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RESUMEN: La creación de nuevos métodos de comunicación a través de las 
redes sociales es una consecuencia directa de la revolución tecnológica. El 
desarrollo de TikTok ha contribuido a que medios de comunicación como 
Vogue España y creadores de contenido independientes como Paula Viana, 
creen contenido en esta red social con el objetivo de informar y convertirlo en 
un nuevo medio de comunicación. Por ello en este trabajo he realizado una 
investigación y un análisis comparativo de ambos perfiles. Entre muchos de los 
resultados que he obtenido, he podido conocer los tipos de contenidos, como 
afecta la falta de libertad y como es la nueva audiencia que se ha creado en 
estas plataformas. 
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1. INTRODUCCIÓN 

 
El avance de las tecnologías ha supuesto grandes cambios en todos los 

ámbitos de la comunicación. Estas transformaciones permiten que las 

empresas innoven a partir de las necesidades detectadas y así desarrollar 

nuevos canales de distribución y procesos de interacción con las audiencias 

(García Avilés, 2021). Dentro de todos los cambios, se han desarrollado 

grandes métodos de comunicación, más allá de los tradicionales como la 

prensa, la radio o la televisión. Entre todos ellos destaca la consolidación de Tik 

Tok como una de las plataformas digitales más punteras del momento. Esta red 

social se caracteriza por ser de uso fácil y de entretenimiento, basada en el 

intercambio de videos e imágenes entre usuarios. Aunque en un principio la 

mayor parte de los contenidos que se subían a esta red social eran 

relacionados con música y bailes, actualmente se recogen todo tipo de 

temáticas como la moda. 

El presente Trabajo de Fin de Grado aborda el uso de TikTok como herramienta 

para realizar periodismo de moda. Se realizará a partir de un análisis 

comparativo entre los perfiles de dos cuentas con perfiles en la mencionada 

plataforma digital. La primera de ellas pertenece al perfil de una de las revistas 

de moda más consolidadas del mundo y de nuestro país, Vogue España 

(@voguespain). Se realizará una comparación con la segunda cuenta que se 

analizará, que en este caso pertenece a una de las comunicadoras de moda 

emergentes del país que despunto gracias al uso de TikTok: Paula Viana en su 

cuenta TheBackStageTalks (@thebackstagetalks). 

Los medios de comunicación y los propios periodistas son los primeros que se 

han aprovechado de esta plataforma para realizar su trabajo. Tik Tok es una 

red social que en los últimos tres años ha conseguido consolidarse, según el 

Informe sobre las tendencias en redes sociales a escala global (2023), TikTok 

ha ido creciendo de forma constante y se encuentra segunda en el pódium de 

plataformas digitales con mayor potencial para llegar a una audiencia más 

amplia, con un 20 % en un 2023. Pero no solo es necesario abrir un perfil en la 
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plataforma, es necesario trabajar en los elementos clave que conseguirán 

hacer de ello un modelo de negocio. 

Es por ello por lo que este trabajo constara de un análisis que profundice en 

esos elementos que utilizan ambos perfiles para poder llegar a donde están 

actualmente. Esto incluye analizar su target, la propuesta de valor, los recursos 

que usan para llevar a cabo su trabajo, modelo de ingresos y las estrategias de 

posicionamiento tanto en la red social TikTok como en el mundo periodístico. A 

su vez este análisis nos dará toda la información para entender la evolución del 

periodismo tras el avance de las redes sociales y su adaptación a ellas. 

TikTok es una plataforma digital que logra que gran parte del contenido que se 

difunda se haga viral en la sociedad y por lo tanto que el contenido que se 

trasmita a través de esta red social cada vez tenga más visibilidad y renombre. 

Por ello, esta plataforma se ha popularizado entre numerosas empresas y 

medios de comunicación, convirtiéndola en una gran herramienta de difusión 

en la cual cada vez más se invierte más recursos y tiempo. 

No todos los medios de comunicación con perfiles abiertos en TikTok emplean 

los mismos recursos o estrategias, es decir, cada uno tiene una forma diferente 

de comunicarse con su audiencia. Además, gracias a esta red social muchos 

de los periodistas vinculados a medios de comunicación concretos, han 

decidido crearse un perfil en TikTok, para desarrollarse como freelance, algo 

que les proporciona más independencia. Además, si saben optimizar y utilizar 

sus recursos de una forma eficiente, es posible que generen una gran 

audiencia, de tal manera que generen su propia comunidad digital. 

1.1 Justificación 

 
El motivo principal de esta investigación es fundamentalmente la intriga e 

interés que me genera conocer la forma de comunicar de dos perfiles que se 

dedican a lo mismo, es decir, al periodismo de moda, y que, sin embargo, están 

consolidados por características totalmente diferentes. Ambos son perfiles que 

han logrado generar su propia comunidad digital diferenciada y que a simple 

vista parecen que transmiten el mismo tipo de contenido, pero que quizá tras 

realizar el análisis se demuestre que no todo es tan parecido. 
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Otro de los motivos por los cuales me lanzo a investigar a partir de esta 

plataforma (TikTok) es por la popularidad y éxito actual. TikTok es una 

plataforma que ha despuntado en los últimos tres años y que recientemente ha 

conseguido consolidarse en el panorama digital, por lo tanto, apenas se 

pueden encontrar estudios previos acerca de cómo se ha desarrollado el 

periodismo de moda en TikTok. 

Por último y en parte por lo explicado anteriormente, puede servir de apoyo o 

guía a futuras investigaciones que utilicen este trabajo como fuente de 

información para ampliar la investigación. 

1.2 Objetivos e hipótesis 

 

• OBJETIVOS: 
 

OBJETIVO GENERAL: 

 
-Analizar el uso de TikTok como herramienta para ejercer periodismo de moda, 

a través de una comparación entre los perfiles en la plataforma digital de una 

revista consolidada y un freelance: Vogue España vs Paula Viena. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 

 
-Conocer las diferentes estrategias comunicativas que se utilizan para 

comunicar sobre moda en las redes sociales, en este caso, en TikTok. 

-Identificar cuáles son las principales diferencias en el contenido y desarrollo de 

la actividad entre ambos perfiles. 

-Estudiar a los principales periodistas con los que cuenta cada perfil, 

diferencias, frecuencia de actividad y relevancia. 

-Comparar datos de audiencia e interacción de ambos perfiles. 

 
-Realizar una comparación de contenidos y frecuencia de publicación de 

ambos perfiles. 

• HIPÓTESIS: 
 

Tras exponer los objetivos, planteo las siguientes hipótesis, a partir de las 

cuales partiremos para realizar el desarrollo de la investigación. 
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H1: No depender de una identidad tan grande como una revista hace que se 

genere un contenido más libre e independiente. 

H2: El formato de TikTok de realizar videos cortos, genera que el tipo de 

contenido se transmita de una forma más eficaz, sencilla y comprensible, por lo 

tanto, favorece tanto a la audiencia como al medio. 

H3: Realizar los trends que se ponen de moda en la plataforma, favorecen a la 

visibilidad y al tráfico de audiencia. 

H4: Abrirse un perfil en TikTok por parte de Vogue España es una forma de 

aumentar su audiencia, visibilidad, reconocimiento de marca y saber adaptarse 

a los nuevos tiempos de comunicación. 

 

 
2. MARCO TEÓRICO 

 
2.1 Antecedentes y transformación del periodismo 

 
Según Idalberto Chiavenato (2006), la comunicación es "el intercambio de 

información entre personas. Significa volver común un mensaje o una 

información. Constituye uno de los procesos fundamentales de la experiencia 

humana y la organización social". Por lo tanto, podríamos considerar que la 

comunicación es de vital importancia para el desarrollo humano. 

El mundo de la comunicación y, por tanto, del periodismo, ha evolucionado con 

el paso del tiempo y de grandes revoluciones que han acabado por alterar el 

funcionamiento de la sociedad. 

Si tuviéramos que hablar de una revolución que haya marcado un antes y un 

después en el mundo comunicativo, sería sin duda la tecnológica. El desarrollo 

de unas nuevas tecnologías ha generado cambios en la forma de comunicarse 

de la sociedad. Además, se han implantado nuevos medios de comunicación, 

que han igualado y en ocasiones han superado a los medios convencionales 

como la televisión, la prensa y la radio. Aunque la aparición de estos medios 

fue todo un éxito, con la llegada de la era digital, Internet y las redes sociales 

están convirtiéndose en uno de los nuevos canales informativos, y poco a poco 

desbanca a los tradicionales. 
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Para entender mejor la situación, debemos de tener claros dos conceptos que 

están siendo clave en este proceso de información a través de redes sociales. 

El primero es el news sharing, que consiste en el intercambio de noticias, algo 

que podemos tener como habitual tanto en medios convencionales como en los 

más nuevos, es la única forma de mantener informado a la audiencia. 

El segundo concepto es el gatekeeper, una teoría cuyo significado es: 

“individuo o grupo que tiene el poder de decidir si dejar pasar o bloquear la 

información” (Kurt Lewin, 1947). En este caso, es un filtro que permite que pase 

solo la información que es catalogada como noticia. Esto es algo que hacen los 

medios de comunicación, ya que evidentemente que no toda la información que 

llega a las redacciones es noticiable. Por tanto, podríamos decir que la 

audiencia tiene acceso a una mínima parte de la información de lo que sucede 

en el mundo. Sin embargo, la revolución tecnológica ha facilitado que cada vez 

se tenga más acceso a información. 

Con la llegada de internet, la información se distribuye con mayor rapidez y se 

genera de una forma mucho más inmediata, en comparación a cómo se hacía 

antes. Está claro, que se ha producido un gran cambio en los canales de 

acceso a la información, en este caso el medio que cobra más relevancia es 

Internet y la irrupción que ha generado, incluyendo nuevos formatos y formas 

de acceder a la información. 

Además, son los medios convencionales los que han decidido adaptarse a las 

nuevas tecnologías, ya que pueden crearles nuevas oportunidades. Ya no solo 

se distribuye la información a través de televisión o radio. La mayoría de los 

medios consolidados tienen un perfil abierto en las redes sociales a través del 

cual distribuyen las noticias e información relevante sobre los temas de interés. 

Esto ha provocado una transformación en la audiencia. 

Los hábitos de consumo han sido uno de los principales conceptos que se han 

visto alterados a raíz de esa transformación en la audiencia. Esto se debe a 

que gran parte de esta ha comenzado a considerar las redes sociales como 

principal medio de información. Prefieren consumir las noticias que se exponen 

en Internet antes que consultar otro tipo de medios más consolidados. Según la 

encuesta anual del Instituto Reuters sobre los hábitos de información (2023), 
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que se realiza en un total de 46 países, siete de cada diez internautas (67%) 

utilizan el móvil para informarse online, esto quiere decir que entre los 

dispositivos digitales el móvil es el más usado para consultar noticias. Por lo 

tanto, la idea de que la televisión baja y de que las redes sociales se acercan al 

liderazgo del consumo informativo, está más que respaldada. 

Está claro que actualmente las personas acuden a las redes sociales para 

buscar noticias, antes que recurrir a los medios convencionales. La mayoría de 

la audiencia que realiza estos hábitos son los más jóvenes, ya que son los que 

más conectados están a las tecnologías. La televisión, la radio y la prensa cada 

día ve cómo su audiencia disminuye y su única alternativa para sobrevivir a la 

era digital es adaptarse a ella. La mayoría de los medios cuentan con sus 

propias adaptaciones digitales y plataformas en el caso de la televisión. Algo 

que puede ser beneficioso ya que puede aumentar su audiencia. A pesar de 

ello, en pocas ocasiones se accede a leer la información en la página web del 

periódico de una forma directa a través del buscador. No es que se realiza a 

través de accesos por redes sociales, como links. 

Según el Estudio de la Fundación BBVA sobre el consumo de información en 

España (2023), la información que se ofrece a través de la televisión, la prensa 

y la radio es mucho más creíble y confiable (más de la mitad dan una 

puntuación de 6 en una escala de 0 a 10) que la que se ofrece a través de las 

redes sociales, con una puntuación de 4 sobre 10. Sin embargo, en el estudio 

se expone que, a pesar de los niveles de confianza en la información que cada 

medio de comunicación le proporciona, no quiere decir que sean los más 

utilizados. 

La cuestión es que la creación de medios digitales ha generado que la 

información llegue en cuestión de segundos, ya que el mundo está mucho más 

globalizado y conectado que antes. También, el consumo de información a 

través de las redes sociales está experimentando un crecimiento exponencial 

durante los últimos años, superando en ocasiones al consumo de los medios 

convencionales. 

También debemos tener en cuenta que, aunque la mayoría de las veces sea 

algo positivo para el mundo de la comunicación, es importante tener en cuenta 
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que el consumo de información a través de las redes sociales puede ser en 

ocasiones perjudicial. Esto se debe a que existe una gran cantidad de noticias 

falsas y la falta de verificación de la información que se sube a Internet. Es por 

ello por lo que debemos ser más críticos a la hora de evaluar la credibilidad de 

las fuentes u verificar toda la información, ya sea antes de compartirla o tras 

leerla para no tomar decisiones que puedan ser dañinas. Hoy en día casi todo 

el mundo tiene acceso a Internet y a leer lo que se publica. También a poder 

compartir informaciones, por tanto, el factor credibilidad debemos tenerlo muy 

en cuenta cuando se trata de información que procede de Internet. 

Aun así, el periodismo está por todas las redes sociales y gracias a todos los 

avances que la tecnología ha desarrollado y las continuas adaptaciones que 

han conllevado, actualmente podemos acceder a las noticias en tiempo real. 

Saber lo que está pasando en la otra punta del mundo e incluso hacer un 

seguimiento por cada minuto, es posible gracias a internet y las redes sociales. 

2.2 Tik Tok como herramienta para el mundo de la comunicación 

 
La tecnología ha provocado que se creen muchas plataformas digitales que 

hacen que los procesos de comunicación cada vez sean más rápidos, 

interactivos y que generan un alcance mayor dentro de la sociedad. En 

comparación con los medios tradicionales como la televisión, radio o prensa, 

estos últimos eran mucho más monótonos, contaban con mucho texto y poco 

contenido visual como imágenes o gráficos, por lo tanto, esta nueva forma de 

comunicar está siendo toda una revolución para el mundo comunicativo. 

Los medios convencionales han tenido que adaptarse tras la llegada de las 

TIC’s (Tecnología de la Información y Comunicación). Las nuevas plataformas 

digitales se han convertido en los medios digitales favoritos, satisfaciendo así 

las necesidades del público de una forma inmediata (López y Gómez, 2021). 

Entre todas las plataformas digitales que hoy en día existen, destaca TikTok. 

TikTok es una red social dedicada principalmente al formato de publicación en 

vídeo que nace en China en el año 2016 por la empresa ByteDance con el 

nombre de Douyin. Esta misma empresa compró Musical.ly, la plataforma que 

nació en 2014 y que se caracterizaba por publicaciones de videos cortos. Sin 

embargo, no es hasta 2017 cuando sale al mercado global tras la fusión de 
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ambas plataformas en una, haciendo desaparecer Musical.ly y convirtiendo así 

a TikTok en la nueva plataforma mundial con más descargas en el año 2018 y 

2019, por encima del resto de redes sociales, según informó el portal CNBC. 

TikTok es una aplicación que consta de vídeos que los usuarios pueden 

compartir al público. Sus características principales son el uso de videos cortos 

de entre 15 a 60 segundos, aunque recientemente se ha incluido la opción de 

videos de hasta 10 minutos. A su vez, estos videos pueden ser comentados, 

compartidos, descargados por los usuarios, además de poder darles me gusta. 

Además, su uso es sencillo e intuitivo, lo que hace que se convierta en una red 

social de gran atractivo, llegando a los 1.562 millones de usuarios activos en el 

mundo en TikTok, de los cuales, en España, la aplicación cuenta con 16.63 

millones de usuarios en enero de 2024, y cada vez va en aumento, según 

afirma el estudio estadístico de Statista. También aseguran que las principales 

categorías de contenido son el entretenimiento, el baile y una gran variedad 

más, entre ellas la moda. 

Es un espacio dedicado al entretenimiento, donde los usuarios pueden crear 

todo tipo de vídeos a través de los cuales poder expresar su creatividad. 

Además, las publicaciones pueden contar con numerosos efectos creativos y 

útiles, donde los usuarios pueden hacer un contenido divertido además de 

educativo en algunas situaciones. También pueden incluir elementos visuales o 

música. Además, ellos mismos aclaran cuál es la misión principal en su propia 

página web (https://www.tiktok.com/): “capturar y presentar la creatividad, el 

conocimiento y los momentos más valiosos de la vida directamente desde el 

teléfono móvil. TikTok permite a todos ser creadores y alienta a los usuarios a 

compartir su pasión y a expresar creativamente a través de sus vídeos”. 

Otra de las características que le diferencian del resto de redes sociales, es 

que cuenta con un algoritmo inteligente, es decir, a través de la sección “Para 

ti” los usuarios pueden ver videos adaptados a sus preferencias, según cómo 

son sus hábitos de consumo, como, por ejemplo, el tipo de contenido que más 

les gusta o el tipo de usuario con el que comparte gustos y aficiones. Esto 

provoca que,  tu contenido pueda hacerse viral de  una forma rápida y sin 

https://www.tiktok.com/
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necesidad de tener seguidores o de que los usuarios que han visto tu video te 

sigan. 

Aunque uno de los elementos que más se utiliza y que a la vez funciona, es el 

uso de hashtags, es decir, unas etiquetas que permiten ordenar la información 

en categorías, en este caso el tema del video que se ha publicado. Esto 

permite que, a través del buscador y el empleo del hashtag, se pueda tener una 

búsqueda de la información mucho más rápida y sencilla. Además, es una 

forma de crear tendencias, ya que los vídeos que incluyen estos elementos les 

posibilita obtener más visualizaciones y que, por tanto, puedan hacerse virales. 

Algo que también está siendo esencial para el mundo de la comunicación en 

esta red social. Esto se debe a que los medios de comunicación, cuando 

quieren transmitir noticias a través de TikTok, como, por ejemplo, la crisis del 

Coronavirus, las Elecciones Generales de 2023 o la Guerra de Ucrania, no han 

dudado en hacer uso del hashtag. 

Según el estudio Digital New Report 2023, las redes sociales más visuales 

como TikTok, Instagram o YouTube cobran cada vez más importancia a la hora 

de transmitir y buscar información. El nivel más alto de consumo de noticias a 

través de esta plataforma se encuentra en África, Asia y Latinoamérica, 

mientras que en España el 10 % de la población consume TikTok para 

informarse y el 41% comparte noticias que les aparecen en la red. Está claro, 

que la información se mueve muy rápido y tiene un alcance mundial en muy 

poco tiempo. 

Lo cierto es que su importancia y uso cada vez son mayores. “Ha ido creciendo 

de forma exponencial durante estos años, aunque sin duda el gran pelotazo lo 

dio en 2020. Desde entonces, el crecimiento de TikTok acumulado ha sido de 

casi el 50%” (De Miguel, 2024). Y es que, como se afirma, a causa de la 

pandemia sanitaria de COVID-19 que vivió el mundo en 2020, aumentó el uso 

de TikTok exponencialmente debido al tiempo que pasábamos conectados a la 

red. Además, podríamos decir que también se debe al tipo de contenido que se 

puede publicar; de hecho, muchas fueron las empresas que decidieron 

lanzarse a esta nueva plataforma para buscar una alternativa a sus negocios 

durante la pandemia. 
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Entre los modelos de negocio que decidieron probar con TikTok está el de los 

medios de comunicación. Podríamos considerar a TikTok como una gran 

herramienta para hacer periodismo, debido al alcance mundial que adquieren 

sus publicaciones. Es por tanto que, en el caso del periodismo, la información 

llegaría de forma rápida y directa, lo que hace que los usuarios puedan 

interactuar y participar en debates que esas informaciones generen. Esto, 

además de fomentar que los usuarios estén informados de los hechos que les 

rodean, también permite que los periodistas que la transmiten puedan obtener 

un feedback por parte de los usuarios y, por tanto, conocer la opinión pública 

que está surgiendo en la sociedad. Algo también positivo que obtienen los 

periodistas al hacer uso de esta plataforma para transmitir noticias, es que, 

gracias a su algoritmo inteligente, pueden llegar a personas que de verdad 

sientan interés por temas en concreto, como puede ser la moda. 

2.3 El periodismo de moda en TikTok 

 
La comunicación de moda se ha visto alterada en los últimos trece años, 

debido a sus continuas adaptaciones y cambios por la aparición de los nuevos 

modelos de comunicación que ya están consolidados hoy en día. La moda ha 

sabido aprovechar a las RRSS para conseguir un mayor alcance y unos 

resultados mayores en el ámbito comunicativo. Gracias a plataformas como 

TikTok, Instagram o Twitter, los consumidores interesados en moda consiguen 

que su contenido, además de mantenerlos informados de las nuevas noticias 

del sector, también lo reciba como una forma de entretenimiento. 

La aparición de las nuevas tecnologías provocó que se introdujeran nuevos 

métodos de trabajo en las redacciones de los medios convencionales. El uso 

de Internet y su adaptación a ella fueron un punto clave para poder 

reinventarse. Comenzaron a crear sus propias páginas webs a través de las 

cuales informar a su audiencia, beneficiándose ambas partes de la eficiencia y 

rapidez de estos nuevos métodos de comunicación. 

La tecnología sigue avanzando cada día y hoy es posible poder acceder a las 

noticias que nos rodean a través de las redes sociales, convirtiéndose en una 

fuente de información importante para la actualidad. Antes, las redes sociales 

estaban dedicadas, en su mayor parte, al entretenimiento y ocio, en la 
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actualidad empresas de diferentes ámbitos han decidido unirse a ellas para 

crear otro tipo de contenido. Entre las numerosas empresas que se han unido 

han sido las dedicadas a la comunicación e información. Los periodistas han 

creído que TikTok es un nuevo canal informativo a través del cual pueden 

mantener a la sociedad informada. 

El 39,8 % de los usuarios que consumen TikTok son jóvenes de entre 18 y 24 

años, según el estudio estadístico de Statista. El rango de edad que, según 

FAPE (Federación de Asociaciones de Periodistas en España) corresponde al 

de la sociedad más desinformada. Por ello, TikTok podría servir como una 

fuente de información para todos los jóvenes, ya que sería el periodista a 

través de videos quien les mantenga informados, siendo para ellos más 

cómodo, sencillo y rápido. Es, por tanto, que TikTok ha dejado de ser una 

plataforma solo de entretenimiento, ahora también su tipo de contenido más 

comunicativo ha conquistado a la generación Z. Es por ello por lo que los 

medios de comunicación de moda ya tienen sus propios perfiles en esta red 

social, revistas como Vogue, Glamour, Vanity Fair, Elle, son algunas de ellas 

entre muchas otras. Aunque también existen periodistas independientes que se 

han hecho un hueco en la plataforma para comunicar sobre moda, como es el 

caso de Carmen Santaella, María José Pérez o la periodista que analizaremos, 

Paula Viana. 

El tipo de contenido de periodismo de moda que se publica por parte de ambos 

tipos de comunicadores es bastante, entre ellos destacan: 

- Videos informativos, donde se puede consumir información actual 

acerca de la industria de la moda, que cuentan noticias que afecten al 

sector. Suelen ser los más largos, puesto que informan sobre sucesos y 

cuentan la mayoría de los detalles. Algunos ejemplos son: informar 

sobre el lanzamiento de una nueva colección, análisis de tendencias o 

pasarelas o comentar los estilismos de alfombra roja de grandes 

eventos, entre otros muchos tipos de videos. 

- Noticias sobre moda contadas de forma breve: suelen ser videos mucho 

más cortos, donde se quiere informar de algo mucho más rápido y que, 

por lo general, suelen ser videos menos preparados, que cuentan 

noticias de última hora sobre el sector. Informar sobre cambios en los 
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directores creativos de las marcas más importantes, anunciar las fechas 

de los eventos o datos puntuales, algún consejo sobre tendencia, 

informar sobre momentos virales, son algunos de los ejemplos que 

podemos ver en TikTok. 

- Entrevistas cortas: el tiempo en TikTok es bastante limitado, por lo que 

las entrevistas suelen ser cortas. Suelen ser sobre personajes con 

relevancia en la moda, y la forma más habitual es a través de videos 

dinámicos. Mientras hablan sobre beauty, te enseñan el maquillaje del 

entrevistado o mientras que hablan sobre tendencias, te muestran las 

prendas del armario de las celebrities o personajes de los que trata la 

entrevista. Tambien aprovechan este tipo de formato para realizar los 

challenges más virales de la plataforma, como, por ejemplo: ¿Qué hay 

en mi bolso? Este tipo de contenido suelen realizarlo los medios de 

comunicación, debido a su nivel de recursos, que suele ser bastante 

mayor que los de un periodista independiente, 

- Seguimiento de eventos: otro tipo de contenido que suele producirse en 

esta red social es el seguimiento de eventos como alfombras rojas, 

desfiles, premios, etc. Suelen realizarse lives desde el lugar del evento, 

hablando sobre él, o en el caso de alfombras rojas, enseñando los looks 

elegidos por los invitados. También suele hacerse este tipo de contenido, 

con videos cortos dedicados a cada inviado. 

Realizar este tipo de contenido hace que la plataforma sea una herramienta 

ideal para narrar noticias sobre moda de una forma directa y atractiva para el 

público objetivo. Haciendo que los periodistas y medios puedan mantener la 

atención de su audiencia. TikTok ha abierto las puertas al mundo del 

periodismo, revolucionando la forma de crear y expandir todo el trabajo 

profesional que conlleva la comunicación, mostrando el contenido de una forma 

sencilla donde el infoentretenimiento triunfa entre los jóvenes, así lo afirma el 

Digital New Report 2023: TikTok consiguió un 38% de alcance entre quienes 

tienen entre 18 y 24 años. 

TikTok, además de impactar rápido en su audiencia, les permite interactuar de 

forma de directa con ella, creando un diálogo abierto. Se considera que ahora 

mismo, las redes sociales son una herramienta de vital importancia para 
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transmitir contenidos y conocer la opinión de la audiencia, ya que su nivel de 

alcance es muy grande. 

Una vez puesta en contexto la investigación y para empezar con el análisis, 

seleccionaré un rango de tiempo de tres meses, en los cuales estaré 

analizando el tipo de contenido y estrategias comunicativas que se publica por 

parte de ambos perfiles. Así como los recursos que utilizan para llevarlos a 

cabo, cuáles son sus protagonistas, su nivel de audiencia, interacción, 

frecuencia de publicación y el contenido publicitario que realizan. 

• Medios de comunicación de moda consolidados en TikTok 
 

Los medios de comunicación entienden que actualmente la imagen cobra una 

gran importancia en la sociedad, no es lo mismo contarlo que verlo. Por ello, 

comunicar información a través de contenidos visuales será una forma mucho 

más rápida, sencilla y que captará la atención de la audiencia durante más 

tiempo, ya que se transmite lo mismo que en el texto de cualquier revista de 

prensa, pero a través de videos e imágenes. 

Si la imagen ya se considera importante en los formatos impresos de las 

grandes revistas de moda, ahora que existen redes sociales que permiten 

hacer visual toda la información, es normal que la gran parte de estas tengan 

un perfil en redes sociales (Font, 2015), en concreto en TikTok. Las revistas de 

moda y belleza, Vogue, Cosmopolitan, Elle, Glamour, Harper´s Bazaar, In Style 

o Marie Claire son algunas de las revistas más consolidadas a nivel 

internacional y en nuestro país dentro de la industria del periodismo de moda. 

Todas ellas tienen perfiles en redes sociales y en la plataforma que 

investigamos, TikTok. 

Si nos centramos en España, las revistas más seguidas en esta plataforma son 

Vogue (2,5 mill), Glamour (399,1K), Cosmopolitan (281,8K), Elle (192,8K), en 

este orden; siendo Vogue España la revista más seguida en el país. Por tanto, 

consideraré a Vogue el medio de comunicación de moda más consolidado, 

según su nivel de audiencia. Tomaremos su perfil como apoyo en este análisis, 

donde conoceremos el tipo de contenido, herramientas y recursos de creación 

que más representan a los medios de comunicación de moda en esta 

plataforma. 
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Seguramente uno de los motivos por los cuales estos medios de comunicación 

han elegido crear contenido en TikTok, es hacer de la plataforma uno de sus 

grandes aliados ya que, por su alcance y sencillez de uso, permiten que la 

información sobre el mundo de la moda, tendencias, consejos y todo el 

contenido que generan llegue antes a su audiencia que si lo hicieran a través 

de los textos en la prensa escrita o digital, Como según se afirma, “las 

imágenes, los artículos y los estilos se crean y se dispersan por el mundo con 

mucha más rapidez” (Martínez, 2006). 

La capacidad que tiene la plataforma de hacer llegar el contenido que los 

medios generan a de llegar a un nuevo público interesado en moda, es una de 

las principales ventajas de que tengan su perfil abierto en TikTok. Los medios 

han tenido la necesidad de adaptarse a estos cambios, aunque “aún les queda 

por adentrarse con naturalidad y explotar al máximo las posibilidades 

periodísticas de las redes sociales es aún una tarea pendiente” (Noguera, 

2020). 

• Freelances dedicados a la comunicación de moda en TikTok 
 

En TikTok podemos encontrar a periodistas independientes, que han 

encontrado en las nuevas redes sociales el complemento perfecto para crecer 

en la profesión y darse a conocer. 

Según Mathisen en 2017, el periodismo freelance es aquella modalidad de 

empleo, en la que, de forma habitual, los profesionales son autoempleados y 

ofrecen sus propios servicios y trabajos a diversos clientes. Además, la Real 

Academia de la Lengua Española define freelance como “dicho de una 

persona: que realiza por su cuenta trabajos periodísticos escritos o gráficos y 

los ofrece en venta a los medios de comunicación”. Actualmente, a esta 

definición podríamos añadir una nueva demanda en las redes sociales. 

El periodismo independiente en redes sociales permite a los comunicadores 

unas ciertas ventajas, entre ellas la libertad de creación de un contenido acorde 

a sus valores y siguiendo el rol que considere que les dará más visibilidad a 

sus noticias. El periodista freelance puede hacer la edición y el montaje de sus 

propios videos, lo que puede ser una ventaja para algunos o una desventaja 

para otros, ya que requiere hacer todo el proceso de “producción”. 
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Aunque tengan libertad en el proceso de creación, deben siempre mantener el 

compromiso de contar información veraz, rea, que esté verificada y 

contrastada. Además, poder destacar en redes sociales no es tarea fácil, ya 

que es un mundo que cada vez está más colapsado. Por eso es importante que 

cada periodista tenga presente la creatividad y originalidad a la hora de contar 

la información, ya que sumándolo a la constancia y a la verdad son los 

principales valores para tener éxito en las redes sociales. La clave es ser algo 

diferente, pero siempre creíble, ya que el periodista debe mantener siempre su 

credibilidad. Todo ello será necesario para poder tener mayor visibilidad. 

Existen numerosos periodistas independientes que han sabido adaptarse y 

aprovechar bien la herramienta de TikTok para hacer su trabajo a través de 

esta. Podemos nombrar casos de éxito como Abel Planelles, Sergio Ojer, o el 

caso Ac2ality, un proyecto periodístico lanzado por cuatro comunicadoras 

Gabriela, Daniela, María y Paula, que han conseguido crear un nuevo medio, 

posicionándolo el más seguido de Europa y acumulando más de 3 millones de 

seguidores. 

Entre los perfiles dedicados a comunicación de moda, podemos mencionar a 

Paula Viana con su perfil TheBackStageTalks, María José Pérez bajo el perfil 

Dmoda.io, Carmen Santaella, Isabel Marín o Paula Marqués entre las más 

destacables. Todas ellas han sabido aprovechar TikTok como una herramienta 

para aumentar su visibilidad y darse a conocer de manera profesional. 

Hablar de moda en TikTok hace que se posicionen entre las primeras cuando 

buscas #modaentiktok en el buscador de la plataforma. Contenido que en 

ocasiones se mezcla con algo de lifestyle y no solo información, lo que hace 

que el alcance sea mucho mayor ya que se mezcla información con 

entretenimiento. Según Guacimara Castrillo, periodista del periódico El Mundo 

en 2023, dijo que “hay que buscar el infoentretenimiento, es decir, te vamos a 

dar la información, pero le vamos a añadir un plus de entretenimiento, porque 

TikTok es una red social de entretenimiento”. Es posible que la mezcla de 

ambos formatos sea lo que les haga triunfar a los periodistas freelane en este 

tipo de plataformas. En el caso de contenido de moda, combinar noticias con 

trends que están siendo virales en la plataforma o hablar de tendencias desde 

un ámbito más interactivo, como podría ser creando looks y mostrándolos en el 
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video, son algunas de las ideas de infoentretenimiento que más se ven en 

TikTok. 

2.4 Vogue España en TikTok 

 
La revista Vogue se fundó en el año 892 por el empresario estadounidense 

Arthur Baldwin Turnure. En un principio, el objetivo de la revista era ser una 

gaceta semanal con contenido cultual como la música o libros y deportivo, que 

principalmente estaba pensada para ser comprada por la clase alta de la 

sociedad. A partir de 1909, tras el fallecimiento del fundador y la compra de la 

revista por Condé Nast, la revista comienza a centrarse en moda y, por tanto, 

su público objetivo que antes era principalmente masculino pasa a ser 

mayoritariamente femenino. La empresa comenzaría a convertirse en una de 

las más importantes del mundo en cuanto a comunicación de moda se refiere. 

Uno de los principales cambios que sufre la revista tras su venta, es la 

búsqueda de una personalidad propia. Su contenido cuenta con personajes y 

marcas referentes de la industria de la moda, caracterizando sus portadas 

compuestas por grandes influyentes del mundo, como Salvador Dalí, 

consolidando un estilo propio. 

Gracias a sus cambios y nuevas adaptaciones, Vogue consigue llevar la revista 

hasta los países de Europa, entre ellos España. La revista crea una edición 

para nuestro país con el nombre de Vogue España, lanzando su primera 

publicación en 1988 y siendo todo un éxito. Ese mismo año, la revista pasó a 

estar en manos de la actual editora Anna Wintour. La británica comenzó a 

realizar los cambios que harían que la revista terminase de triunfar. Adopto 

imágenes de modelos para servirlas de portada, trayendo el fenómeno de las 

grandes celebrities. Anna Wintour se convertirá en la referencia más importante 

de la moda, promoviendo el éxito de Vogue a todo el mundo. 

Con la llegada de los nuevos modelos comunicativos, los medios de 

comunicación tuvieron que adaptarse. Vogue España optó por aumentar su 

alcance, interacción y mejorar sus procesos comunicativos recurriendo a las 

redes sociales como Instagram o Twitter. En 2021 se une a TikTok, bajo la 

publicación de un video previo a los Premios Goya con Nathy Peluso. 
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Figura 1: Primer post de Vogue España en 

TikTok 

Figura 2: Últimos doce posts de Vogue España 
en TikTok 

 

Teniendo en cuenta que su primer video publicado, actualmente, cuenta con 

más de 34,4K de visualizaciones, mientras que los últimos doce videos 

publicados cuentan con una media de más 329K en sus videos, podemos decir 

que TikTok está sirviendo para que Vogue España gane mucha más visibilidad 

y su alcance sea mayor. Además, ayudarles a encontrar un público más joven 

como consumidores, ya que la mayor parte de la audiencia es menor de 34 

años, comprendiendo una edad de entre 18-34 años y llegando a un 68,8% de 

su audiencia según los datos recogidos en el estudio Dataportal 2024. Ya qué, 

como hemos mencionado, el contenido de la revista en sus inicios iba 

directamente dirigido a sociedad de clase alta, normalmente mujer mayor. Es 

por tanto que esta plataforma le ha dado la oportunidad a la revista de poder 

adaptarse a otro tipo de público más joven. 

Actualmente, la cuenta de TikTok de Vogue España cuenta con 2,5 millones de 

seguidores, sumando más de 88,1 millones de likes, siendo el medio de 

comunicación de moda más seguido de nuestro país en esta plataforma. 
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Sus contenidos, la mayor parte del tiempo, tienen como protagonistas a 

grandes celebridades del mundo de la moda, cantantes, actrices e infinidad de 

personajes públicos relevantes como Rosalía, Julia Roberts, Angela Molina, 

Kendall Jenner o Hailey Bieber. Todos cuentan historias sobre moda o beauty, 

premios y eventos de categoría mundial en la moda. Impacta ver cómo su 

contenido es variado y entretenido, algo que terminaremos de ver más en 

detalle tras el análisis de contenido que realizaremos en su perfil. 

2.5 Paula Viana: The BackStageTalks en TikTok 

 
Paula Viana es una joven valenciana que estudio diseño de moda, sin 

embargo, su interés por transmitir noticias de moda en redes sociales, la ha 

convertido en una de las mujeres que ha revolucionado la comunicación de 

moda en redes sociales. 

Primero se lanzó abriéndose un perfil en Instagram en el año 2019 con posts 

dedicados a noticias de moda, críticas, tendencias e incluso sus propias 

opiniones sobre temas de interés. En Instagram cuenta con un total de 34.8K 

seguidores, menos de la mitad de los que tiene en su perfil en TikTok. Se unió a 

esta plataforma en 2021, año donde publicó un video de bienvenida al que se 

convertiría en su principal canal de información donde poder contar todos sus 

conocimientos y opiniones. 

 

Figura 3: Primer post de Paula 
Viana en su perfil en TikTok. 
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“Hoy en día, las marcas buscan que la información se cuente mediante micro 

formatos como mini videos en TikTok o en Instagram, es decir, buscan la 

inmediatez” así hablaba Paula en una entrevista que se le realizó en El 

Rotativo (2023). Como ya he mencionado, la inmediatez es uno de los puntos 

fuertes de informar por redes sociales, al igual que la sencillez. “Si quieres 

enterarte de algo, basta con que veas los videos, pero si quieres conocer más 

acerca del tema, ya debes indagar por tu cuenta. Yo creo que es una 

combinación de formatos muy cortos e inmediatos que le da a la gente ese plus 

de “estoy al día de todo””. Los usuarios que consumen información a través de 

redes sociales como TikTok, se conforman con ver los detalles más importantes 

que suelen contarse en esos minutos de video con los que suelen darse por 

satisfechos. 

Otro gran cambio que destacaba Paula Viana eran las fuentes de donde 

obtienen las informaciones los comunicadores de moda: “Cuando yo empecé, 

te enterabas de lo que ocurría cuando salía en las revistas, pero, actualmente, 

con el boom de las redes sociales y, sobre todo, después de la pandemia, las 

propias marcas te lo cuentan”. Además, uno de los puntos fuertes que deben 

saber aprovechar los comunicadores independientes es su libertad y, por tanto, 

la capacidad de adaptar la información que les llega para saber contarla de la 

manera más interesante para atraer a un público cada vez mayor. 

Aunque el proceso de producción de contenido pueda ser parecido al de 

cualquier otro medio de comunicación, no es así, es mucho más sencillo y 

rápido. Según cuenta Paula en la entrevista de El Rotativo, primero surge la 

noticia, para después realizar un guion que le sea útil en la grabación del video. 

El siguiente paso sería editarlo para su publicación en todas sus redes 

sociales. 

Algo común, que tanto los medios de comunicación consolidados como los 

periodistas independientes tienen es una serie de noticias background que 

sirven para los días donde el contenido es nulo o escaso para seguir dando 

información, es decir, son noticias que están en la retaguardia para que salgan 

en momentos donde no hay mucha actualidad. Esos videos pueden ser 

opiniones o videos donde el entretenimiento es mayor. 
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Actualmente,  Paula  se  define  como  una  comunicadora  de  moda  de  prêt-à- 

porter de lujo y alta costura en las plataformas digitales donde tiene un perfil 

abierto: Instagram, Tiktok, Youtube y Twitch. 

Además, Paula tiene un podcast junto con Marina Portero, directora creativa de 

Código Nuevo, bajo el nombre de “Se va de Rosa”. Episodios que se pueden 

consumir desde el canal de Youtube de Código Nuevo y cuyo contenido está 

relacionado con moda, celebridades, tendencias, etc. 

Paula está haciendo de su pasión su trabajo, aprovechando los nuevos 

métodos de comunicación que para ella fueron un camino donde poder 

desarrollarse y poder lograr cada día ser una comunicadora de moda con 

relevancia en el sector. 

 

 
3. METODOLOGÍA 

 
Para realizar la investigación hemos tenido en cuenta tanto los objetivos con 

las hipótesis planteadas anteriormente para llevar a cabo una correcta 

metodología. Con la prioridad de analizar y realizar una comparación entre 

ambos perfiles de TikTok tendremos en cuenta una serie de procesos. 

Además, este análisis nos hará entender en qué punto se encuentra 

actualmente el periodismo de moda en las redes sociales. Cómo es la forma en 

la que se transmite, que herramientas y estrategias se están llevando cabo, 

cuáles son nuevas para el periodismo y cuáles se han adaptado a esta nueva 

forma de comunicación. Para ello se empleará la herramienta cuantitativa de 

análisis de contenidos de los perfiles de Vogue España y Paula Viana en 

TikTok. 

Con el paso de los años el periodismo ha ido evolucionando, de tal manera que 

se han establecido nuevos modelos de comunicación, como es el caso del 

periodismo en redes sociales. Numerosos medios cuentan con perfiles abiertos 

en este tipo de plataformas. Entre todos ellos y relacionado con la 

comunicación de moda, destaca Vogue, la revista de moda y tendencias que es 

referente internacional en su sector. Sin embargo, para acotar más el estudio, 

https://youtube.com/playlist?list=PL3K0p3JIeF2ge-X2V4gH9mndlALKEhhkX&si=raA8c92NpxC9AYC0
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nos centraremos en analizar a Vogue España, la revista de moda más 

consolidada en nuestro país. 

Mientras que los medios de comunicación se adaptaban a las nuevas formas 

de hacer periodismo, a su vez iban naciendo nuevos periodistas 

independientes que ejercían su profesión y de daban a conocer a través de 

estas plataformas digitales. Paula Viana, es una comunicadora de moda que 

gracias a las redes sociales y a sus diferentes estrategias de comunicación ha 

conseguido hacerse un hueco dentro de la plataforma y del mundo del 

periodismo. 

Ambos perfiles han sido elegidos por su nivel de alcance en la plataforma. 

Tanto la revista Vogue, siendo un referente para el mundo de la moda, como 

Paula Viana, siendo de las primeras freelance en realizar este tipo de contenido 

en redes sociales. 

El periodo de análisis elegido será el primer trimestre de 2024, debido a que 

durante estos meses tienen lugar las principales pasarelas de diferentes 

semanas de la moda del mundo. Entre ellas la Semana de la Moda de Milán 

(20-26 de febrero), Semana de la Moda de París (26 de febrero - 5 de marzo), 

Semana de la Alta Costura de Milán y París (22-25 de enero), entre otras. 

También, premios internacionales donde la moda cobra gran importancia como 

los Premios Oscar (10 de marzo), los Premios Grammy (5 de febrero), los 

Premios Golden Globes (7 de enero) o los Premios Emmy (15 de enero). Entre 

otros eventos como premieres de cine y eventos de las marcas más 

importantes. 

Las variables de análisis serán: 

 
- Tema: los temas sobre los que tratan las publicaciones: moda, belleza, 

desfiles, celebrities, alfombras rojas. 

- Tipo de contenido: cómo suele ser el tipo de videos que se realizan, como, por 

ejemplo, más largos o cortos. 

- Recursos: las herramientas que suelen usar para mejorar su alcance y 

visibilidad ya sean materiales o no materiales. 
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- Periodistas principales: equipo humano, quién suele aparecer dando la 

información sobre moda y su relevancia. 

- Protagonistas de las publicaciones: quiénes son los personajes que más 

aparecen en las publicaciones, ya sean celebrities, diseñadores, modelos, etc. 

-Interacción de la audiencia: número de comentarios, likes, visualizaciones, 

publicaciones compartidas y/o guardadas. 

-Contenido publicitario: la publicidad que se publica por parte de las cuentas. 

Esto suele ser una gran fuente de ingresos para revistas ya consolidadas como 

es el caso de Vogue España. 

Una vez que se han analizado ambos perfiles por separado, procederé a 

realizar una comparación entre ellas, para determinar las diferencias y 

semejanzas que puedan ser más destacables. Procederé a realizar un Análisis 

DAFO, en el cual expondré cuáles son las debilidades, amenazas, fortalezas y 

oportunidades, que tiene cada uno de los perfiles, gracias a la información 

obtenida. Por ejemplo, podremos conocer quién está utilizando las mejores 

estrategias de comunicación, quién genera más interacción, quién ha cumplido 

sus objetivos de forma ms rápida y consolidada. De esta manera sabremos si 

las hipótesis que aporte al principio de la investigación estaban en lo cierto o 

no. 

 

 
4. RESULTADOS DEL ANÁLISIS 

 
4.1 Análisis de los contenidos 

 
Comenzaremos el análisis con una comparación de los contenidos de ambos 

perfiles. Como hemos detallado anteriormente, el rango de tiempo que 

analizaremos y compararemos, será el primer trimestre de 2024, debido a la 

gran cantidad de eventos de moda que existen durante ese tiempo y como 

consecuencia la gran variedad de contenido que producen los medios en las 

plataformas digitales, en este caso TikTok. 

VOGUE ESPAÑA 
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En cuanto al perfil de la revista Vogue España, puedo decir que sus videos se 

caracterizan por ser de un contenido más de entretenimiento que de 

información, por lo tanto, considero que se trata de una red social que utilizan 

para ofrecer infoentretenimiento. Aunque Vogue sea un medio de prensa, sus 

funciones en las redes sociales siguen objetivos totalmente diferentes a los que 

pretenden generarse cuando suben un artículo en la revista. Después del 

análisis que hemos realizado durante este trimestre, hemos detectado que los 

vídeos dedicados a noticias de última hora o de opinión sobre temas de interés 

en la industria son casi inexistentes, ya que todos toman un ritmo dedicado al 

entretenimiento y no están dedicados exclusivamente a informar. 

En cuanto al tipo de contenido que suele generar, existe una variedad de 

contenido respecto a los temas que se tratan, ya que varían según los temas 

de actualidad que existan en esos momentos. Sin embargo, hay un tipo de 

contenido que se mantiene en el tiempo. Este último tipo se crea de una forma 

habitual y es dividido en series, ya que cada uno trata sobre un tema. 

Todas las series tienen en común que sus protagonistas varían según la 

importancia que tengan en ese momento. Es decir, dan relevancia a que esa 

persona esté en tendencia, como, por ejemplo, contar con Shakira como 

protagonista de unos vídeos cuando acaba de ser noticia por el lanzamiento de 

su nuevo álbum. 

Este contenido a pesar de estar publicado en TikTok se crea para su canal de 

YouTube donde se recogen todos los minutos de los clips que se publican en 

esta red social. 

Los temas o series que suelen ser habituales de ver en el perfil son: 

 

• Secretos de belleza: se trata de una serie dedicada a la belleza y el 

momento beauty, donde una celebridad, cantante o persona reconocida es 

la protagonista. En este se muestra cuál es su rutina de maquillaje y 

skincare confesando sus secretos de belleza o sus productos 

recomendados. 

• Getting ready: esta serie muestra todo el proceso de preparación de una 

celebridad, cantante o actriz para un evento de relevancia social. Además, 

mientras se prepara, hace confesiones personales que tengan algún tipo de 
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relación con el evento, como pueden ser sus expectativas personales o el 

porqué de la elección del look, etc. 

• La cápsula del tiempo: trata sobre una entrevista con un personaje o 

celebridad donde reflexionan sobre el paso del tiempo y como le gustaría 

ser recordada dentro de un cierto tiempo. Hacen un repaso de su carrera a 

lo largo del tiempo y con visión hacia un futuro. 

• 7 días, 7 looks: como bien dice el título de esta serie, en estos videos se 

recogen 7 looks para 7 días y/u ocasiones diferentes. Para realizar este tipo 

de videos también cuentan con un personaje público que muestra cuáles 

serían sus elecciones en cada momento. 

• Mi vida en looks: los celebrities hacen un repaso de su vida a través de 

looks que han sido icónicos para ellos. La revista se encarga de mostrarles 

los looks en un álbum, mientras que ellos los comentan y cuentan 

curiosidades sobre estos. 

• El armario de: serie dedicada a mostrar el interior del armario de los 

celebrities mientras ellos responden a preguntas como: cuál es su pieza 

más especial, la más cara, su favorita, la más significativa, etc. 

• El bolso de: uno de los trends de TikTok que se ha convertido en serie 

dentro de la revista. Está basado en mostrar lo que los personajes llevan en 

sus bolsos, donde podemos encontrar desde piezas tan habituales como la 

cartera hasta elementos random que llaman la atención del público. 

• 73 preguntas: vídeos que tratan de poner a prueba a los personajes 

favoritos para que se enfrenten a un test rápido de 73 preguntas. 

El número de vídeos que se han publicado sobre cada una de estas series 

durante el trimestre que he analizado son: 46 videos de “Secretos de belleza”, 

32 de “Mi vida en looks”, 27 videos de la serie “El bolso de”, 15 “Getting ready” 

y 11 de “7 días, 7 looks”. 

Sin duda, la serie que más triunfa es la de “Secretos de belleza”, no solo por la 

cantidad de videos que publican sino porque también consiguen un buen 

recibimiento por parte de la audiencia, obteniendo un total de 68.005.000 

visualizaciones en total. Además, los vídeos más vistos durante estos tres 

meses tratan sobre esta serie y obtienen ambos más de 9,7M de 

visualizaciones. 



Natalia Díaz Rodríguez 

27 
URJC/FCCOM – 2023-2024 

 

 

 

También se ha publicado otro tipo de contenido relacionado con moda, belleza, 

lifestyle, eventos o celebrities que no pertenecen a ninguna serie en concreto. 

Podríamos encasillar los contenidos en cinco sectores temáticos principales: 

moda, belleza, celebrities, eventos y otros temas. En el sector de moda incluiré 

los videos que tratan sobre looks, tendencias, getting ready, desfiles y fashion 

weeks. En belleza incluiré los vídeos que hablan sobre tips y consejos de make 

up y cuidado personal. En celebrities todos los videos donde la vida de los 

famosos es el principal tema. En el sector de eventos incluiré todos los videos 

sobre alfombras rojas, premios y otros eventos de importancia en la industria. 

Por último, en el sector de otros temas se recogerán los vídeos sobre otros 

contenidos diferentes. 
 

Figura 4: Elaboración propia 
 

Como hemos podido comprobar, existe un gran porcentaje de contenidos 

dedicados a moda y otro relacionado con eventos, siendo las temáticas más 

usadas por Vogue España en su perfil de TikTok. 

El sector temático de moda recoge, además de, las series que tiene Vogue 

relacionadas con moda y looks, otro tipo de videos dedicados a las nuevas 

colecciones de las principales firmas de moda. Además, febrero y principios de 

marzo albergó la semana de la moda en sus principales ciudades, por ello, 

también se realizó contenido sobre las celebrities que acudían como invitados a 
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los desfiles. Todos estos videos son los que se recogen en el sector “Moda” del 

gráfico, consiguiendo un total de 221 posts sobre moda, lo que equivaldría a un 

43,77%. 

El segundo sector temático más publicado es el de eventos, dedicados a los 

principales eventos y/o premios importantes donde se muestran a los invitados 

en la alfombra roja como los Oscars 2024 y su posterior fiesta de Vanity Fair, 

los Golden Globes 2024, los Premios Goya, 5AC Awards, los BAFTA 2024, los 

Premios Feroz y los Critics Choice Awards, todos ellos sucedidos durante los 

meses del análisis. El total de videos que se han publicado sobre esta temática 

es de 165, es decir, un 32,67%, dejando en un tercer, cuarto y quinto puesto a 

los temas de belleza, celebrities u otros temas, consiguiendo un 11,29%, 9,7% 

y 2,5% respectivamente. 

Por último, contenidos que también destacan son los que cuentan con 

comunicadores expertos en temas concretos, donde opinan respecto a 

tendencias y trucos del momento. En los resultados del análisis de los 

principales periodistas expondremos toda la información obtenida. 

THE BACKSTAGE TALKS: PAULA VIANA 
 

Paula Viana es la encargada de generar y publicar todo el contenido que se 

publica en The Backstage Talks y aunque su contenido se centre también en 

comunicación de moda, hay bastantes diferencias con respecto al contenido 

que publica Vogue España. 

En este caso, el contenido general que suele producir Paula Viana es más 

informativo en comparación con la revista española. Los videos suelen estar 

centrados en contar noticias de última hora, dar opiniones sobre temas de 

interés o hablar de temas que causan relevancia para la audiencia interesada 

en moda. 

Durante el análisis que he realizado este periodo de tiempo, existe una gran 

cantidad de videos que pueden dividirse en diferentes tipos: 

-Noticias de moda: suele hacerlas de una forma dinámica y rápida, pero 

siempre poniendo en contexto la situación. Además, aporta toda la información 

necesaria para mantenerte al día de la actualidad. También encontramos 



Natalia Díaz Rodríguez 

29 
URJC/FCCOM – 2023-2024 

 

 

 

videos donde recoge las noticias de moda de un periodo de tiempo 

determinado, como, por ejemplo: noticias de moda de la última semana. 

-Opiniones / reflexiones: la comunicadora reflexiona y/o opina sobre los 

temas que considera interesantes o que pueden tener cierta relevancia para el 

sector de la moda. 

-Análisis de looks: suelen ser vídeos habituales en su perfil cuando hay 

eventos importantes como premios nacionales o internacionales. 

-Get Ready With Me (GRWM): contenido dedicado al entretenimiento y que 

pretende mostrar cómo prepara Paula el look que llevará ese día o para un 

momento en concreto. 

-Reviews de colecciones: publica este tipo de vídeos mientras suceden las 

Semanas de la Moda, en este caso en febrero y principios de marzo. Este tipo 

de contenido se basa en hacer un resumen de las diferentes propuestas que 

los diseñadores han creado para la nueva temporada. 

-Vlogs diarios: recogen cómo es el día a día de la comunicadora. 

 
Por último, respecto al tipo de contenidos que genera Paula en su perfil, cabe 

mencionar que publica un contenido actualizado donde la información pasa a 

un segundo plano y crea videos basados en el humor o entretenimiento, 

siguiendo los challenges o trends que se hacen virales en esta red social. 

El contenido que más se ha generado de mayor a menor ha sido: 6 GWM, 18 

vídeos de opinión y/o reflexión, 55 vídeos dedicados a noticias de moda, 15 

vlogs de un día, 10 vídeos dedicados a análisis de looks de celebrities en 

eventos y premios, 28 vídeos dedicados a la semana de la moda. 

Los contenidos que publica Paula también los podemos dividir en sectores 

temáticos concretos: moda, lifestyle, celebrities y otros temas. 
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Figura 5: Elaboración propia 

 

Como se muestra, el 75,33% de los videos corresponde a videos sobre moda, 

recogiendo los que están dedicados tanto a noticias como los de análisis de 

looks, nuevas colecciones de diseñadores y videos sobre las semanas de la 

moda. El total equivale a 133 vídeos sobre moda. 

Seguido del sector temático de moda está el de “lifestyle”, en este se recopilan 

los videos que muestran el estilo de vida de la comunicadora, así como los Get 

ready with me y los vlogs diarios. Todos estos posts suman un total de 26 

videos sobre lifestyle. 

Por último, hay otros videos que se publican recogidos en el sector “otros 

temas” y la mayoría suelen ser trends de TikTok o challenges que no tienen por 

qué tratar sobre moda. 

Tras analizar el contenido de ambos perfiles, he apreciado que, aunque existan 

ciertos contenidos dedicados a un mismo tema en ambas cuentas, el estilo es 

totalmente diferente. Es decir, tanto Vogue como Paula Viana coinciden en la 

publicación de videos dedicados a los looks de las alfombras rojas de 

celebrities, Get ready With Me y sobre contenidos sobre las Semanas de la 

moda donde se muestran los desfiles y nuevas colecciones. Sin embargo, cada 

uno tiene una forma de exponerlo. 
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Si hablamos de Paula Viana, podemos apreciar que en la mayoría de las 

publicaciones aparece ella hablando, haciendo comentarios o informando sobre 

el tema que se trata. Sin embargo, en Vogue, a pesar de que los temas sean 

iguales, no hay ningún comunicador que se haga cargo de ello, tampoco 

existen comentarios en voz en off. Por tanto, esto nos hace pensar que una de 

las principales diferencias es que la cuenta de Paula Viana está más dedicada 

a la comunicación e información de moda y la cuenta de Vogue España dedica 

su contenido mucho más al entretenimiento que a la información, aunque en 

ocasiones lo haga. 

Por lo general, ambos perfiles tienen un contenido muy variado ya que no 

suelen centrarse en un solo tema. También se mantienen actualizados de todas 

las novedades que nacen en esta industria. 

4.2 Análisis de la interacción y actividad 

 
En este apartado se expondrán los resultados del análisis que hemos obtenido 

de la audiencia de ambos perfiles durante los tres meses. Se incluirán los 

resultados de la interacción con comentarios, reproducciones, likes, 

publicaciones compartidas y guardadas de la audiencia. 

VOGUE ESPAÑA: 
 

Comenzaremos por los datos que hemos obtenido del perfil de TikTok de la 

revista española. En el momento de la realización de este análisis, la revista 

contaba con 2.669.493 seguidores y 39 seguidos. Lo que me hace saber que 

tiene una audiencia amplia y que su contenido puede llegar a muchas 

personas. Sin embargo, el análisis realizado nos ayudará a confirmar o no esta 

idea. 

Uno de los datos más importantes que debemos conocer es el número total de 

publicaciones que han subido. En este caso, Vogue España ha publicado un 

total de 505 posts en tres meses, siendo febrero el mes con más publicaciones 

con un total de 192, seguido de enero con 178 y terminando con marzo con un 

total de 135 posts. 

Si en el momento del análisis la revista había publicado un total de 2496 posts, 

las publicaciones obtenidas en este trimestre equivaldrían a más del 20 % de 
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los posts. Normalmente, la media que obtienen respecto al número de 

publicaciones diarias es de entre 4 a 7 posts diarios, siendo febrero quien 

recoge la mayor media de publicaciones diarias. Lo que podría decir es que 

Vogue España es una cuenta activa y con continuidad a la hora de publicar 

contenido en TikTok. 

Respecto a las visualizaciones que ha obtenido, son de un total de 

175.731.402, siendo febrero el mes que más alcance tuvo, con una suma total 

de 61.580.864 visualizaciones y un promedio de 320.734 por video publicado. 

Si tenemos en cuenta que el promedio general de visualizaciones que tienen 

los posts según los datos obtenidos de Countik en 2024 es de 73258 

visualizaciones por vídeo, podríamos decir que el recibimiento que han tenido 

los posts de febrero en cuanto a views es muy bueno. 

Ahora bien, también existen videos por debajo de las 10000 visualizaciones 

durante estos tres meses. Un total de 53 vídeos, lo que equivale a un 10,5% 

del total de los vídeos publicados y un resultado muy por debajo de la media. 

Otro dato importante a través del cual se conoce el gusto de la audiencia es el 

número de “me gusta” que reciben. En este caso, el mes que más me ha 

gustado ha sido febrero, con un total de 11.877.766 me gusta, más del doble 

que los 5.131.497 recibidos en marzo y los 4.125.505 que recibe en enero. 

También es importante conocer qué videos son los que más han gustado a la 

audiencia. Los temas que más “me gusta” han recibido son los de “Beauty 

Secrets”, “Que hay en el bolso de...”, los vídeos de tips de Adrián Lux y los que 

hablan de curiosidades con Alba Moreno y varios sobre la alfombra roja de los 

Grammys, Goya y los Oscars 2024. El vídeo con más “me gusta” consiguió 

más de 1.200.000 millones de likes y trata sobre los beauty secrets de Nicole 

Wallace y que coincide es el que tiene más visualizaciones. 

En cuanto a la interacción de la audiencia a través de los comentarios, vídeos 

guardados y compartidos, detectamos que el número total de comentarios 

realizados en tres meses es de 38.434 comentarios en el momento que se 

realizó el análisis, obteniendo una media por posts de 48 en enero, 97 en 

febrero y 84 en marzo. 
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El vídeo con más comentarios ha conseguido un total de 3435 comentarios y 

trata sobre un vídeo sobre curiosidades de física con la creadora de contenido 

con Alba Moreno. 

Un dato importante que he encontrado durante el análisis ha sido la 

desactivación de los comentarios en uno de los videos publicados en febrero y 

que trataba de una entrevista a uno de los invitados de los Goya 2024, Alex 

Saint. Probablemente, la desactivación venga por el hate en redes sociales, 

puesto que suele ser habitual recibirlo, aunque en ningún caso sea justificable. 

Ese mismo vídeo obtuvo un total de 2.900.000 visualizaciones, 117.800 likes, 

9.329 guardados y fue 14.500 veces compartido. 

 
Los usuarios totales que han guardado alguno de los vídeos son 827.573 y 

89.992 usuarios han compartido alguno de sus vídeos. El post más guardado 

trata sobre la serie beauty secrets con 99.800 guardados y el vídeo que más 

veces ha sido compartido coincide con el vídeo que tiene los comentarios 

desactivados, trata sobre una entrevista con Alex Saint en la alfombra de los 

Goya y fue 14.500 veces compartido. 

 
 

 

Figura 6: Elaboración propia 

 
 

THE BACKSTAGE TALKS: PAULA VIANA 
 

The Backstage Talks, la cuenta dirigida por Paula Viana, en el momento del 

análisis contaba con un total de 86.761 seguidores y 657 seguidos. 
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Respecto al número de publicaciones totales que la cuenta ha subido, es de 

1365 videos. Durante los tres meses analizados, está claro que ha publicado 

muchos menos vídeos que Vogue, ya que en su caso el número total es de 150 

posts, lo que equivale a un 11 % del total de videos publicados en la cuenta. El 

mes en el que más contenido se publicó fue febrero con 65 vídeos, seguido de 

marzo con 43 y enero con 42 posts. 

Las   visualizaciones totales que   ha   conseguido   estos   tres meses   son 

10.953.342 visualizaciones, siendo febrero con 6.179.349 visualizaciones el 

mes que más visitas recibió en sus videos, seguido de enero con 2.657.732 

visualizaciones y terminando con marzo con 2.116.261 views. La media de 

visualizaciones de los vídeos que se han publicado ha sido de entre 49.000 y 

95.000 visitas por posts dependiendo del mes. 

 
El vídeo con más visualizaciones lo recibe un post dedicado a la semana de la 

moda de Milán, donde la comunicadora no muestra ninguna colección o 

propuesta de diseñador, tampoco noticias sobre moda, sino su estilo de vida 

durante esos días en Milán. El vídeo consiguió un total de más de 694.200 

visualizaciones. 

El segundo elemento más importante para conocer las interacciones es el 

número de “me gusta” que reciben los videos de Paula Viana. Los “me gusta” 

totales que ha obtenido la cuenta con la suma de todas sus publicaciones es de 

2.658.449 likes en el momento en que se realiza el análisis. El 15,36% de ese 

total corresponde a los tres meses que hemos analizado, equivalente a un total 

de 325.041 likes. 

El vídeo con más likes obtuvo un total de más de 23500 me gustas y trata de 

un vídeo sobre análisis de looks de los Premios Ídolo 2024. En este caso, el 

vídeo con más visualizaciones y más me gusta son vídeos diferentes. 

Por último, en cuanto a los comentarios, vídeos guardados y veces 

compartidos, he obtenido los siguientes datos totales: 1.386 comentarios, 

22.227 veces guardado y 3.097 veces compartido. 

 
El vídeo con más comentarios trata sobre la fashion week de Milán y obtuvo un 

total de 121 comentarios. El post que más veces ha sido guardado trata sobre 
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la fashion week y cómo poder conseguir entrada para un desfile, se guardó un 

total de 1563 veces. Por último, el vídeo más compartido durante estos tres 

meses en su perfil habla una vez más de la fashion week y fue compartido 581 

veces. 

 

 

 

Figura 7: Elaboración propia 

 

 

4.3 Análisis de la audiencia 

 
Tanto medios de comunicación consolidados como muchos comunicadores 

independientes han aprovechado para abrirse un perfil en redes sociales con el 

objetivo de captar un público nuevo y llegar a más audiencias (Lara, 2008). 

Aunque lo cierto es que en el caso de la revista Vogue tiene un claro público 

objetivo: mujeres con ciertos intereses en moda, belleza y lifestyle. Además de 

mujeres también hay un contenido que está enfocado a ambos géneros, por lo 

tanto, Vogue abarca un público amplio pero que coincide en gustos e intereses 

por el arte, cultura, moda y lujo. 

Su target se caracteriza por ser un público compuesto principalmente por 

mujeres de una edad aproximada de entre 25 y 34 años y con un nivel 

adquisitivo medio tirando a alto. Sin embargo, gracias a sus perfiles en redes 

sociales como TikTok, su audiencia se ha ampliado, incluyendo a un público 

más joven de entre 18-25 años. Este tipo de audiencia se caracteriza por ser 

un grupo activo en redes sociales en busca de entretenimiento, inspiración y 

consejos de lifestyle. 
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Expertos en marketing y redes sociales han expresado opiniones sobre los 

cambios que supone para los medios convencionales lanzarse a las redes 

sociales. Ainoa Pérez, experta en marketing y redes sociales, publicó en 2023 

un artículo que hablaba de Vogue y su evolución, afirmando que “con la 

incorporación de contenido digital y la inclusión de temas relevantes como la 

sostenibilidad y la diversidad, Vogue ha logrado atraer a un público más joven y 

consciente, manteniendo su relevancia en la industria de la moda.” 

La audiencia general de TikTok suele estar compuesta en su mayoría por 

usuarios jóvenes. En concreto, este año 2024, el grupo principal de usuarios de 

TikTok serán jóvenes de entre 18 y 34 años, es decir, un 65-70% del total de 

usuarios que conforman la aplicación, así se afirmaba en el estudio de sobre 

audiencias de TikTok llamado “Understanding TikTok’s Audience” en el año 

2024. 

Sin embargo, gracias a Tiktok también está viendo un aumento de audiencia de 

usuarios mayores de 35 años. TikTok ha permitido que Vogue España llegue a 

un público más variado que abarque desde jóvenes y adultos interesados en el 

contenido que la revista ofrece, en línea con las tendencias generales de la 

plataforma. 

“Medios relacionados con la industria de la moda, no han podido rechazar la 

oportunidad de estar presentes en la red, pudiendo ofrecer más alternativas y 

mejorar la experiencia, en este caso, del lector de las revistas de moda” (Font, 

2015, p. 20). 

Paula Viana al comenzar su trayectoria en TikTok no tenía un público objetivo 

ya asentado, sino que fue creándolo a medida que su comunidad de 

seguidores crecía. 

En su caso, la mayoría de la audiencia es principalmente de género femenino, 

principalmente seguidores jóvenes, alineándose a las tendencias que tiene 

TikTok como forma general. El rango de edad que comprende su audiencia son 

mujeres de entre 18 y 24 años considerados bastante activos, según el estudio 

de Exploring Tropics y la entrevista que concedió Paula al portal Sneakerjagers 

en 2024. 
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4.4 Análisis de los periodistas principales 

 
VOGUE ESPAÑA 

 

La revista española no suele tener comunicadores que expliquen las noticias y 

que aparezcan de forma habitual en sus vídeos. La mayoría de las veces se 

muestran solo imágenes sin ninguna persona como “presentador”. 

Este tipo de elección tiene sus ventajas y sus inconvenientes. Como ventaja 

principal, está claro que podemos destacar la inmediatez a la hora de subir 

noticias. Destaca cuando hay un evento, ya que suelen ser de los primeros en 

subir imágenes de los invitados y sus looks. Al no tener que depender de un 

comunicador que te lo cuente, hace que se ahorre mucho tiempo. También se 

evita dar opiniones que puedan generar controversia, ya que simplemente 

suben el contenido sin dejar ninguna opinion y es la audiencia a través de los 

comentarios quien genera el debate. 

Además, que el contenido y las imágenes sean los únicos protagonistas de los 

videos, sin tener ningún comunicador, evita distracciones que puedan 

generarse y que perjudiquen al número de audiencia. Es habitual juzgar, sobre 

todo en las redes sociales, por ello si se evita poner aún un comunicador al 

frente de la cámara que pueda ser juzgado, podría ser una ventaja. Aunque 

también eso puede ser una desventaja en ocasiones, ya que no transmite 

cercanía hacia el espectador. 

Otra desventaja es que por el hecho de no contar con un profesional que, 

explique e informe en cada vídeo, parezca que el contenido está menos 

trabajado. 

Aun así, Vogue España sí que cuenta con algún profesional para hablar sobre 

temas concretos como es el caso de Adrián Rux, Ika Sánchez o Gigi Vives. 

Todos ellos dedicados a informar y analizar tanto de belleza en el caso de 

Adrián e Ika y sobre los looks de alfombra roja en el caso de Gigi Vives. 
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Figura 8: Adrián Rux, maquillador y 
comunicador de beauty en Vogue 

España TikTok 

Figura 9: Ika Sánchez, 
maquilladora y comunicadora de 
beauty en Vogue España TikTok. 

Figura 10: Gigi Vives, influencer y 
comunicadora de moda en Vogue 

España TikTok. 

 

Los tres comunicadores aparecen en forma de croma en un lateral del video 

mientras se reproducen imágenes de lo que están explicando. 

En el caso de Adrián Rux, es un maquillador profesional y experto en belleza. 

En el perfil de Vogue España en TikTok cuenta con una carpeta llamada “El 

Maquillador”, donde se recogen todos los vídeos en los que participa dando 

consejos de belleza. También se guardan los vídeos en la carpeta llamada 

“Belleza al descubierto”. En esta última carpeta también se pueden ver los 

videos donde participa la maquilladora profesional Ika Sánchez aconsejando y 

repasando los consejos beauty de las celebrities en la serie de Beauty Secrets. 

Por último, Gigi Vives es una conocida influencer y comunicadora de moda, 

experta en tendencias y alfombras rojas, suele hacer el contenido dedicado a la 

Met Gala de cada año, vídeos que pueden reproducirse en la carpeta “Met 

Gala” del perfil de TikTok de la revista. 

Durante los tres meses que hemos analizado, hemos visto vídeos donde 

aparecían las figuras de Adrián Rux e Ika Sánchez hasta en 9 ocasiones. Este 

tipo de vídeos ha llegado a conseguir más de un millón de likes. El vídeo que 

más “me gusta” recibió fue el que obtuvo más de 6.200.000 millones. En este 
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sentido, podríamos decir que este tipo de contenido junto con un comunicador 

funciona muy bien en TikTok. 

THE BACKSTAGE TALKS: PAULA VIANA 
 

Al contrario que sucede con Vogue España, la figura de Paula Viana como 

protagonista de cada video es esencial en la cuenta de The Backstage Talks. 

Paula Viana adoptó este nombre en todas sus redes sociales hace cinco años. 

Claramente, al tratarse de una cuenta de una comunicadora independiente, su 

imagen ha sido importante para poder conseguir audiencia y llegar al punto 

donde se encuentra actualmente. 

Si analizamos su figura de comunicadora en cada uno de sus videos, lo 

primero que destaca es que siempre tras una pequeña introducción sobre el 

tema del que tratará su video, realiza su habitual saludo: “Pero, antes que 

nada, yo soy Paula y si no te lo cuento en The BackStage Talks no es moda”. 

Tener un saludo es una forma de dar la bienvenida a los seguidores, transmitir 

cercanía y también una manera de presentación rápida y sencilla. 

 
 

 

Figura 11: Paula Viana en su perfil The Backstage Talks en TikTok. 



Natalia Díaz Rodríguez 

40 
URJC/FCCOM – 2023-2024 

 

 

 

Otra característica que utiliza Paula Viana es el vestuario. La comunicadora 

española aparece en todos sus videos con un look en tonos negros u oscuros, 

probablemente para no quitar el protagonismo a lo importante: la noticia. 

También es una forma de transmitir seriedad a los espectadores a través del 

vestuario. “Creo que usar colores de uniforme le da una ventaja a tu atuendo” 

así hablaba ella de su forma de vestir durante la entrevista en Sneakerjagers 

(2024). 

Paula Viana suele explicar las noticias de una forma breve y en la mayoría de 

los casos dando su opinión, haciendo reflexiones y dejando preguntas al aire 

para que los espectadores comenten en sus videos sus opiniones. Siendo una 

forma de crear debate y de conocer a su audiencia. 

Ella misma se define como “la voz de la moda en español” ya que fue de las 

primeras en comenzar y de los pocos creadores / comunicadores de moda de 

habla hispana, así se define en una entrevista con Sneakerjagers (2024). 

Sin duda, su perfil en TikTok es una clara muestra de su expresión por la moda 

y una forma de conectarse con personas con los mismos intereses. 

4.5 Análisis de los recursos y/o herramientas que utilizan para la 

creación de contenido 

Utilizar recursos y/o herramientas para la creación de un contenido es 

importante ya que es una forma de poder llegar a más audiencia. Algunas de 

ellas son el uso de hashtags. 

Vogue España siempre utiliza hashtags en sus vídeos. Esta herramienta sirve 

para poder clasificar el contenido que se crea por temas. Además, también 

pueden servir para viralizarte y para que los usuarios te encuentren en TikTok 

con solo una búsqueda. En el caso de Vogue España, los hashtags que más 

usan son #fashiontiktok y #modaentiktok, estos son los que suelen usar de 

forma habitual. 

También añaden hashtags con relación al contenido que se muestra en el 

vídeo. Por ejemplo, si el video trata sobre la nueva colección de Louis Vuitton, 

el tipo de hashtag que podrían ser: #louisvuitton #pfw #newcollection o 

#newlouisvuitton. 
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En el caso de Paula Viana, también hace uso habitual de los hashtags, los más 

usados son: #FashionTiktok, #ModaEnTiktok, #moda y #greenscreen. Además, 

de los que suele añadir, al igual que Vogue, de los temas concretos sobre los 

que trata el vídeo. 

Además, la propia app de TikTok ofrece la posibilidad de utilizar sus 

herramientas de edición. En el caso de Vogue podemos ver que cuando se 

tratan de videos sobre sus diferentes series (mencionadas y explicadas en el 

análisis de contenidos) no tienen una edición vía Tiktok, puesto que son videos 

producidos por un equipo y editados posteriormente por profesionales, ya que 

no solo se suben a esta plataforma, también sirven para su canal de YouTube. 

En todo caso, Vogue utiliza las herramientas de edición que proporciona la 

propia app cuando quieren realizar videos rápidos como son los de las 

alfombras rojas o mini entrevistas rápidas que no tienen preparación. 

La revista Vogue tiene un alto nivel de recursos tecnológicos reflejados en la 

notable calidad de los videos en alta resolución que parecen tomados por una 

cámara de video. Además, para cada video hay un equipo detrás. 

Paula Viana, por el contrario, no cuenta con un equipo de producción y edición 

de videos, todos son producidos y editados por ella. 

Además, la propia app de TikTok también cuenta con efectos de voz y de 

cámara y filtros, en el caso de Vogue por lo general no suelen ser usados, en 

los tres meses analizados no se ha encontrado ningún video que incluya esas 

herramientas. Paula Viana sí que hace uso de efectos de cámara que se han 

hecho virales durante los tres meses analizados. 

Por último, dos semejanzas que tanto Vogue España como Paula Viana tienen 

en común son: ambos utilizan carpetas fijas para clasificar su contenido y 

ninguno de los dos tiene activado los subtítulos, algo que quizá seria positivo 

para ampliar su audiencia. 
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5. CONCLUSIONES 

 
5.1 Análisis DAFO 

 
DEBILIDADES FORTALEZAS 

 
• VOGUE ESPAÑA 

-Falta de libertad a la hora de opinar sobre temas 

de moda debido por pertenecer a una identidad 

de gran nivel. 

-Falta de presencia de un comunicador habitual 

que aporte cercanía, confianza y credibilidad a la 

audiencia. 

-Capacidad de únicamente informar con noticias. 

• THE BACKSTAGE TALKS 

-Dificultad de acceso a eventos como premios 

internacionales o a celebridades. 

- Falta de recursos y ayudas en la producción y 

edición de contenido. 

 
• VOGUE ESPAÑA 

-Presencia consolidada como gran medio de 

comunicación de moda. 

-Fácil acceso a cualquier celebridad o 

personaje público que sea relevante para el 

mundo de la moda, así como eventos de gran 

importancia. 

- Conocimiento profundo del target. 

-Rapidez en la creación y publicación de 

contenido. 

• THE BACKSTAGE TALKS 

-Libertad en la expresión y a la hora de dar 

opiniones respecto a ciertos temas. 

-Libertad a la hora de elegir el contenido que 

publicar. 

AMENAZAS OPORTUNIDADES 

 
• VOGUE ESPAÑA 

-Aparición de nuevos comunicadores 

independientes como Paula Viana o nuevos 

medios de comunicación en TikTok. 

• THE BACKSTAGE TALKS 

-Preferencias de la audiencia en la competencia 

debido a ser instituciones consolidadas. 

 
• VOGUE ESPAÑA 

-Ampliar su audiencia gracias a su contenido 

en TikTok, es decir, crecer en audiencia joven. 

• THE BACKSTAGE TALKS 

-Huecos de la competencia ya consolidada. 

-Sector tecnológico, como la app de TikTok en 

crecimiento. 
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5.2 Cumplimiento de objetivos 

 
A través del análisis realizado he conocido las diferentes estrategias 

comunicativas que se utilizan para comunicar sobre moda en TikTok. Además 

de los contenidos que han publicado tanto Vogue España como Paula Viana, 

sus principales diferencias y semejanzas. 

El desarrollo de la actividad entre ambos perfiles y estudiar quien es el 

encargado de mantener activo la cuenta. También las comparaciones entre la 

interacción y audiencia de cada perfil. 

Para finalizar con el análisis de este trabajo expondré las conclusiones que he 

obtenido. Para ello voy a determinar que hipótesis expuestas antes del 

comienzo del análisis son verdaderas y cuales falsas, tras su finalización. 

Entre ellas destaca que la libertad si es algo importante para poder mostrarse 

en redes ya que puedes tratar variedad de temas y hacerlos a tu manera. 

Además, contar con personajes públicos o celebrities que estén en tendencia, 

genera más audiencia. Lo mismo pasa tener presencia en eventos de gran 

relevancia en la moda como puede ser la Met Gala o alguna gala de premios 

internacionales como los Oscar o Golden Globes. 

Por último, la continuidad inmediatez, cercanía y credibilidad son terminas que 

influyen mucho a la hora de publicar contenido en redes sociales como es el 

caso de TikTok. Esto ayudará tanto a los medios como a los comunicadores 

independientes a poder llegar a mucha más audiencia o ampliar su público 

objetivo. 

5.3 Refutación de hipótesis 

 
H1: No depender de una identidad tan grande como una revista hace que se 

genere un contenido más libre e independiente. 

He podido comprobar que estaba en lo cierto en cuanto a contenido se refiere. 

Las cuentas pertenecientes a comunicadores independientes cuentan con un 

contenido más libre de opiniones, ya que los comunicadores no dependen de 

una identidad grande que les guie con respecto a que temas tratar y cómo 

hacerlo. 
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Tras el análisis he reconocido que el contenido de Vogue España está mucho 

más estructurado, pensado y con temáticas habituales. Mientras que Paula 

Viana, es notable que deja guiarse más por su día a día, sin estructurar su 

contenido de una manera tan estricta. Aunque si que tenga temas concretos 

que suelen tratarse, puede guiarse más por la improvisación en un momento 

determinado ya que no depende de nadie más, solamente de ella. 

H2: El formato de TikTok de realizar videos cortos, genera que el tipo de 

contenido se transmita de una forma más eficaz, sencilla y comprensible, por lo 

tanto, favorece tanto a la audiencia como al medio. 

Esta hipótesis es verdadera, ya que el formato de TikTok ayuda a mantener una 

atención de los usuarios por su corta duración. Además, tiene una transmisión 

rápida y eficaz tanto para el receptor como para el medio de comunicación 

contribuyendo a su propio éxito y su aumento de audiencia. 

H3: Realizar los trends que se ponen de moda en la plataforma, favorecen a la 

visibilidad y al tráfico de audiencia. 

En realidad, es algo que claramente favorece, lo he podido comprobar tras el 

análisis de contenido. Ambos perfiles seguían trends de TikTok, en el caso de 

Vogue España haciendo posts sobre “¿Qué hay en el bolso de…?” y en el caso 

de Paula Viana, cuando hace uso de filtros de cámara o trends más 

improvisados con el objetivo de entretener. Este tipo de contenidos favorecen a 

un aumento de la visibilidad y una mejora en el trafico de audiencia, puesto que 

de lo contario dejarían de hacerse de forma tan habitual en los perfiles. 

H4: Abrirse un perfil en TikTok por parte de Vogue España es una forma de 

aumentar su audiencia, visibilidad, reconocimiento de marca y saber adaptarse 

a los nuevos tiempos de comunicación. 

Esta hipótesis es cierta, ya que como he podido explicar, la audiencia de Vogue 

España esta aumentado debido a su interacción en redes sociales. La mayor 

parte del público, que se añade a su audiencia consolidada, son jóvenes. Esto 

implica que su visibilidad sea mucho mayor, además de que se termine de 

reconocer la marca. Esto también demuestra que Vogue España ha sabido 

adaptarse a los nuevos tiempos de comunicación. 
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Sin duda, poder hacer una refutación de las hipótesis con las que comencé el 

trabajo me enseña todo lo que con este trabajo he aprendido. Poder hacer una 

valoración de como son los medios de comunicación de moda hoy en día y que 

parte positiva y/o negativa aporta realizar contenido en las redes sociales. Un 

mundo del cual quedan muchas cosas por investigar y aprender, ya que cada 

día nacen nuevos recursos. 
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