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Resumen: Este trabajo propone una lectura critica de los fashion y lifestyle influencers
como emprendedores simboélicos que median entre autenticidad y mercado, visibilidad
y precariedad, intimidad y espectaculo. Basado en una trayectoria de investigacion sobre
blogs de moda, influencers y cultura digital, el articulo introduce el concepto de influence
culture como marco para comprender la dimension procesual y relacional de la influencia.
Al destacar tensiones entre autenticidad co-fabricada, practicas de desconexién digital y
formas emergentes de influ-activismo, el estudio busca superar las visiones instrumentales
del marketing y abrir un debate sobre los efectos culturales y sociales de la economia de
la influencia.
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1. Introduccion

En las dos dltimas décadas, los influencers de moda y lifestyle se han consolidado como
actores clave de la economia de la atencién y de la produccién de sentido cultural. Su
emergencia y profesionalizacién han sido documentadas por una literatura que, desde
perspectivas complementarias, ha puesto el acento en el trabajo de visibilidad, el aspira-
tional labour y la micro celebridad como regimenes de legitimacién en las plataformas
(Abidin, 2016; Duffy, 2017; Khamis, Ang & Welling, 2017; Marwick, 2013). Mas alla de su
funcién comercial, su centralidad reside en la mediacién entre cédigos especializados y
précticas cotidianas: traducen saberes, estabilizan criterios de valoracion y reconfiguran el
acceso a bienes simbdlicos, el gusto y las gramaticas de legitimacion.
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En este escrito, apoyado en mas de diez afios de investigacion empirica sobre fashion
bloggers e influencers, y culminado en un volumen reciente (Pedroni, 2025); proponemos
una lectura de los influencers como emprendedores simbolicos: agentes que invierten en
signos, narrativas y estilos de vida y los empaquetan en “paquetes de sentido” comercia-
bles y circulables a través de infraestructuras de plataforma. Esta conceptualizacion se
inserta en una genealogia que reconstruye el pasaje de los fashion bloggers a los creadores
multiplataforma y la consagracién del negocio de la influencia en el campo de la moda
(Pedroni, 2023).

La perspectiva es socioldgica y critica, atenta a las tensiones entre agencia y subordina-
cion algoritmica, a los procesos de profesionalizacion y a la dimension ideoldgica de la
autenticidad. Para ello, retomamos el concepto de influencing capital (Colucci & Pedroni,
2025) y lo utilizamos como hilo conductor para leer las trayectorias y posicionamientos
profesionales de los/las influencers en el campo de la moda.

Este marco nos permite captar a los influencers de moda no solo como agentes de mer-
cado, sino como mediadores culturales que instituyen curriculos informales del gusto y
operan bajo regimenes de visibilidad gobernados por las plataformas.

El objetivo es doble. En primer lugar, (i) presentar el marco tedrico de la influence culture
desarrollado en trabajos previos (Pedroni, 2025) y emplearlo para analizar el trabajo de
los/las influencers de moda; y, en segundo lugar, (ii) mostrar, con ejemplos empiricos,
cémo su mediacion cotidiana se articula con infraestructuras algoritmicas y con la eco-
nomia de marcas.

Al combinar la reconstruccion histérica del campo con la nocién de influencing capital, el
articulo propone una lectura integradora de la figura del emprendedor simbolico capaz de
explicar: como se ensamblan y circulan los “paquetes de sentido” en la moda; qué criterios
sostienen su legitimacion (autenticidad, expertise situada, pruebas de uso); y bajo qué con-
diciones dichas traducciones amplian el acceso cultural sin reducirlo a bite-sized culture.

2. Genealogia: de los fashion bloggers a los influencers

Desde mediados de los afios 2000 hasta mediados de los 2010, los personal style blogs
constituyeron un laboratorio de auto-representacion y mediacion cultural que desafi6 ru-
tinas periodisticas, jerarquias de gusto y mecanismos de acceso al campo de la moda.
En esta esfera, la presentacion de si mismo a través de lo corporal, estilistica, cotidia-
na, se convirtié en un dispositivo epistemoldgico desde el cual interpretar colecciones,
tendencias y cddigos de vestimenta, instaurando formas de critica vernacula y comuni-
dades afectivas de seguimiento (Findlay, 2017). Como muestra Rocamora (2011), estos
personal fashion blogs operan simultdneamente como pantallas y espejos: son superficies
de exhibicién pero también dispositivos reflexivos de construccion del yo. La critica no
desaparecia: se desplazaba hacia formatos hibridos que combinan relato autobiografico,
estilizacion visual y evaluacion de productos desde la experiencia encarnada del vestir.

Con la expansién de Instagram (segunda mitad de los 2010) y, posteriormente, de TikTok
(anos 2020), esta ecologia se reconfigurd sobre ldgicas de serialidad, intimidad performada:
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vida de backstage, stories, lives y medicion publica: likes, engagement rate, visualizaciones. La
figura del/la influencer quedo asi institucionalizada como una ocupacion sostenida por mé-
tricas, estandarizacion de formatos y portafolios de colaboracion, redefiniendo quién puede
hablar de moda y con qué credenciales (cf. Abidin, 2016; Duffy, 2017; Khamis, Ang & We-
lling, 2017). La creator economy trasladé el énfasis desde el post argumentado del blog hacia
la coreografia audiovisual breve y la iteracién répida de tendencias: filtros, sonidos, remixes,
consolidando guiones de descubrimiento, prueba y recomendacion.

Este pasaje no supuso la desaparicion de la critica, sino su vernacularizacion y platafor-
mizacion. Como senala Titton (2015), la critica de moda migra a registros relacionales,
afectivos y visuales donde la autoridad se negocia en torno a la capacidad de traducir
cddigos de disefio en gramaticas accesibles, sostener criterios explicitos y hacer visible el
proceso de juicio. En otras palabras, el espacio tradicional del critico se ve complementado
y disputado por una constelacion de mediadores que articulan el gusto mediante series de
micro-formatos y pedagogias del vestir.

En paralelo, cambi¢ la gobernanza del acceso al campo: show invitations para creadores,
asientos de front row concebidos como estudios de contenido, y briefs de marcas que inte-
gran analiticas de visibilidad. Durante las fashion weeks, el retorno de visibilidad de per-
files nativos digitales se volvidé competitivo respecto de los canales mediaticos heredados,
reordenando alianzas, estrategias de PR y cartelera de eventos (Marwick, 2013; McQua-
rrie, Miller, & Phillips, 2013; ver también la sintesis histérica en Pedroni, 2023). El resulta-
do fue una coexistencia, a menudo competitiva, entre medios tradicionales y practicantes
digitales, y la consagracion del negocio de la influencia como eje de profesionalizacion del
ecosistema moda, en linea con el megaphone effect, descrito por McQuarrie et al. (2013),
donde gustos inicialmente periféricos adquieren alcance masivo (Findlay, 2017).

En sintesis, la genealogia que va del fashion blog al influencer muestra tres desplazamientos
estructurales:

+ De la autoria textual a la coreografia audiovisual: del ensayo estilistico con referencias
a la serie corta e iterativa gobernada por métricas.

o De la critica experta a la critica verndcula: la autoridad no desaparece, se redistribuye
entre competencias estéticas situadas y capacidad de sostener comunidades (Titton, 2015).
 Del acceso mediado por gatekeepers al acceso mediado por plataformas: invitaciones,
contratos, visibilidad y legitimacion pasan por infraestructuras algoritmicas y economias
de marca que convierten la atencién en moneda profesional (Abidin, 2016).

3. Cultura de la influencia

Llamamos influence culture al ensamblaje socio-técnico que, en el ecosistema de plata-
formas, regula quién puede hacerse visible, creible y prescriptivo en materia de gusto.
No se trata unicamente de hacer contenidos, sino de una ecologia de practicas: produc-
cion y edicion audiovisual, lectura experimental de métricas, disefio de series y formatos,
gestion de comunidades, negociacién con marcas e instituciones; que toma cuerpo en
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relaciones de dependencia y contrapeso con tres polos: las infraestructuras algoritmicas:
clasificacién, moderacién, monetizacion, los publicos: atencion, co-creacion, sancién y
los aparatos del campo moda: medios, marcas, museos, y escuelas. Bajo estas condiciones,
popularidad y legitimidad dejan de ser atributos individuales y se convierten en efectos de
disposicién: se distribuyen de acuerdo con rutinas seriales, affordances técnicas y regime-
nes métricos (cf. Pedroni, 2025).

Este marco se articula con la figura bourdieuana del intermediario cultural (Bourdieu,
1984), pero sélo de forma preliminar: en términos generales, el foco se desplaza del ex-
perto que selecciona bienes acabados hacia agentes que gestionan procesos de traduccion
y visibilidad en entornos algoritmicos. El desarrollo de este pasaje hacia los influencers
como emprendedores simbolicos se aborda con més detalle en la seccion 4.

En la moda, este desplazamiento se observa con claridad. Cuando un perfil traduce un
archivo de pasarela en una micro-historia accesible, no esta simplificando sin mas: estd
rehaciendo el puente hermenéutico que unia la critica especializada con el publico gene-
ral. Si esa traduccion preserva huellas de complejidad, genealogias de siluetas, materiales,
construccion; amplia realmente el acceso; si, por el contrario, el archivo se convierte en
bite-sized culture, la apertura se compra al precio de la descontextualizacién. Del mismo
modo, la orquestacion de la atencidn sobre los ritmos de publicacidn, alternancia de reels
y carruseles, serialidad de closet edits o runway recaps, puede actuar como retorica de la
forma que vacia el contenido en nombre del engagement; pero también puede volverse
una poética pedagdgica que acompasa el aprendizaje estético a las affordances de cada
plataforma, mostrando procesos, errores y criterios.

La legitimacion, tercer eje, ya no opera solo por deferencia a la firma o a la institucion. En
el feed, por qué merece se sostiene cuando el/la creador/a hace visibles criterios evaluati-
vos como la linea, proporcidn, caida del tejido, coherencia de paleta; historia material y de
archivo; impacto ético-ambiental y los pone a prueba comparando colecciones, tempora-
das y usos. En ausencia de tales criterios, la prescripcion se desliza hacia la gentrificaciéon
estética: lo bajo se legitima solo si estd curado en una estética reconocible, neutralizando
procedencias y conflictos. Por ultimo, la manutencion de la comunidad afectiva: rituales
de formato, Q&A, devoluciones criticas, behind-the-scenes es condicion de posibilidad de
toda mediacion duradera: sin vinculos y sin memoria colectiva de los criterios, la autori-
dad cultural se evapora en notoriedad efimera. Pero esa misma intimidad puede producir
una normativizacion blanda: lo practico se vuelve prescriptivo, la diferencia de gusto se lee
como desviacidn, el disenso queda encogido.

En conjunto, estas dindmicas reformulan la intuicién de Bourdieu. El intermediario de
ayer prescribia desde posiciones relativamente estables de campo; el emprendedor sim-
bolico de hoy prescribe socializando: instituyendo curriculos informales del gusto hechos
de series, repeticiones, desafios, y sustentados por una economia moral de la autenticidad.
La pregunta, socioldgicamente, es si esas pedagogias vernaculares democratizan porque
abren codigos sin borrar su densidad y hacen visibles intereses y limites o si mercantilizan
porque convierten el juicio en engagement y el archivo en superficie visual.

Aqui resulta util distinguir entre la moneda tactica y la capacidad estratégica. La primera
es el capital de visibilidad: el volumen de atencion convertible en dinero a través de cola-
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boraciones, acceso, invitaciones, seeding, voz editorial, encargos curatoriales y posiciones
de influencia como embajadas, y consultorias. Es una moneda volatil, sujeta a shocks algo-
ritmicos y a ciclos estéticos. La segunda es el influencing capital (Colucci & Pedroni, 2025):
un recurso profesional compuesto y volatil, un ensamblaje de recursos y competencias—
saber estilistico y de archivo, redes profesionales, solvencia de produccion, lectura fina de
métricas y capacidad de sense-making narrativo que permite sostener la mediacién en el
tiempo, resistiendo la dictadura del hook, preservando la complejidad de la traducciéon y
manteniendo margenes de autonomia frente a briefs incoherentes. En otras palabras, el
capital de visibilidad compra el instante; el influencing capital compra la posibilidad de
seguir enseflando a ver.

La implicacion critica es doble. Primero, la democracia cultural no se juega solo en el vo-
lumen de acceso, sino en la calidad de la traduccion y en la explicita rendicion de cuentas
sobre criterios, fuentes e intereses. Segundo, la promesa de apertura de la influence culture
esta estructuralmente condicionada por infraestructuras que jerarquizan la circulacion:
sin transparencia algoritmica y sin pactos claros entre instituciones y creadores, la media-
cién tiende a desplazarse hacia la estetizacion y el rendimiento, reforzando bajo formas
accesibles nuevas asimetrias de autoridad. Solo cuando el/la influencer actia como here-
dero critico del antiguo intermediario, no abolido, sino desplazado, la traduccién deviene
aprendizaje y la visibilidad, conocimiento.

4. Los influencers como mediadores culturales entre snob y pop

Actualizar la categoria bourdieusiana del intermediario cultural a la luz de la influence
culture implica pensarlo menos como un experto que selecciona bienes acabados y mas
como un emprendedor simboélico. Con esta expresion me refiero a agentes que invierten
capital econdmico, cultural, social y afectivo en la produccién y circulacién de paquetes
de sentido: estilos de vida, narrativas de si, formas de consumo correcto, empaquetado y
recombinando signos procedentes de distintos registros: lujo/masas, alta cultura/pop y
haciéndolos operativos en la vida cotidiana de las audiencias. A diferencia del interme-
diario clasico, cuya autoridad se apoyaba en instituciones relativamente estables: revistas,
museos, critica especializada, el emprendedor simbdlico opera dentro de infraestructuras
de plataforma, donde la visibilidad y la credibilidad se miden mediante métricas volatiles
y comparativas. Su trabajo consiste tanto en traducir cddigos de marcas y campos exper-
tos a un lenguaje habitable como en gestionar el riesgo permanente de deslegitimacion,
precariedad laboral y sustitucion algoritmica. En el caso de la moda, esto supone convertir
colecciones, drops y colaboraciones en relatos seriados, tutorias de gusto y repertorios de
uso, haciendo inteligible para publicos diferenciados el capital cultural acumulado de su
circulacion masiva (cf. Pedroni, 2025).

En el campo de la moda, la circulacion de significados y valor simbdélico puede leerse
como un movimiento en dos diagonales. La primera, de alto/élite a alto/masas, designa
los formatos que traducen colecciones, cortes y tejidos en micro-lecciones accesibles sin
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reducirlos a mero decorado. La segunda, de bajo/masas a bajo/élite, describe el ascenso
de practicas como el vintage curado o el upcycling hacia colaboraciones con el lujo y
espacios expositivos, con el consiguiente riesgo de nobilitacion y gentrificacion estética,
en linea con las dindmicas de creatividad desde posiciones de restricciéon analizadas por
Scaraboto y Fischer (2013). La tension no se resuelve, se gobierna: cuando los/las influen-
cers explicitan criterios y fuentes, sostienen una democratizacién con memoria; cuando se
limitan a ofrecer bocados descontextualizados, refuerzan una cultura a mordiscos, donde
la velocidad de la circulacion prevalece sobre el espesor de los sentidos (cf. Pedroni, 2023;
2025; Scaraboto & Fischer, 2013).

La autoridad cultural de los influencers no descansa en el carisma individual como propie-
dad abstracta, sino en un entramado de gramaticas relacionales que confieren credibilidad
y capacidad prescriptiva. La autenticidad performativa funciona como una tecnologia cul-
tural: mostrar el proceso de pruebas fallidas, ajustes de talla, muestras de tejido, behind-
the-scenes produce una garantia de veracidad que sustituye la acreditacién institucional
por la verificacion publica del hacer. Las rutinas intimas,formatos seriados del tipo get re-
ady with me o closet edits, construyen familiaridad y sedimentan memoria colectiva de los
criterios, de modo que el aprendizaje del gusto se vuelve secuencial, episédico y comparti-
do. Las micro-interacciones encuestas, Q&A, comentarios fijados actian como auditoria
relacional: devuelven sefiales, abren el espacio del desacuerdo razonado y recalibran la
posiciéon de quien media frente a su comunidad. Finalmente, el taste-making explicita los
criterios: caida, ajuste, coherencia de paleta, historia material, condiciones de produccién;
cuando estos criterios se hacen visibles, la recomendacién se transforma en pedagogia del
ver. El reverso de estas gramaticas es una ética ligera del consumo-sostenibilidad, care,
comprar mejor que, si no se ancla en determinaciones estructurales: cadena de suministro,
gobernanza algoritmica, economia de marca. Puede deslizarse hacia la responsabilizacion
individual: la carga de mejorar el mundo recae en micro-decisiones de compra, mien-
tras las infraestructuras que condicionan la circulacién de la moda permanecen fuera de
cuadro (Colucci & Pedroni, 2022; 2025). El desafio socioldgico consiste, por tanto, en
distinguir cuando estas gramdticas ordenan una apertura critica porque ensefian a ver,
nombrar y evaluar con criterios y fuentes y cuando instauran una pedagogia de lo deseable
que naturaliza desigualdades de acceso, autoridad y reconocimiento bajo la apariencia de
proximidad y estilo.

5. Autenticidad co-fabricada

La autenticidad no es una emanacion espontanea del yo, sino un bien relacional produci-
do en la interseccidn entre narrativas de base, expectativas de las audiencias y necesidades
comerciales. En la moda, esa autenticidad se negocia y se gestiona: se seleccionan perfiles,
se acuerdan guiones de colaboracién, se calibran grados de control editorial y se deciden
formas de transparencia (#ad, paid partnership) con el objetivo de proteger la confianza
sin anular la voz del/la creador/a. Colucci y Pedroni (2022) muestran que, desde la pers-
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pectiva a menudo desatendida de las empresas, la autenticidad es trabajo: implica disefiar
criterios de eleccion: afinidad estética, coherencia de valores, competencias comunicati-
vas, modular reciprocidades, beneficios simbolicos y materiales y definir limites seguros
de intervencion para no erosionar la credibilidad percibida por el publico. En este sentido,
la autenticidad es menos un atributo moral y mas una tecnologia cultural que estabiliza la
relacién tridadica marca, influencer, audiencia.

La co-fabricacion se materializa en artefactos verificables, videos before/after, pruebas de
uso, making-of, comparativas de tejidos, explicaciones de corte y caida, que anclan la tra-
duccidn cultural en evidencias indexicales del proceso. Esas evidencias cumplen una do-
ble funcién. Por un lado, auditan la recomendacién: al mostrar como se llega al juicio, qué
se prueba, qué falla, qué se corrige, convierten la prescripcion en aprendizaje situado. Por
otro, otorgan margen de autonomia narrativa: el/la creador/a aparece como alguien que
decide, interpreta y explica, no como un mero portavoz del brief. Cuando esta doble fun-
cidn se desbalancea por exceso de guién o por opacidad en la relacion comercial, emergen
signos de autenticidad forzada como posturas repetitivas, entusiasmo descontextualizado,
silencios estratégicos, que el publico reconoce y sanciona, generando espirales de cinismo
dificiles de revertir.

Esta tesis desplaza la fuente de la legitimidad. Ya no proviene solo de la reputacién edi-
torial: la revista, la critica, la institucién, sino de la gestion de una relacién organica o ve-
rosimilmente orgéanica en la que la voz del influencer coexiste con objetivos de marca sin
quedar subsumida por ellos. En términos sociolégicos, se trata de sostener un contrato de
lectura en el que la audiencia acepta la mediacién comercial porque percibe continuidad
entre el yo estético, del perfil y el contenido patrocinado. De ahi que las colaboraciones
que perduran sean aquellas que explicitan criterios por qué merece una prenda desde el
diseno, la materialidad, el uso y su historia y hacen visible el proceso de evaluacion, de
modo que la recomendacion no sustituye al juicio, sino que lo abre a escrutinio publico.
La autenticidad co-fabricada, ademas, estratifica el campo de la moda. En el lujo, la copro-
duccién puede adoptar la forma de cdpsulas curatoriales o archive-talks donde la marca
cede parte del relato a la expertise situada del/la creador/a; en el fast fashion, la presion del
calendario y el régimen de novedades incentivan guiones mas prescriptivos y una transpa-
rencia minima, con mayor riesgo de desgaste reputacional. En ambos casos, la governance
de la co-fabricacidn, intensidad del control, claridad de la sefial comercial, consistencia
con la trayectoria del perfil, determina si la visibilidad se traduce en aprendizaje estético o
en puro rendimiento atencional.

Por ultimo, la autenticidad co-fabricada se apoya en este influencing capital: sblo quienes
han acumulado suficientes recursos profesionales pueden negociar margenes de autono-
mia, rechazar encargos incoherentes y sostener un hilo narrativo propio a lo largo del
tiempo. En ausencia de ese capital, la co-fabricacion corre el riesgo de convertirse en mero
decorado: la marca habla con otra voz y el publico toma nota.
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6. Pensar la influence culture en moda

Pensar la influence culture desde el campo de la moda implica reunir los hilos dispersos en
las secciones anteriores y situarlos en una clave mds abiertamente politica. La moda no es
aqui un simple sector aplicado, sino un laboratorio privilegiado donde se ensayan formas
de trabajo simbdlico, regimenes de visibilidad y moralidades del gusto que se difunden
luego hacia otros dmbitos culturales.

Un primer eje es la profesionalizacién. Como se ha mostrado, las trayectorias que llevan del
do-it-yourself bloguero a posiciones relativamente estabilizadas en la economia de las plata-
formas pueden leerse en términos de acumulacion de influencing capital (seccion 3). No se
trata solo de tener seguidores, sino de convertir recursos culturales, sociales y econémicos
en autoridad profesional y capacidad negociadora frente a marcas e instituciones. Desde esta
perspectiva, la moda hace visible la brecha entre quienes logran transformar la exposicién en
oficio, definir una firma estética, rechazar encargos incoherentes, moverse entre plataformas
y quienes quedan atrapados en la volatilidad del encargo puntual y del algoritmo.

Un segundo eje es la autenticidad como bien relacional. La nocién de autenticidad co-
fabricada propuesta en la seccién 5 subraya que el crédito no proviene de una esencia
interior, sino de un trabajo de relacion donde marca, influencer y audiencia negocian cri-
terios, margenes narrativos y formas de transparencia. En la moda, esta co-fabricacion es
especialmente visible porque los cuerpos, las tallas, los materiales y las historias de marca
se ponen a prueba en publico. Alli donde los criterios se explicitan y pueden ser discuti-
dos, la mediacion amplia el acceso y produce aprendizaje estético; alli donde se diluyen en
pura coreografia patrocinada, la autenticidad deviene decorado y la traduccién cultural
pierde espesor critico.

En tercer lugar, la rearticulacion de la figura del intermediario cultural en clave de empren-
dedor simbdlico (seccion 4) permite leer a los/las influencers de moda como agentes que
empaquetan y recombinan signos procedentes de registros heterogéneos. No eliminan las
jerarquias de gusto, sino que las reescriben bajo condiciones de plataforma: seleccionan,
traducen y ponen en circulacion, los estilos, narrativas de si y formas de consumo correcto,
pero lo hacen bajo la presién simultanea de marcas, audiencias y algoritmos. La autoridad
ya no descansa sélo en instituciones clasicas, revistas, museos, critica, sino en una mezcla
inestable de capital de visibilidad, influencing capital y pruebas constantes de relevancia.

Un cuarto eje es la democratizacion ambivalente. Como muestra la matriz de circulacion
entre registros discutida en la (seccion 4), la apertura del archivo y de los codigos técnicos
a publicos amplios se sostiene en un doble movimiento diagonal entre alto/élite y bajo/ma-
sas. En un extremo, formatos que traducen colecciones, cortes y tejidos en micro-lecciones
accesibles pueden ampliar efectivamente el acceso; en el otro, la nobilitacién de estéticas
populares en circuitos de lujo y exposicion comporta riesgos de gentrificacion estética y
reencuadres despolitizantes. La democratizacién aparece asi menos como ruptura que como
gestion de tensiones entre ampliacion del acceso y reconfiguracion de fronteras simbolicas.

En quinto lugar, las gramaticas del soft power analizadas en la (seccién 4) muestran cémo la
autoridad cultural se ejerce a través de tecnologias de proximidad, autenticidad performa-
tiva, rutinas intimas, micro-interacciones y taste-making explicito que instituyen curriculos
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informales del gusto. Estas gramaticas son estructuralmente ambivalentes: pueden funcio-
nar como pedagogias criticas del ver, cuando hacen visibles criterios y fuentes, o como pe-
dagogias de lo deseable, cuando reducen la evaluacién a engagement y estilizacion, naturali-
zando desigualdades de acceso y reconocimiento.

Sobre este trasfondo, un sexto eje emergente es la politica de la visibilidad bajo condicio-
nes de tiktokkizacion. La expansion del modelo TikTok: video corto, audio tendencias,
ritmos acelerados, coreografias replicables, reordena qué cuenta como contenido de moda
y quién puede producirlo. Las 16gicas de imitacion, remix y serialidad tienden a privilegiar
formatos visualmente intensos, capaces de condensar en segundos el arco completo de
una transformacion: del unboxing al outfit check, del before al after. Esto potencia la creati-
vidad de actores periféricos y favorece escenas locales, pero también intensifica la presion
hacia una temporalidad de consumo acelerada, donde la atencién se reparte a golpes de
trend y donde las diferencias materiales entre cuerpos, tallas, clases y geografias pueden
ser reabsorbidas en la l6gica del todo es replicable. La tiktokkizacién de la mediacién no
solo cambia formatos; redefine las condiciones bajo las cuales la moda puede ser pensada,
discutida y disputada ptblicamente.

Un séptimo eje tiene que ver con la dialéctica entre resistencia y cooptacion, visible en figu-
ras como las curvy bloggers. Estos perfiles han ampliado el repertorio de cuerpos, tallas y
estilos reconocibles en el espacio publico, cuestionando canones de delgadez y femineidad
hegemonica y abriendo espacios para narrativas de orgullo corporal. Al mismo tiempo, su
éxito ha sido rdpidamente traducido en categorias de mercado lineas curvy, colecciones
plus size, campanas de body positivity que reintroducen jerarquias sutiles: ciertos cuer-
pos son celebrados si encajan en estéticas especificas, si se ajustan a narrativas de supera-
cién individual o si pueden ser articulados con imaginarios de consumo aspiracional. La
influence culture aparece aqui como un terreno de lucha donde la ampliacion simbolica
convive con procesos de neutralizacién y reempaquetado de la diferencia (Pedroni, 2018;
Scaraboto & Fischer, 2013).

Por ultimo, estas tensiones alimentan la propuesta de una pedagogia de la mediacion y de
una agenda de investigacion mds amplia. Una pedagogia de la mediacion no pretende fijar
criterios normativos sobre qué moda es buena o mala, sino explorar como los dispositivos
de influencia pueden ser reorientados hacia formas de alfabetizacion critica: aprender a
ver genealogias y ausencias, distinguir entre apertura y apropiacion, reconocer las con-
diciones materiales de produccion de las imagenes y de los cuerpos que las habitan. En
términos de agenda, el caso de la moda invita a extender el analisis de la influence culture a
otros sectores: musica, disefio, activismo, bienestar; para seguir interrogando cémo se re-
configuran las relaciones entre trabajo simbélico, infraestructuras de plataforma y luchas
por el reconocimiento. En este sentido, la moda deja de ser solo un caso de estudio para
convertirse en un observatorio privilegiado de las formas contemporaneas de gobierno de
la visibilidad y del gusto.
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Abstract: This paper proposes a critical reading of fashion and lifestyle influencers
as symbolic entrepreneurs who mediate between authenticity and market, visibility
and precariousness, intimacy and spectacle. Based on a body of research on fashion
blogs, influencers, and digital culture, the article introduces the concept of influence
culture as a framework for understanding the processual and relational dimensions of
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influence. By highlighting tensions between co-fabricated authenticity, practices of digital
disconnection, and emerging forms of influence-activism, the study seeks to overcome
instrumental views of marketing and open a debate on the cultural and social effects of
the influence economy.

Keywords: Influencers - fashion - lifestyle - digital-culture - authenticity - visibility
- platforms - influ-activism - celebrity - market.
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