2013).

Dando un paso mas, son escasos los analisis mas complejos, en los que se plantean cuestiones relacionadas
con las influencers y la ciberfeminidad que representan y fomentan. En este sentido, se abre un debate que
mantiene que estas mujeres se sitian en una interseccion paradojica entre la cosificacion y el empoderamiento
femenino (Abidin y Thompson, 2012).

En una primera aproximacion, observando el alcance de sus publicaciones, parece que estas mujeres se
empoderan y promocionan socialmente gracias a su fama y visibilidad en las redes sociales. Algunas de ellas
llegan a ser micro-celebrities, y consiguen asociarse con Hollywood o las estrellas de cine (Abidin y Thomp-
son, 2012). Sin embargo, entre los argumentos que defienden un mayor peso de la cosificacion en las aporta-
ciones de las bitacoras de la moda, se encontrarian la falta de diversidad corporal que se muestra en los blogs.
Teniendo en cuenta el perfil de edad de las influencers y que en las redes ellas utilizan sus propios cuerpos
para vender los productos, se destaca que el patron corporal mayoritario estaria representado por una mujer
joven, con unas medidas concretas que se corresponden con el ideal de belleza actual. Ademas, segin Abidin
y Thompson (2012), en un analisis pionero sobre los blogs en Singapur, la mayoria de las mujeres influencers
en moda son presentadas como mujeres de éxito, femeninas, atractivas y ricas.

Este ambiente que pretenden crear las influencers ha sido analizado por los estudios sobre las modelos de
publicidad y moda. A través de ellas y de la fascinacion que provocan, se nos venden unos modelos de identi-
dad femeninos y unos valores concretos. El glamour, por tanto, seria una construccion social mediante repre-
sentaciones y narrativas que se exponen en los medios de comunicacion, una performance de género destinada
a una foto que, en la realidad, no existe. Las fotografias sobre importantes firmas de lujo muestran cuerpos
irreales y riqueza ficticia. Muchas de estas modelos sufren dificultades econdmicas (Soley-Beltran, 2012). Sin
embargo, la auto-explotacion de la propia belleza supone mostrar una imagen fuerte y empoderada, cuando,
la mayoria de las modelos, carecen de control real sobre sus propias carreras, dependiendo muchas de ellas de
sus agentes (Soley-Beltran,1999).

Ni las modelos ni las influencers reflejan una diversidad de feminidades, sino que se enfatiza un tGnico tipo
de feminidad, la tradicional. Las influencers generalmente, en sus publicaciones, crean una atmosfera sexista
en la que se propaga la disciplina sobre los cuerpos a las seguidoras. Mediante los consejos y trucos de belleza,
moda e incluso sentimentales, las influencers ensefian como una mujer debe vestirse, maquillarse o peinarse,
una forma concreta de ser “elegante”, “casual” o “sexy”. El hecho de la ausencia de hombres siguiendo estos
blogs deberia eliminar la presion de la mirada heterosexual, pero no es asi, puesto que a la par, se observa una
performance heterosexual en las publicaciones que se realizan, creadas para una “mirada masculina” (Abidin y
Thompson, 2012). La contradiccion que supone que estos contenidos parezcan dirigidos a la mirada masculina
no es tampoco reciente. Scott (2009) analizo el fendmeno pin-up observando ya esta cuestion, y recordando
que esas mismas “imagenes sensuales” que miraban los hombres, eran utilizadas en la publicidad de productos
para mujeres, lo que suponia que las lectoras quisiesen “ser esas chicas pin-up”.

Si se analizan las preferencias corporales desde un punto de vista comercial, la moda ha pasado de utilizar
cuerpos con las que las mujeres se sintieran identificadas, —las modelos de Balenciaga eran mas bajitas o las
modelos de Dior, en las que se buscaba mas glamour a través de modelos mas mayores— al Prét-a-Porter, en el
que se exige a las modelos — y también al resto de mujeres— que se adecuen a un ideal estético, que homoge-
neizan sus cuerpos a unas tallas estandarizadas. Este cambio en la moda supone que se exija la delgadez y se
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presione a las jovenes para que entren en esas tallas, de lo contrario, no podran ir a la moda. Asi, llegamos a
definir a las modelos como “el esqueleto de la belleza”, considerando que la finalidad de esta delgadez es que
el consumidor se fije en la ropa, no en las curvas de la modelo. Los cuerpos flacos y estandarizados borrarian
la personalidad de la modelo, convirtiéndola en “una percha que no interfiera en la visibilidad de las prendas”
(Soley-Beltran 2010, 124).

Se aprecia, ademas, una imagen occidentalizada en los cuerpos a nivel global, que Reverter (2001) define
como una nueva faceta del colonialismo. En este sentido, cuando modificamos nuestros cuerpos no suele ser un
acto inconformista sino, mas bien, una adaptacion a las normas. Asi, el ideal de belleza es estereotipadamente
americano, con grandes senos, cabellos rubios, marcacion de pémulos, estrechamiento de cinturas... Esta oc-
cidentalizacion se plasma en el interés de las asiaticas por redondear sus ojos o en el de las mujeres negras por
estirar sus rizos (Reverter, 2001). Si bien, la imagen mas frecuente es la mujer joven, delgada y occidental, las
tendencias parecen apuntar a una mayor diversidad en los cuerpos de las modelos (Soley-Beltran, 2010), a la
par que se manifiesta también mas diversidad corporal entre las influencers.

Ademas de la imagen corporal que transmiten, otra cuestion a analizar seria la percepcion y valoracion
social de la profesion.

Al analizar las profesiones ocupadas mayoritariamente y tradicionalmente por mujeres se hace necesaria la
perspectiva de género. Asi, se prefiere el término “profesiones feminizadas™ al “profesiones femeninas” porque
estas labores realizadas por mujeres van asociadas a unos valores culturales que implican un reconocimiento
social inferior (Lorente, 2004). Tal y como destaca Hochschild (1983) las mujeres sufrimos desigualdad la-
boral frente al hombre, no s6lo porque nuestro salario sea inferior, sino también porque las expectativas de
comportamiento y emociones en ambos sexos en el entorno laboral funcionarian de forma distinta. Se espera
de las mujeres que manejen mejor la emocion en el trabajo, es mas, se llega a considerar que esta capacidad es
“natural” en ellas. Deben ser mas pacientes, mas agradables, y manejar mejor los abusos. No obstante, estas
capacidades consideradas femeninas, historicamente no han sido valoradas, considerandose un “trabajo en la
sombra”, es decir, un esfuerzo invisible, pese a que sea crucial para conseguir que se alcancen otros objetivos.
Por tanto, se nos asocia con tareas relacionadas con el manejo de las emociones propias y ajenas (Hochschild,
1983).

Dando un paso mas, es importante apreciar que, historicamente, la remuneracion por ciertas actividades
eray es susceptible de estigmatizacion. En el pasado era el caso de profesiones artisticas, como actrices y bai-
larinas. En la actualidad el estigma se localiza mas en practicas orientadas al placer sexual (Gonzalez, 2014).
No obstante, pese a que el estigma no se presenta, las profesiones en las que las mujeres instrumentalizan
sus cuerpos y su sexualidad siguen siendo cuestionadas por considerar que suponen un desempoderamiento,
violencia, —explicita o simbolica—, y tratos denigrantes (Soley-Beltran, 2012). Debido a su fama y supuesto
€éxito econdmico, se presentaria a las modelos como “el reverso de las prostitutas”. Es decir, si bien el estigma
pesaria sobre las trabajadoras del sexo considerandolas “mujeres caidas”, las modelos serian “mujeres ascen-
didas”, aunque es frecuente que algunas mujeres combinen ambos trabajos para llegar a fin de mes o mejorar
su economia (Soley-Beltran, 2010).

Se produce ademas un constante cuestionamiento del fisico de la modelo por parte del resto de profesio-
nales —editores de moda, peluqueros, fotografos...— que consigue una exacerbada conciencia de los propios
defectos. Ademas, la violencia simbolica se encuentra presente en su dia a dia, en cuestiones como la frag-
mentacion corporal, la infantilizacion, las demandas de juventud, la delgadez extrema, la manipulacion digital,
etc. Es mas, las intervenciones digitales sobre sus cuerpos suponen una falta de identificacion con la propia
representacion visual, lo que supone sensacion de falta de control (Soley-Beltran, 2012).

Respecto a las influencers, son frecuentes las polémicas en la naturalidad de los “looks del dia”, haciendo
patente la realidad de los profesionales tras estas imagenes. Es mas, cuando la naturalidad no se consigue y
se aprecia un falso selfie o el reflejo de una camara en la supuesta instantanea, puede suponer la pérdida de
seguidores. Otra critica frecuente es el uso de los programas de retoque de la imagen en las fotografias que las
influencers publican, pese a que los seguidores conocen que es una practica comun. Por tanto, buscar el equi-
librio y ser “creible” seria un aspecto clave para posicionarse y mantener a los seguidores (Benitez y Navas,
2016).

El analisis constante del cuerpo supone que las modelos desarrollen estrategias de distanciamiento de su
fisico y un cierto grado de alienacion. La falta de autoestima también puede provocar problemas de salud como
desordenes alimenticios o multiples cirugias plasticas (Soley-Beltran, 2010 y 2012). Los analisis sobre las
modelos también apuntan a la infantilizacion y al peso de estereotipos relacionados con la falta de inteligencia.
Son objetos de envidia a la par que se les considera como intelectualmente inttiles. En la misma linea, Paglia
considera que las modelos son dignas de admiracion por su autosuficiencia y por la capacidad de explotar la
propia belleza (Soley-Beltran, 1999), pese a que, también las define como “en su mayor parte mal utilizadas y
parecian idiotas. Eran torpes, timidas, desequilibradas...” (Paglia, 2018, 65). En contraposicion encontramos
los argumentos de Scott (1993), que considera que hay un empoderamiento femenino dentro de estas profe-
siones. Tomando como ejemplo a las modelos, apunta que el considerarlas como “no personas”, “imagenes
planas” o maniquies es impreciso y denigrante, ya que, “entre la modelo y el fotografo o el disenador, la rela-
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cion no es pasiva, sino dialdgica y creativa, mucho mas que la relacion entre actrices y directores/as” (Scott,
1993, 151).

Por ultimo, cuando se analizan los temas que trabajan las influencers, se puede afirmar que son considera-
dos intereses tradicionalmente femeninos. Pese a que las influencers en sus plataformas digitales no se centran
exclusivamente en moda, presentando diferentes contenidos, con diferencia, el tema al que mas atencion se
presta es a los outfits (Enriquez, 2015). Las mas veteranas incluyen entre los temas secundarios las cuestiones
relacionadas con la crianza y la decoracion (Abidin, 2016). Para posicionarnos en estas cuestiones, los estudios
mas recientes en Espafia sefialan como variable clave los hashtags mas utilizados por las influencers. Reali-
zando una comparativa con ilustradoras femeninas que utilizan hashtags como “feminista”, “patriarcado” y
“feminismo”, para el caso de las influencers destacarian: “moda”, “fashion week”, “Street style” o “belleza”,
lo que no empodera ni supone forma alguna de activismo (Martin y Martinez, 2019).

4. Método

El trabajo que se presenta es cualitativo y exploratorio. Se han analizado con perspectiva de género las cuentas
de Instagram de catorce influencers de moda que se consideran las mas importantes a nivel nacional durante
los ultimos 10 meses. Estas mujeres han sido seleccionadas siguiendo dos criterios: la visibilidad en internet
a través de revistas de moda y otros medios de comunicacion especializados y el numero de seguidores —mas
de 1.000.000— en la plataforma Instagram. Se elige Instagram debido a que es la plataforma mas utilizada por
las influencers de moda en Espaiia (Velasco, 2019). Podemos ver el resumen de seguidores/as y fotografias de
perfil en la tabla n® 1.

Tabla 1. Mujeres espaiiolas influencers de moda (mas de un millon de seguidores en Instagram en abril 2020)°.

NOMBRE N° IMAGEN DE NOMBRE IMAGEN
¢ SEGUIDORE
(ALIAS) SEGUIDORES PERFIL (ALIAS) N*SEGUIDORES DE PERFIL

Aida Domenech

Paula Ech i .080. .
aula Echevarria |3.080.000 (Dulceida)

2.775.000

Cristina Pedroche |2.680.000 Sara Carbonero |2.660.000

Alexandra
Pereira (Lovely |1.930.000
Pepa)

2.014.
Paula Gonu 014.000

Laura Escanes 1.552.000 Maria Pombo 1.418.000

®  Entre los varones influencers de moda en Espaiia con mas de un millon de seguidores se localizé a Manu Rios (4.915.000 seguidores/as en Insta-

gram), Pelayo Diaz (1.062.000) y Sergio Carvajal (1.046.000).
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NOMBRE N IMAGEN DE NOMBRE N° SEGUIDORES IMAGEN
(ALIAS) SEGUIDORES PERFIL (ALIAS) DE PERFIL

Jessica Goicochea | 1.264.000 Rocio Osorno 1.161.000

Sara Escudero

Gala Gonzalez 1.148.000 (Collage 1.116.000
Vintage)
Patry Jordan
Alba Paul
(secretos de 1.097.000 g e rau 1.095.000
. Ferrer
chicas)

Fuente: Elaboracion propia. Imagenes extraidas de Instagram el 9 de abril de 2020. Originalmente, el color era blanco y negro solo en los perfiles de
Sara Carbonero y Gala Gonzalez. El resto se presenta en blanco y negro por exigencias de edicion.

Nuestra primera hipotesis considera que las influencers representaran el ideal de belleza occidental, es
decir, seran mujeres delgadas, blancas y jovenes. En su forma de presentarse seremos capaces de apreciar la
“mirada masculina”. Se producira la cosificacion y fragmentacion de los cuerpos y se realizaran poses y gestos
sexualizados similares en las fotografias de unas y otras influencers. también se espera que utilicen recursos
propios de la fotografia publicitaria como la fragmentacion del cuerpo. Nuestra segunda hipotesis considera
que, estas mujeres, realizaran su propia construccion del glamour mediante fotografias que idealizan su co-
tidianidad realizadas en viajes, en rincones delicadamente decorados o junto a personalidades del cine o la
musica. Por tltimo, se espera que la mayoria de las imagenes representan una ciberfeminidad tradicional. Por
supuesto, no esperamos encontrar todas estas cuestiones en cada una de las cuentas que se analizan, pero si se
espera que aparezcan estas representaciones con frecuencia.

Se realiza un analisis sociologico de imagenes centrado en contenido visual, es decir, los datos que aporta-
mos a esta investigacion son principalmente fotografias y representaciones graficas. Observamos en concreto
las posiciones de estas mujeres y sus expresiones corporales —buscando posturas imposibles, gestos suaves o
cargados de sensualidad, actitudes sumisas, etc.—y también los estereotipos que la imagen representa —la ama
de casa perfecta, mujeres infantilizadas etc.—. Entre las limitaciones que presenta este estudio se encuentra la
imposibilidad de realizar un analisis de contenido escrito sobre las cuentas. Somos conscientes de que, si se
profundiza y se amplia el alcance del trabajo de campo, apareceran muchas mas cuestiones que esta investi-
gacion pasa por alto, por ejemplo, la forma en la que las influencers aconsejan a sus seguidoras sobre moda o
belleza.

5. Resultados y discusion

Con respecto a la primera de las hipotesis, se puede apreciar, simplemente con la observacion de las fotos de
perfil, que estas mujeres son jovenes, atractivas y blancas. Su complexion fisica es delgada, utilizando tallas
normativas. Sus estrategias comunicativas pueden apreciarse también desde la foto de perfil, presentandose las
mas mayores como sofisticadas y las jovenes como espontaneas. Los gestos que pretenden mostrar naturali-
dad o espontaneidad, —como los de Paula Gonu o Patri Jordan—, frente a otras poses mas estudiadas —como en
Laura Escanez o Sara Carbonero—.

Es cierto que, frente a esta uniformidad corporal en la muestra de influencers mas seguidas, en las redes
también hay presencia de otras influencers que se autodenominan: “body positive” y que no se ajustan al requi-
sito de delgadez que mantiene la industria de la moda. Entre ellas se encontrarian las espafiolas Prettyandolé
—con 111.475 seguidores y siendo imagen de violeta by Mango— o Dianinaxl —204.267 seguidores e imagen
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de Dermacol-. Ambas acumulan pocos seguidores en Instagram, pero alcanzan el medio millén en Youtube,
puesto que se especializan en videos que destacan por tener un tono alegre, irénico y divertido. En el panorama
internacional, destacarian las modelos e influencers Ashley Graham, —con mas de 10 millones de seguidores—,
Iskra Lawrence, —4,6 millones—, Tess Holliday, —2 millones— o Barbie Ferreira —1,8 millones—. En general,
estas mujeres arriesgan mas en sus estilismos y son mas creativas que las influencers con cuerpos mas norma-
tivos.

Es mas, comienzan a aparecer influencers de moda mas mayores —que superan los cincuenta afios—. En
Espaiia encontramos muy pocas que tengan un nimero importante de seguidoras. Algunas de ellas son Susi
Rejano, —422.774 seguidores— o Codigo Pilar, —143.009—. En el panorama internacional destacarian mujeres
como Baddiewinkle —3,9 millones de seguidores en Instagram— o Iris Apfel, —1,4 millones— Ambas son cono-
cidas por su excentricidad y sentido del humor. En Espafia, ni las influencers “body positive” ni las mayores
tienen un numero de seguidores equiparables a las mujeres de la muestra. Ademas, no se encuentra presencia
de mujeres racializadas ni influencers con diversidad funcional.

Volviendo a nuestra muestra, se puede destacar que en la forma de presentarse aparece sexualizacion, cosi-
ficacion y la fragmentacion del cuerpo. Las bocas y los ojos entreabiertos son frecuentes. También los gestos
anifiados. Las fragmentaciones mas frecuentes se realizan sobre el pecho para mostrar los detalles de la lence-
ria o la ropa de bafo. En estos casos, la fotografia recoge exclusivamente esta parte del cuerpo. Sin embargo,
también se realizan fragmentaciones sin necesidad de vender un objeto y despersonalizando a la influencer de
multitud de maneras —tapan la cara con el pelo, con un mévil, con un sombrero...—. Algunas influencers expo-
nen mucho mas su cuerpo que otras. Por ejemplo, Jessica Goicoechea aparece en multitud de ocasiones casi
desnuda y de espaldas, creando un efecto totalmente despersonificador y, con la connotacion sexual adicional—
primera imagen del conjunto de imagenes n° 1—.

La mirada masculina en los post de las influencers es todavia mas evidente cuando la instantanea no
precisa del desnudo, ya que no se esta promocionando ningun producto, sino que se realiza por la decision
supuestamente individual de exhibir el propio cuerpo. Las poses suelen ponerse de moda y repetirse con
frecuencia. Por ejemplo, el mantener las piernas en el aire, es una pose que realizan tanto Cristina Pedro-
che — segunda imagen del conjunto de imagenes n° 1— como Dulceida. El recurso de mostrar ojos o boca
entreabiertos, morder los labios, expresiones de sorpresa y lanzar besos —duck face—, son frecuentes en todas
las influencers. No obstante, también se aprecia que algunas influencers se sienten mas comodas o les gusta
realizar representaciones sexualizadas en las que ellas se muestran como empoderadas — como Jessica Goi-
coechea — y otras, incorporan un gesto o pose en la imagen que suma un componente de inocencia a la par
que picardia, — véase la imagen de Paula Gonu en el conjunto de imagenes numero 1, levantando su blusa a
la par que se muerde la lengua—.

Todas ellas aprovechan técnicas de publicidad y marketing para mejorar la eficacia de sus post. La calidad
de las imagenes sugiere que, en todos los casos, los selfies y las instantaneas tienen detras un equipo de pro-
fesionales trabajando y asesorando a la influencer. Las imagenes estan retocadas, pero siempre manteniendo
un equilibrio para que resulten espontaneas y naturales. En todos los perfiles, las influencers utilizan el propio
cuerpo para promocionar los productos.

Conjunto de imagenes 1. Post sexualizados en las influencers espafiolas de moda

Fuente: Elaboracion propia. Imagenes extraidas de Instagram el 10 de abril de 2020. Originalmente las fotografias
fueron realizadas a color, pero se modifica a blanco y negro por exigencias de edicion.

En la segunda hipotesis considerabamos que las influencers realizarian su propia construccion del gla-
mour mostrandose como mujeres exitosas. Solo algunas influencers —las mas famosas como Sara Carbonero o
Paula Echevarria—, aparecen junto a personalidades del cine o la musica, —por ejemplo, el falso selfie de Sara
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Carbonero con Alejandro Sanz—. Los viajes son frecuentes en cada una de las influencers analizadas. Algunas
realizan carpetas con las imagenes que realizan en los diferentes lugares que visitan. Las mas mayores parecen
viajar mas. Cuando no viajan, trabajan mas los fondos de las fotografias, aportando un plus de sofisticacion a
las mismas, —incluso en aquellas que se realizan supuestamente en sus hogares—. Las mas jovenes muestran
fotografias en grandes ciudades, con un tono mas desenfadado.

La mayoria de las influencers, —En la muestra todas salvo Sara Escudero, Gala Gonzélez y Paula Gonu
—, realizan post reflejando que hacen ejercicio. Por ejemplo, Jessica Goicoechea muestra sus rutinas de pole
dance, Paula Echevarria, Laura Escanes, Maria Pombo, Patry Jordan y Alexandra Pereira cuelgan videos de
sus entrenamientos y Cristina Pedroche se realiza fotografias practicando yoga. Aproximadamente la mitad
de la muestra cuelga fotos esquiando. En ocasiones las manifestaciones culturales aparecen en los post de las
influencers. Los post con poemas o las recomendaciones literarias son mas frecuentes en casi todos los perfiles
que las peliculas, series o grupos musicales.

Entre las jovenes se incluyen mas “falsos selfies” y gestos que muestran una mayor espontaneidad y na-
turalidad. Las poses de las mas jovenes también son mas relajadas. En sus perfiles abundan las fotografias de
fiestas y eventos con amistades, mostrando una vida intensa e interesante. Cuando van a eventos importantes,
esto queda reflejado en su cuenta de Instagram, puesto que normalmente publicitan algiin disefiador o marca —
Por ejemplo, Dulceida incluye en Instagram su fotografia en el Photocall de la Gala de los Goya 2020. A través
de este post, vuelve a difundir la creacion del disefiador Ze Garcia—.

Algunas de las influencers de la muestra muestran en sus post valores solidarios con algunas causas —por
ejemplo, Sara carbonero contra el cancer— También sensibilizan dando visibilidad a colectivos como las per-
sonas LGTBIQ — por ejemplo, Cristina Pedroche luciendo la bandera el dia del orgullo, etc.—. En este sentido,
merecen una mencion mas extensa Dulceida y Alba Paul, a las que Vicente-Fernandez et al. (2019) definen
como icono del colectivo LGTBIQ. Durante el confinamiento, muchas de ellas han realizado publicaciones
para animar a sus seguidores a quedarse en casa o sugerirles colaborar en campafias.

Por ultimo, se esperaba que estas mujeres representasen una ciberfeminidad tradicional. En este sentido,
es interesante analizar que salvo Dulceida y su pareja, Alba Paul Ferrer, el resto de mujeres en la muestra se
representan como heterosexuales y, la mayoria en pareja. Aquellas que tienen familia cuelgan fotografias de la
boda, el embarazo y los nifios — Maria Pombo pone una foto de su boda como foto de perfil y Laura Escanes,
al igual que Rocio Osorno, tiene apartados especificos en los que muestra su boda, embarazo y a su bebé—.

Las imagenes familiares son tan idilicas como los viajes o el resto de eventos. En esta muestra de influen-
cers con muchos seguidores no se localizan fotos divertidas de nifios y nifias haciendo travesuras, sino que
muestran nifios o nifias guapisimos y dulces en su cotidianidad. las fotografias en pareja muestran un amor mi-
tificado, encontrandose elementos tradicionalmente relacionados con el romanticismo como el ramo de rosas
—Laura Escanes—, la cena con velas —Patry Jordan en la imagen de la derecha del conjunto de imagenes n° 2— o
el beso en mitad del puente al atardecer —Collage Vintage en la primera imagen del conjunto de imagenes n°2—.

Cuadro de imagenes 2. Fotografias en pareja de las influencers espafiolas.

Fuente: Elaboracion propia. Imagenes extraidas de Instagram el 10 de abril de 2020. Las fotografias se realizaron a color, pero se modifica a blanco y
negro por exigencias de edicion.

6. Conclusiones

En suma, tal y como nos avisaban estudios realizados sobre influencers, las representaciones de estas mujeres
en la red suelen ajustarse a la feminidad tradicional. Sus cuerpos son normativos y sus estrategias comunicati-
vas coinciden con las que utilizan los profesionales del marketing —de hecho, muchas de ellas son periodistas—.
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Son mujeres que se muestran empoderadas y exitosas en sus blogs muestran vidas interesantes, decorados
estudiados y viajes. Dependiendo de la edad, tratan de presentar una imagen mas “fresca” o mas sofisticada.
Sus parejas y familias aparecen en sus post. También hacen a sus seguidores testigos de sus procesos vitales,
principalmente de bodas y embarazos.

Al igual que las teorias feministas, el fendmeno influencer se puede entender desde una dualidad de posicio-
nes. De un lado, se les consideraria mujeres empoderadas, exitosas y felices, que comparten su estilo y saberes
con respecto a la moda. De otro, encontrariamos mujeres sujetas a un canon de belleza muy exigente, basado
en la delgadez y la juventud. Al mismo tiempo, con respecto a la cosificacion, algunas posiciones entenderian
que se cuestiona y juzga a estas mujeres desde un enfoque retrogrado y machista. Para ellas, el feminismo
ofrece opciones a las mujeres, aunque, las elecciones que tomen, no nos gusten a todas. Otras posiciones con-
siderarian que no existe la libertad de decision sino el “disfraz de libertad sexual”. También encontrariamos
posiciones intermedias a las que, no les gusta la instrumentalizacion del cuerpo, pero tampoco consideran
honesto culpar a las mujeres, sin comprender que, sus comportamientos, se insertan en una sociedad con unos
valores no igualitarios.

Posiblemente, el debate de fondo seria la forma de entender la libertad de decision de las mujeres sobre sus
cuerpos. Considerar a la mujer como un ser alienado por los medios de comunicacion, o argumentar que es
empoderadora la propia capacidad de usar el cuerpo, son las posiciones que persisten y no llegan a superarse.
El posicionamiento en una u otra linea puede suponer también el tener una determinada opinion en debates
paralelos, tales como la abolicién o no de la prostitucion o la posibilidad de regular la gestacion subrogada,
entre otros.
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