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La sociedad demanda publicaciones periodisticas de moda que
sirvan como guias del consumo. Sin embargo, esta realidad no
tiene representacion en los estudios sobre la comunicacion de
masas. Esta investigacion descubre la relacion existente entre el
consumo de articulos de moda y la influencia mediatica a través

de las revistas especializadas en moda: Smoda, Elle y Harper’'s
Bazaar. La funcion de los medios de comunicaciéon en términos

de consumo de moda ha sido analizada estableciéndose una
relacién entre el consumo de prendas de moda por parte de los
lectores y la influencia de los mensajes periodisticos de las revistas.
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Abstract: Society demands fashion media to use them like a consumption reference.
However, this real fact has not an exactly representation in the studies about mass media.
This research analyses the relationship between fashion products consumption and the
journalistic influence put by fashion media magazines: Smoda, Elle and Harper’s Bazaar.
In terms of fashion consumption, the main role of mass media has been analysed creating
a relationship between the products consumption, the purchaising power and the influence
exerted by mass media in the customers buying decisions.
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1. INTRODUCCION

Tradicionalmente, la moda ha sido contemplada como una industria 2018
superflua y carente de sentido que solo interesaba a un publico concreto. n'3g
Sin embargo, la moda existe desde el origen de la Humanidad. Las antiguas
civilizaciones de Grecia y Roma ya hacian uso de la vestimenta no solo

para cubrir el cuerpo ante las inclemencias metereoldgicas, sino para expresar la
pertenencia o no a un grupo social concreto.

La moda cumple con una funcién comunicativa e identificativa genuinamente propia.
Desde el punto de vista socioldgico, es un elemento imprescindible para construir la
identidad individual en un contexto global. A través de la vestimenta comunicamos una
imagen determinada ante los demas. (Martinez-Pecino y Guerra de los Santos, 2014).

La industria de la moda se ha convertido en un modelo de negocio rentable gracias al
desarrollo de los medios de comunicacion. Para entender el binomio moda-periodismo,
hay que remontarse a finales del siglo XVI. En 1672, Jean Donneau de Visé funda Le
MercureGalant, una de las primeras publicaciones francesas con informacion relativa al
ambito de las tendencias. Pero la moda no solo interesaba al publico francés. Los medios
de comunicacién de Londres, San Petersburgo y Boston se convirtieron en el altavoz que
difundia las tendencias de moda por todo el mundo (Luque Ortiz, 2017).

A pesar del papel que desempefa la moda, como industria propia, a nivel periodistico no
existen suficientes referencias en relacion a estudios e investigaciones sobre medios de
comunicacién de moda y sociologia del consumo. Esta realidad sirve como punto de
partida de la presente investigacion abordandose cuestiones relativas al consumo de
moda previa visualizacion de mensajes periodisticos especializados en moda. La
investigacion aporta una reflexion sobre la forma en la que las revistas de moda inducen
patrones de consumo entre los lectores de las publicaciones actuando los medios de
comunicacién como portavoces a gran escala en la difusion de ciertos productos de
obligado consumo. Solo asi se consigue la adhesion social.

Del mismo modo, este trabajo pretende ser una apuesta objetiva por una especializaciéon
periodistica en gran medida sin abordar y que requiere estudios de caracter critico con la
finalidad de fomentar una conciencia alternativa sobre la manipulacion mediatica
orquestada por las revistas en relacion al consumo de moda.

2. OBJETIVOS E HIPOTESIS.

Sadaba considera que “se utilizan los frames como marcos estructurados capaces de
cambiar el rumbo de las percepciones sociales” (2007: 210). En el caso del presente
estudio, la finalidad principal pasa por analizar como los mensajes periodisticos
especializados en moda influyen en los habitos de consumo de los lectores, es decir,
abordar la relacion entre periodismo especializado y sociologia del consumo. Para ello se
han planteado diferentes objetivos como son los siguientes:

1. Analizar las marcas del periodismo especializado en las revistas objeto de estudio.
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2. Determinar qué marcas figuran como anunciantes mayoritarios de las revistas de
moda analizadas.

3. Descubrir si los lectores que compran revistas de moda consumen prendas bajo la
influencia de los mensajes periodisticos publicados en las revistas especializadas.

En relacion a las hipétesis de una investigacion, es necesario recordar que se trata de una
“respuesta tentativa al problema de la investigacion. Consiste en una aseveracion que
puede validarse estadisticamente. Una hipotesis explicita es la guia de la investigacion,
puesto que establece los limites, enfoca el problema y ayuda a organizar el pensamiento”
(Romero, 2001: 24). Por lo tanto, se establecen las siguientes hipétesis de partida:

H1. Las revistas de moda influyen en la forma en la que los consumidores perciben la
moda generando necesidades de consumo que no son reales.

H2. Frente a la informacién, la publicidad tiene un protagonismo mayor en las revistas de
moda.

H3. El lector de revistas de moda no compra de forma continuada revistas especializadas.

3. METODOLOGIA

La metodologia empleada en la realizacién de esta investigacion se ha basado en la
Teoria de la Triangulacién de Ariel Ruiz (1999). Siguiendo la aplicacion de la citada teoria
se plantean diversos principios como son los siguientes:

-Principio de intersubjetividad. Aunque diferentes investigadores observen repetidamente
la misma respuesta, siempre se ofreceran los mismos datos.

-Principio de la validez. La obtencion de datos se hara siempre que sea posible la
interferencia legitima a cualquier nivel. La observacién repetida de la misma respuesta
ante diferentes investigadores debe producir mas o menos los mismos datos. De esta
forma, la perspectiva comun entre todos los investigadores quedara garantizada.

-Principio de la constancia y la consistencia. Este principio esta basado en la repeticion de
actos orientados y en la observacion para la apreciacion de los resultados como la
repeticion de actos con otras personas que observan el mismo fendmeno y la recurrencia
de estudios de otros materiales vinculados al objeto referido.

La Teoria de la Triangulacion se rige por tres grandes pilares: la observacion, el analisis de
contenido y la encuesta. Bajo esta perspectiva, se han elaborado diversas fichas de
analisis cuyos resultados han sido posteriormente interpretados en clave periodistica para
atraerlos a las hipotesis planteadas ofreciendo resultados claros y concisos. Las tablas se
han aplicado a las tres revistas de moda analizadas con diferente grado de prestigio y
enfoque periodistico dentro de la especializacion periodistica en moda: S Moda, Elle y
Harper’s Bazaar. El analisis de las publicaciones se realiz6 sobre los numeros de marzo y
abril editados en 2017. El motivo por el que se han escogido estos numeros y no otros
responde a la necesaria medicion del impacto que pueden llegar a generar las revistas de
moda en los habitos de consumo de los lectores, maxime en el comienzo de un cambio
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estacional como es la primavera. De ahi la importancia de estudiar la difusion de articulos
de moda en un momento puntual del afio que representa una necesaria modificacion en
los habitos de vestir. Se realizaron diferentes tablas de medicion de variables o parametros
aplicadas en cada una de las revistas objeto de estudio para analizar diversos aspectos.
De una parte, la presencia en si de las marcas de moda en las revistas especializadas
para determinar el tipo de firma y la frecuencia con la que aparecen. De otra parte, una
tabla para analizar aspectos relacionados con la especializacion periodistica como las
fuentes de informacion o la presencia de tecnicismos. La utilizacién de ambas tablas ha
facilitado la obtencién de datos concluyentes al respecto del estudio. De acuerdo con
Walizer y Weinir (1978), el uso de tablas de analisis es un procedimiento sistematico a
través del cual es posible examinar el contenido de una informacién archivada
objetivamente. Bajo esta perspectiva, la utilizacion de tablas de contenido sirve para medir,
comparar y analizar variables con un criterio de transparencia. El investigador debe
mantenerse al margen de los datos procesados para garantizar la fiabilidad, acotando
aquellos aspectos que pueden interferir. A continuacion se muestran las dos tablas y una
explicacion descriptiva sobre el uso y finalidad de las mismas.

Revista seleccionada.

Tipos de marcas que aparecen en la publicidad de la revista.

Marcas a las que la revista dedica espacios de opinidén.

Tabla 1. Analisis de aparicidn de marcas en las revistas de moda. Fuente: Elaboracion

propia.

La tabla cuenta con dos variables como el tipo de marca que aparecen con mayor
frecuencia en la publicidad de la revista (aunque sean revistas de moda y tendencia, este
tipo de medios de comunicacion suele mostrar con frecuencia otras paginas de publicidad
relacionadas con productos cosmeéticos y de maquillaje, entre otros) y las firmas a las que
la revista presta espacios especificos de opinion mediante publirreportajes. En este caso
se trata de marcas que han pagado por aparecer en la publicacion mediante campafias de
publicidad. Se trata de marcas recomendadas por la revista para el consumo de diversos
productos.

Analisis periodistico de la revista
Paginas relativas a informacién y a publicidad

Uso de fuentes especializadas
Uso de géneros periodisticos por secciones de contenido.

Tecnicismos
Uso de fotografia

Tabla 2. Analisis de valores relacionados con la especializacion periodistica. Fuente:
Elaboracidn propia.

La segunda tabla creada en la investigacion mide diferentes parametros especificos de la
profesion periodistica especializada como el uso de fuentes de informacion y la presencia
0 no de tecnicismos, entre otros aspectos. No hay que olvidar que las revistas de moda
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son canales de informacién periodistica especializada al presentarse como referentes de
informacion altamente especializados que se dirigen a un publico concreto. Por otra parte,
la metodologia del estudio se completa con la realizacion de 150 encuestas con el objetivo
de entender mas sobre los habitos de consumo tanto de productos periodisticos
especializados en moda como de prendas de moda de los lectores y las lectoras de estos
medios de comunicacion. La poblacion esta compuesta por hombres y mujeres, lectores
habituales de revistas y suplementos y con inquietudes culturales. La eleccién de la
poblacion se ha realizado siguiendo los datos facilitados por el Estudio General de Medios
(EGM). Segun la informaciéon mostrada en el ultimo informe del EGM (febrero-noviembre
2017), en Espafia la audiencia global de las revistas la componen en un 37,3% mujeres
frente a un 27,9% de hombres.

Por edades, la mayoria del publico que compra este tipo de soporte de informacioén tiene
entre 35-45 anos, formacion académica alta, ademas de pertenecer a una clase social
media/media-alta. En el caso concreto de los suplementos especializados, el publico
objetivo esta compuesto por un 9,6% de mujeres frente a un 7,7% de hombres, con edades
comprendidas entre los 45 y 65 afos, formacion académica elevada y pertenencia a clase
media.

La encuesta no debe confundirse con la entrevista. Aunque ambos métodos de
investigacion son similares, la principal diferencia entre la encuesta y la entrevista es que
mientras que en la primera no se produce un intercambio verbal de informacién entre el
encuestador y el encuestado, en el caso de la entrevista, si que se produce una
interaccion previa entre el entrevistador y el entrevistado con el objetivo de obtener datos
adicionales, opiniones o juicios secundarios que puedan dotar de valor adicional el
resultado final de la entrevista. La encuesta realizada se compone de varias cuestiones
muy concretas relacionadas con el consumo de prendas de moda que realizan los lectores
de revistas de moda, ademas de contar con preguntas sobre la frecuencia con la que
compran revistas especializadas en moda. A continuacion se adjunta la encuesta.

Encuesta a lectores y lectoras de revistas de moda.
P.1. ¢ Con qué frecuencia compra revistas de moda al afio?

e 1vezal afo

2 veces al afio

3 veces al afio

6 veces al afio
Todos los meses

P.2. ; Con cuanta frecuencia compralas revistas S Moda, Elle y Harper's Bazaar?

Una vez al afio

Dos veces al afio

Entre 3 y 6 veces al afio
Todos los meses
Nunca
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P.3. ¢ Cree que las revistas especializadas en moda y los suplementos son facilmente
entendibles para cualquier tipo de publico?

e Si/No
P.4. ;Con qué frecuencia compra prendas de moda?

e Unavez al afno

e Dos veces al afio
e Cada seis meses
e (Cada tres meses
e Cada dos meses
e Cada mes

e Cada semana

P.5. ; Compra o ha comprado prendas de moda que previamente ha visualizado en las
revistas de moda o suplementos de tendencias?

e Sj
e No

P.6. De los siguientes tipos de marcas, indique cual compra frecuentemente:

e Firmas de moda de fast fashion retail: Inditex, H&M, Mango, etcétera.
e Firmas de moda y lujo: Chanel, Christian Dior, Louis Vuitton, etcétera.
e Firmas de comercio justo.

4. MARCO TEORICO

El consumo de moda es una perspectiva esencial para entender la moda como fenémeno
transversal a la industria. Entender el proceso de consumo es fundamental en la sociedad
actual. La industria de la moda ha sido catalogada como un hecho frivolo y vacuo. Sin
embargo, la sociologia aporta una perspectiva diferenteal considerar que la moda atarie a
dimensiones tan importantes para el ser humano como la propia identidad. La moda es
una herramienta de eleccion y construccion personal. En sociedad, se toman decisiones
colectivas a favor de ciertas tendencias. Sobre las tendencias, el individuo elige y
desarrolla una estrategia racional basada en la distincion y la imitacion hasta proyectar
quién quiere ser. (Erner, 2005: 182)

En una concepcion clasica sobre consumo y moda, la sociologiaconcibe la moda como
una forma de manifestacion del estatus social que se transmite verticalmente desde las
clases sociales mas altas a las mas bajas. Al respecto, Thorstein Veblen acufioé el concepto
de consumo ostentoso afirmando que la burguesia encabeza a las clases sociales para
que prevalezca su modo de vida y criterio de reputacion sirviendo como guias para las
clases sociales inferiores. Las clases mas bajas aceptan este canon porque lo consideran
apropiado mostrandose dispuestas a rechazar ciertas comodidades antes que renunciar a
un nivel minimo de consumo derrochador (Gonzalez, 2007). A través del concepto de
consumo ostentoso, Veblen sera la primera voz en introducir la variable econdmica como
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signo social, aunque puede considerarse una vision excesivamente reduccionista de la
moda por omitir diversos matices relacionados con este complejo fendmeno. El consumo
ostentoso sera una practica repetida por las clases inferiores ratificada posteriormente con
diferentes estudios e investigaciones aportadas por teéricos como George Simmel.

George Simmel describe la moda como un proceso ambivalente. Asi, la moda consiste
enla imitacién de un modelo dado, satisface la necesidad de apoyarse en la sociedad;
conduce al individuo por la via que todos llevan y crea un modulo general que reduce la
conducta de cada uno a un mero ejemplo de una regla. Pero no menos satisface la
necesidad de distinguirse, la tendencia a la diferenciacion, a cambiar y
destacarse(Gonzalez y Davalos, 2007: 213).

La vision que aporta Simmel de la moda es dual y polarizada. De una parte, aparece la
identidad del individuo, y de otra, la diferenciacién de la clase. Esta doble funcion tiende a
igualar moda y clase social identificando el estatus social con un margen de originalidad. Si
bien la moda es usada como arma para exhibir el estatus y la posicion socio-econémica, el
individuo ansia ser diferente a través de ella. Por ello, Simmel, considera a la moda como
un simbolo de clase que permite la diferenciacion. Aunque no es la Unica via de igualacion
social, la esencia de la moda estriba en constituirse como un simbolo diferenciador por
diferentes motivos. La moda es moda de clases en tanto que se diferencia
cuantitativamente de la de las clases inferiores. Del mismo modo, las clases bajas
siguiendo el principio de mimetismo trataran de hacer la moda suya mientras que las
clases altas la abandonaran por otra. Esta dinamica es continua. La moda es producto de
la divisidén de clase y sedimenta relaciones de inclusién o exclusion a grupos de iguales,
garantiza la unidad de circulos sociales especificos, ademas de otorgar sentido desde la
exterioridad a circulos sociales diferenciados (Gonzalez y Davalos, 2007: 213).

En el proceso de consumo de moda interviene igualmente el proceso de deseo mimético,
explicado por la escuela psicolégica y socioldgica francesa. La imitacion de aquello que se
admira, a la vez que se considera alcanzable, permite el desarrollo de modas seguidas por
enormes grupos de personas.Desde el punto de vista critico del sociélogo francés Pierre
Bourdieu, el desarrollo de la moda encubre en realidad una lucha de dominacién de clases
y los gustos estéticos en cuestiones de consumo son en realidad herencia de nuestra
clase social. De esta forma, la analogia que se produce entre los habitos de consumo y las
relaciones sociales “evidencian que manifestar el gusto no es practicar la individualidad
sino reproducir la condicion social, de acuerdo con el papel de cada individuo en el
sistema de clases” (Garcia Martinez, 2007: 232).

Coincidiendo con la visién de Simmel, Bourdieu afirma que la moda es una distincién
desarrollada por las clases sociales altas para prevalecer sobre las demas y habla de la
difusion vertical. La alta burguesia impone su eleccion al resto de la poblacién por la via
del mimetismo. Las tendencias son un elemento usado inconscientemente por las clases
dominantes en su estrategia de dominacion que, las clases dominadas, aceptan
inconscientemente, para mimetizar con la clase que considera modelo y a la que desea
pertenecer (Erner, 2005).
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En lo que respecta a consumo de moda y estilo de vida, Bourdieu sefala la existencia de
tres grandes grupos: la clase alta, con mayores recursos econémicos y sociales, (y por
tanto, mayor acceso al consumo de cultura y lujo), la media burguesia y las clases
populares (obligadas a consumir de acuerdo con sus necesidades mas perentorias). En
esta clasificacion, reside el principio mismo de la moda como elemento de diferencia
social, en tanto que la clase alta, como ostentadora del poder econdmico y social, es capaz
de determinar e imponer la elegancia y la calidad como valores contrapuestos a lo vulgar
(Garcia Martinez, 2007).

De acuerdo con los desarrollos socioldgicos de los tedricos actuales, la moda sigue siendo
una forma dual de expresion de identidad que, por una parte se basa en la ratificacién de
pertenencia a un grupo social, mientras que por otra parte se rige un principio de
diferenciacion dentro del mismo. Lipovestsky (2004) afirma que existe una necesidad de
destacar en la masa y sentirse excepcional. Ademas de este componente narcisista, existe
una nueva dimension en el proceso de compra que influye en mitad de esta sociedad
hiperconsumista: el placer de comprar.

4.1. Prensa especializada en Espana: pasado y presente de las revistas de moda.

Perrinat y Marrades (1980) consideran que las primeras menciones a la mujer como
elemento comunicativo datan de finales del siglo XVII, en concreto, con la publicacién
Noticias principales y verdaderas. La publicacién incluia sucesos de ambito local que
tenian cierta transcendencia en el momento. Ademas de esta publicacion, Perrinat
yMarrades sostienen que La Pensadora Gaditana es una de las primeras publicaciones
femeninas de caracter periddico. Iniciada en la segunda mitad del siglo XVIII, este
periédico publicado de forma simultanea en Madrid y en Cadiz en 1768 ofrecia noticias con
un marcado enfoque feminista. En aquel momento, las lectoraseran minoritarias. La tasa
de analfabetismo rondaba el 80 % y el precio de publicaciones oscilaba entre los 6 y los 9
reales al mes por lo que solo las clases acomodadas se podian permitir el consumo de
este tipo de prensa. Los afos venideros del siglo supondran un mayor desarrollo en la
especializacion de este tipo de prensa. Con el reinado de Isabel Il y el fin del Absolutismo
en Espana, los contenidos se diversifican al maximo. Los avances de las editoriales
permiten aumentar la tirada llegando a un publico mayoritario. Nace paralelamente la
edicién de prensa femenina en algunas provincias espafiolas con diferentes ejemplos
como El iris del bello sexo (La Coruna) o La Psiquis (Valencia), entre otras publicaciones.

La consolidacién de la prensa femenina supone la incorporacion de la mujer a las
redacciones. El surgimiento de las clases medias de la burguesia urbana permite el
desarrollo de una prensa cercana a la literatura. Las mujeres se convierten en redactoras
de los nuevos medios de comunicacion donde ademas de ejercer una profesion, expresan
pensamientos y disidencias a través de las paginas. Esta nueva oleada de revistas insiste
en la importancia que tiene la educacion de la mujer como elemento esencial para
alcanzar el progreso.Destacan publicaciones como E/ Tocador (Madrid, 1845), El Vergel
de Andalucia (Cordoba, 1845), El Defensor del Bello sexo (Madrid, 1846)o La llusién
(Madrid, 1849).
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En la evolucién hasta nuestros dias, “las revistas forman parte del universo de las
comunicaciones de masas, consideradas como objetos de consumo en un mercado
altamente competitivo, y su objetivo fundamental es, aparte del beneficio econdmico hacer
consumir” (Gallego, 1990:47).A nivel periodistico, la sociedad contempla un proceso de
evolucion dentro de la prensa especializada con el objetivo de adecuarse al maximo al
contexto socio-cultural. En este sentido, Gallego (1990) reconoce diferentes motivos que
motivan la evolucién de la prensa femenina. Las necesidades comerciales, la adaptacién a
nueva situacion social, la obligacion del entorno y la conservacién de la influencia social
son solo algunos de los factores determinantes que explican el cambio de enfoque en la
prensa para mujeres.

El interés de la opinién publica por los contenidos especializados en moda determina la
aparicion de cabeceras especializadas en moda. Esta realidad cobro un protagonismo
inusitado en la década de los 80. Con la caida del régimen franquista, Espafa vivié un
proceso de aperturismo social, econdmico y politico que permitié el desembarco de las
revistas de moda de procedencia internacional. Entre 1985 y 1995 llegarian a nuestro pais
revistas consagradas en el panorama mediatico mundial como Vogue, Elle, Marie Claire o
Cosmopolitan. Estas revistas presentaban un claro enfoque innovador apostando por la
independencia de la mujer, fomentando el consumo de prendas de moda y de articulos de
belleza para reafirmar la identidad individual femenina y activando el papel de las mujeres
en la sociedad del momento. Frente a estas publicaciones coexistieron otras revistas
tradicionalistas como Telva y Greca (Luque Ortiz, 2017).

En los ultimos afos, no han sido pocos los medios de comunicacion generalistas que
editan suplementos dominicales de moda y tendencias. Es necesario recordar que la
importancia del periodista especializado en moda se hace aun mayor en un contexto de
crecimiento de la informacion. Sin embargo, esta importancia no aparece reflejada en los
planes de estudio de periodismo y entre los profesionales existe un desconocimiento
notable. (Pérez Curiel, 2013).

Mientras algunas publicaciones se han mantenido con mayor firmeza en la tarea de la
especializacion en moda, otras han diversificado los contenidos, dando lugar a revistas
sensacionalistas de escasa calidad. Esto no favorece al prestigio del periodismo de moda.
Prueba de ello es la escasez de publicaciones cientificas en torno a cuestiones de moda,
frente a otros terrenos de especializacion. Por otra parte, la moda como tematica principal
esta presente en la totalidad de las revistas especializadas aunque también se incluyen
otros universos tematicos. Gallego (1990) habla de tres elementos clave que son comunes
a las revistas femeninas de informacion general: belleza (como aspiracion y ritual) el amor,
como elemento fundamental para llegar a la felicidad (cuestiones relacionadas con la
psicologia afectiva, la vida familiar o las relaciones conyugales) y el hogar como el
escenario perfecto que representa la felicidad (es el lugar que cierra el circulo porque con
la belleza se consigue el amor que deriva en la felicidad materializada en el hogar).

4.2. El prestigio de las publicaciones y su publico objetivo:S Moda, Elle y Harpers's
Bazaar.
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La eleccidn de las tres revistas no es casual sino que responde al prestigio inherente en
cada una de las publicaciones, ademas de considerar otros aspectos como la pertenencia
a diferentes grupos mediaticos de caracter nacional e internacional. En el caso de la
revista S Moda, es una publicacion creada en 2011. Editada exclusivamente por el Grupo
Prisa hasta 2015, a partir de ese afo la revista se publica bajo el sello de Ediciones
Conelpa (el resultado de una alianza estratégica entre dos grandes grupos mediaticos:
Grupo Prisa y Conde Nast Ediciones). El tercer sabado de cada mes, S Moda aparece en
los quioscos junto al diario El Pais. También puede comprarse de forma independiente con
un precio de 3,50 euros. Por su parte, El Pais también cuenta con otra revista de tematica
similar. Se trata de Shopping&Style. Para diferenciarla de S Moda, el Grupo Prisa se dirige
a un target distinto de publico, en concreto, a una mujer emprendedora, preocupada por su
imagen y aspecto fisico, y con interés por la moda, la tecnologia y las ultimas tendencias.

En comparacion a otras revistas del sector, tanto S Moda como Shopping & Style cuentan
con un grado de prestigio menor por diferentes motivos. El principal argumento en contra
es la falta de independencia. Aunque S Moda puede comprarse sin necesidad de adquirir
El Pais, la revista no deja de ser un suplemento de uno de los peridédicos generalistas mas
relevantes de la industria mediatica, ademas de un reclamo para llegar a mas lectores. Por
lo tanto, no es una revista nacida por la iniciativa propia de una empresa interesada en la
divulgacion periodistica especializada de la moda, sino que responde a la demanda social
ante los productos periodisticos especializados en moda.Sin embargo, tanto Elle como
Harper's Bazaar representan dos niveles diferentes de prensa de prestigio en el terreno de
la moda. Ambas tienen un nexo de unién esencial debido a que las dos publicaciones
pertenecen a Hearst Magazines, grupo editorial que en 2015 compra al conglomerado
Hachette Filipacchi la edicion de diversas revistas entre las que destacan AR, Fotogramas
o0 Emprendedores.

Elle es una de las revistas de alta gama mas conocidas. Creada el 21 de noviembre de
1945 en Francia, esta publicacién fue el resultado de una idea conjunta entre Héléne
Gordon y Marcelle Auclair, dos periodistas que habian creado la exitosa revista Marie
Claire. Héléne Gordon estaba casada con Pierre Lazareff, empresario vinculado a los
medios de comunicacién. Ambos fundaron Societé France Editions et Publications (mas
conocido por las siglas FRANPAR), un conglomerado mediatico compuesto por los
periédicos France Soir, Paris-Presse, France Dimanche y Le Journal du Dimanche, entre
otras cabeceras. En 1949 el grupo Hachette compra la revista Elle. La edicidén espafiola
nace a mediados en la década de los 80. En 1984, Hachette Filipacchi desembarca en
nuestro pais comprando la revista Teleprograma. Mediante un acuerdo con Ediciones
Universales (una sociedad perteneciente en un 75% a Hachette y un 25% por Joaquin
Bordiu y Estaban Molina) en 1986 nace Elle Espafia, la tercera edicion internacional
después de Elle UKy Elle USA (ambas creadas en 1985). Elvira Aguilar fue la primera
directora de la revista [1]. Bajo el lema de “el placer de ser mujer”, Elle se dirigia a una
lectora femenina, segura de si misma, independiente, con estilo y con ganas de llegar a
donde ella quisiera. Las paginas de la revista contienen noticias relacionadas con la moda,
la belleza, la cosmética y la alimentacion saludable. En 1988, Ediciones Universales
desaparece y Hachette Filipacchi consigue asi el 100% de la revista (Luque Ortiz, 2017).
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Por otra parte, Harper’s Bazaar cuenta con una brillante reputacién a nivel global. La
revista fue la primera publicacidén con tematica sobre moda nacida en Estados Unidos, en
concreto, en 1867. También fue de las primeras revistas en colaborar con prestigiosos
fotografos como Peter Lindbergh y Sglve Sundsbg. En 2010 y como una apuesta del grupo
Hearst para competir con Vogue, nace Harper’'s Bazaar Espafia dirigiéndose a un perfil de
lectora muy concreta: una mujer intelectual, que adora la moda y las tendencias, ademas
de viajar, conocer nuevos destinos y amante de la vida cultural. Para el equipo editorial de
la revista, Harper's Bazaar se diferencia de otras publicaciones en el enfoque informativo,
muy cuidado y previamente seleccionado pensando en la calidad de los articulos
mostrados y no tanto en las estrategias de difusidén o venta inmediata mediante el
obsequio de bikinis, cremas o lociones corporales de dudosa calidad.

5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Tras analizar los numeros publicados de abril y mayo de 2017 publicados por las revistas
S Moda, Elle y Harper’'s Bazaar, se muestran diferentes resultados concluyentes en
relacion a las variables anteriormente planteadas en los cuadros de analisis de contenido y
que son imprescindibles para entender la presencia de las firmas de moda en las revistas
escogidas en el presente estudio.

"Moda
B Maquillaje

= Cosmética

B Otros

Grafico 1. Tipos de marcas que aparecen en la publicidad de la revista 5 Moda.

Fuente: Elaboracian propia.

Por tipos de marcas mas frecuentes en las paginas de publicidad de la revista S Moda,
aparecen con un 40% diferentes firmas de moda y lujo como son Chanel, Dior o Loewe. En
segundo lugar, aparecen con un 25% firmas y marcas relacionadas con la cosmética como
Biotherm, Lancéme o Sisley. Con un 20% estan las marcas de maquillaje como Mac,
Bobby Brown o Estée Lauder. Finalmente, con un 15% aparecen las marcas relativas a
estilo de vida, bebidas espirituosas y agencias de viaje, entre otras empresas.
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Grafico 2. Marcas a las que la revista 5 Moda dedica espacios de opinion.

Fuente: Elaboracian propia.

Por marcas publicitarias, S Moda recomienda el consumo y la compra de productos
pertenecientes a diferentes firmas.Con un 20%, las prendas de Elena Mir6 aparecen con
una frecuencia elevada, tras esta firma italiana, aparecen las referencias a Prada y Miu Miu
(ambas con un 5% y ambas pertenecientes al mismo holding empresarial de caracter
familiar). Con un 30%, las referencias a la firma Dolce & Gabanna son las mas frecuentes,
sin olvidar la presencia de Guess by Marciano con un 10%. En la tematica de cosmética,
belleza y maquillaje, la firma mas referenciada es Biotherm con un 12% seguido de otras
firmas como son Caudalie, con un 8%, y la firma francesa de tratamiento Lancéme con un
5%. Finalmente, las firmas de maquillaje y colorido MAC y Bobbi Brown son las mas
habituales en cuanto a términos de consumo se refiere por parte de la publicacion con un
4% y un 6% respectivamente.
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Grafico 3. Paginas relativas a publicidad y a informacidn en la revista S Moda.

Fuente: Elaboracion propia.

La publicidad es imprescindible para cualquier medio de comunicacion, maxime en el caso
de las revistas de moda. Tras analizar S Moda se deduce que un 65% de las paginas de la
revista se destinan a publicidad frente a un 35% de paginas de informaciéon mostrando
novedades especificas del sector.
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mMNoticias con fuentes expertas

OMoticias sin fuentes expertas

Grafico 4. Uso de fuentes especializadas en la revista S5 Moda. Fuente: Elaboracion

propia.

En el caso de las paginas de informacién analizadas, un 60% de los textos periodisticos
analizados muestran un correcto uso de las fuentes especializadas frente a un 40% de los
textos que carecen del uso correcto.

B0% - 5%
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= Reportaje
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Moda Cosmética Magquillaje Otras

Grafico 5. Uso de géneros periodisticos por secciones de contenido en la revista 5

Mods. Fuente: Elaboracion propia.

Este grafico muestra la relacion entre tipos de marcas publicadas en la revista S Moda y
los géneros periodisticos utilizados para expresar la informacion. En el caso de la moda,
con un 55% el género mas utilizado por el equipo de redaccion de la revista es la noticia
incluyendo informacion relativa a novedades en la industria. Con un 45%, el siguiente
geénero es el reportaje informativo e interpretativo.

Tras la moda, la informacion relativa a cosmética y belleza también tiene una presencia
notable en la revista, en concreto, para este tipo de contenidos, se utiliza en un 65% el
género de la noticia (para informar a las lectoras de los nuevos tratamientos o
lanzamientos cosméticos) y un 35% el reportaje (normalmente incluyendo referencias y
entrevistas a médicos-estéticos y cirujanos de prestigio). Relacionado con la cosmética,
aparecen noticias y reportajes tematicos sobre maquillaje y productos de colorido en forma
de noticia, en un 75% de los casos y un 25% mediante reportajes.Finalmente, también hay
lugar para otros contenidos especificos sobre estilo de vida, gastronomia y fitness
presentados mediante reportajes con 48% y noticias con un 52%.
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B Textos con tecnicismos

Textos sin tecnicismos

Grafico 6. Uso de tecnicismos en la revista S Moda. Fuente: Elaboracidon propia.

En relacion al uso de tecnicismos, un 40% de los reportajes y noticias analizados en el
curso de la presente investigacion contaban con diversos tecnicismos y anglicismos (los
mas recurrentes son jeans, oultfit, look, blazer, entre otros), frente a un 60% de los textos
periodisticos que no presentaban tecnicismos especificos del periodismo especializado en
moda.

B Moda
B Cosmética
E Maquillaje

B Otras

Grafico 7. Tipos de marcas que aparecen en la publicidad de la revista Elle. Fuente:

Elaboracion propia.

Este grafico muestra la representacion de campanas publicitarias en la revista Elle. Con un
60%, las referencias publicitarias a firmas de moda y lujo son constantes, seguido con un
30% de campanas de publicidad de firmas de cosmética y belleza que anuncian productos
especificos para mejorar el aspecto fisico de la mujer, y finalmente, con un 5% aparecen
las firmas de maquillaje, ademas de con otro 5% referencias a otras firmas.
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Grafico 8 Marcas a las que la revista Elle dedica espacios de opinion. Fuente:

Elaboracion propia.

Al igual que en el caso de la revista S Moda, la publicidad no puede entenderse sin la
revista Elle. La revista de moda de origen francés publicita diferentes firmas y marcas
mediante publirreportajes con una visidén comercial. En el caso de las marcas de moda, las
mas nombradas son Chanel, con un 20%, seguido de otras firmas como Dior, con 15% y
Loewe con un 10%, es decir, firmas que forman parte de holdings internacionales de moda
y lujo, que ademas, son los grandes anunciantes en este tipo de publicaciones, excepto en
el caso de H&M con un 5% de las paginas. También hay menciones a otras firmas, en este
caso, marcas de cosmética y belleza siendo Chloé (firma perteneciente a Richemont) con
un 10% e YSL (Yves Saint Laurent, firma del grupo Kering) con un 20% las marcas mas
mencionadas.

Informacicn
45%

55% Publicidad

Grafico 9 Paginas relativas a informacion y a publicidad en la revista Elle. Fuente:

Elaboracion propia.

La publicidad es imprescindible en las revistas de moda pero la informacion debe tener un
protagonismo esencial. En el caso de Elle, un 55% de las paginas analizadas contenian
informacion periodistica especializada, frente a un 55% de pagina con publicidad de
productos.
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Grafico 10. Uso de fuentes especializadas en la revista Elle. Fuente: Elaboracion

propia.

En un 75% de los textos analizados aparecen referencias expresas a fuentes periodisticas
especializadas frente a un 25% de los textos que no cuentan con esa referencia expresa
de valor periodistico adicional a la informacion generalista.
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Grafico 11. Uso de géneros periodisticos por secciones de contenido en la revista Elle.

Fuente: Elaboracion propia.

Por géneros periodisticos y tematicas, la moda es la tematica mas frecuente en la revista
Elle seguida de la cosmética-belleza. En el caso de la moda, la revista utiliza en un 35%
de los textos analizados el género del reportaje frente a un 65% de noticias. Para los
contenidos relativos a cosmética y belleza, la revista emplea en un 80% reportajes y un
20% naticias. El reportaje y la noticia son los géneros periodisticos mas habituales aunque
también aparecen otros géneros especificos como son el bodegén o el editorial de moda.
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B Textos con tecnicismos

® Textos sin tecnicismos

Grafico 12. Uso de tecnicismos en la revista Elle. Fuente: Elaboracion propia.

Este grafico muestra la cantidad de textos analizados que muestran tecnicismos propios
de la especializacion periodistica. Un 75% de los textos presentaban tecnicismos
concretos frente a un 25% de los textos que no los incluian.
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Grafico 13. Tipos de marcas que aparecen en la publicidad de la revista Harper's

Bazaar. Fuente: Elaboracion propia.

Por porcentajes, la mayoria de las firmas que aparecen en la revista Harper's Bazaar son
en un 70% firmas de moda, seguido de un 15% de campafas publicitarias pertenecientes
a firmas de cosmética, con un 10% firmas de maquillaje y un con 5% otras marcas como

son firmas de joyeria, relojeria o agencias de viaje.
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Grafico 14. Marcas a las que la revista Harper's Bazaar dedica espacios de opinion.

Fuente: Elaboracién propia.

Por marcas, la revista Harper’'s Bazaar presta especial atencion a diferentes firmas como
son Louis Vuitton (con un 20%), Hermeés (15%) y Fendi (con un 10%). En el caso de la
cosmeética y la belleza, las firmas mas frecuentes en términos de publicidad pagada
mediante publirreportaje son Dior (15%), Chanel (8%) e YSL (12%), sin olvidar otras
firmas, en este caso de maquillaje y colorido como son Estée Lauder (10%) y Clinique
(2%).
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Grafico 12, Paginas relativas a informacion v a publicidad en la revista Harper's

Bazaar. Fuente: Elaboracion propia.

La publicidad esta presente en la revista Harper’s Bazaar pero en un porcentaje
ligeramente menor en comparacion a la presencia que tiene en otras revistas analizadas.
Tan solo un 20% de los contenidos de la revista son paginas publicitarias frente a un 80%
de contenidos informativos presentados en forma de reportaje informativo e interpretativo y
noticias (principalmente) aunque también pueden verse en menor cantidad algunos
geéneros periodisticos como la entrevista a un personaje célebre.
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B Textos sin fuentes expertas

Grafico 16. Uso de fuentes especializadas en la revista Harmper's Bazaar. Fuente:

Elaboracion propia.

De las tres revistas analizadas, Harper's Bazaar es la que muestra mayor cantidad de
textos periodisticos incluyendo fuentes expertas tanto en periodismo de moda como en
otros ambitos de especializacion, en concreto, con un 85%, frente a un 15% de textos que
no presentan especializacién periodistica.
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Grafico 17. Uso de géneros periodisticos por secciones de contenido en la revista

Harper's Bazaar. Fuente: Elaboracion propia.

Por géneros periodisticos y categorias tematicas, la revista utiliza principalmente noticias y

reportajes periodisticos. Las paginas de moda se muestran principalmente en un 55% en
forma de reportaje y un 45% como noticia. En el caso de la cosmética y la belleza,
aparece en un 60% en forma de reportaje y un 40% de noticias. En un porcentaje muy
poco representativo pueden verse otros géneros periodisticos como son la entrevista a
personajes de interés tanto para la publicacion como para la lectora.
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Grafico 18. Uso de tecnicismos en la revista Harper's Bazaar. Fuente: Elaboracion

propia.

Del total de textos analizados, un 70% muestra informacién periodistica especializada con
tecnicismos propios del lenguaje periodistico de moda, frente a un 30% de textos que no
incluyen tecnicismos. La informacién periodistica tiene por lo tanto mayor representacion
que las campafias de publicidad mostradas directamente a la lectora. Tras el analisis
efectuado en las revistas desde el punto de vista de la presentacién de los contenidos
publicitarios y de las marcas del periodismo especializado en moda, es necesario conocer
qué vision mantienen los lectores y las lectoras sobre el consumo de moda y si las revistas
realmente influyen o no en los habitos de consumo de los lectores mediante la difusion de
ciertas marcas de moda presentadas mediante reportajes, noticias y publirreportajes.
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Grafico 19. Frecuencia con la que los lectores compran revistas de moda. Fuente:

Elaboracion propia.

Tal y como puede verse en este grafico, los lectores encuestados no muestran un habito
de consumo constante en relacion a la compra de revistas de moda. En el mejor de los
casos, tan solo un 45% de los encuestados declar6 comprar durante seis meses al afio (en
periodos separados) revistas de moda en funcién al numero del que se tratase. Del 100%,
solo un 25% confes6 comprar revistas de moda durante todo el afo, independientemente
del numero o de la portada de la revista. Con un 10% aparecen los lectores que solo
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compran la revista durante tres meses para dar paso a los lectores que compran este tipo
de publicaciones dos veces al afio con un 15% y finalmente los lectores que solo compran
un ejemplar, con un 5%.
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Grafico 20. Frecuencia con la que los lectores compran las revistas 5 Moda, Elle y

Harper’s Bazaar. Fuente: Elaboracion propia.

Este grafico es uno de los mas importantes de la investigacién para medir la importancia
que los lectores le dan a cada una de las revistas objeto de estudio. En el caso de S Moda,
tan solo un 15% de los lectores compra esta revista todos los meses, el resto se divide
entre los lectores que la compran entre 3 y 6 veces al afo, con un 40% siendo ademas el
grupo mayoritario, lectores que compran S Moda 2 veces al aino, con un 20% o lectores
que solo la compran 1 vez al afio. Cabe destacar que de las tres revistas analizadas, es
con diferencia la revista que menos compran los lectores, siendo con un 20% la
publicacion menos leida de las tres analizadas.

En el caso de Elle, la apuesta del grupo Hearst Magazines logra mejores resultados entre
los lectores encuestados. No es de extrafiar si se tiene en cuenta la fecha de creacion de
la revista no solo en Espafia sino en Francia, ademas del reconocimiento periodistico,
internacionalizacion y prestigio que atesora la publicacién en términos de premios y
galardones. Un 45% de los encuestados confirmaron que es la revista que compran todos
los meses frente a un 2% que nunca la compra o un 30% que compra Elle durante 3 0 6
meses al afio. Finalmente, en el caso de Harper’s Bazaar, la publicacion de origen
estadounidense obtiene unos datos de audiencia muy similares a la revista Elle. Ambas
publicaciones forman parte del grupo Hearst Magazines y ambas revistas figuran entre las
mas leidas durante todo el afio con un 48% sobre 100%.
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Grafico 21. Opinion de los lectores sobre la legibilidad de las revistas de moda ante

cualquier tipo de pilblico. Fuente: Elaboracion propia.

Al igual que en el grafico anterior, esta imagen sera una de las mas representativas de la
investigacion. No hay que olvidar que las revistas especializadas en moda son canales de
informacion elaboradas en la mayoria de los casos por periodistas que poseen un alto
grado de especializacidon y que tienen como maxima la divulgacion de la informacion, es
decir, hacer extensible el contenido a la mayor cantidad posible de personas. Un 65% de
los lectores encuestados consideran que las revistas de moda son facilmente entendibles
incluso entre aquellos perfiles de publicos que no son expertos o entendidos en moda pero
que sienten curiosidad por este sector, frente a un 35% que sefala que las revistas no son
facilmente entendibles o extensibles a lectores no aficionados o acostumbrados a leer este
tipo de contenidos.
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Grafico 22. Frecuencia con la que los lectores encuestados compran prendas de moda.

Fuente: Elaboracion propia.

Determinar los habitos de consumo de los lectores de revistas de moda no es tarea facil
porque este valor depende de muchisimos factores de caracter social, econémico e incluso
emocional. Sin embargo, un 30% sobre el 100% confesé comprar prendas de moda cada
dos meses siendo lo mas habitual renovar paulatinamente el armario introduciendo nuevas
prendas de moda cada pocas semanas. Un 25% en cambio compra prendas textiles cada
mes, es decir, declaré tener un habito de consumo de moda continuado en el tiempo,

frente a un 15% que compra ropa todas las semanas. En el extremo opuesto y con tan solo
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un 3% se encuentran aquellos lectores que solo compran prendas de moda una vez al
afo, seguidos por un 7% de los lectores que compran moda dos veces al afio.

B5i. ha comprado prendas de
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Grafico 23. Relacion entre el consumo de prendas de moda y las revistas de moda

Elaboracion propia.

De todos los graficos presentados este es uno de los mas importantes al ofrecer
informacion expresa sobre la influencia que ejercen las revistas de moda y tendencias en
el consumo directo de prenda de moda por parte de los lectores sujetos a la encuesta. Un
65% de los lectores declaré comprar prendas de moda que previamente la revista habia
mostrado de forma que la publicacién actia como un canal de influencia en los habitos de
consumo de la audiencia. Frente a la mayoria de lectores encuestados que confirmaron
sentirse influenciados por las revistas de tendencias, aparece un 35% de lectores que
compran ropa dejandose llevar por otros criterios de caracter estético o personal que nada
tienen que ver con los mensajes periodisticos publicados en las paginas de las revistas
especializadas.

mFirmas de moda fast
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Firmas de moda y lujo:
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40%
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Grafico 24. Tipos de marcas consumidas frecuentemente porlos lectores de revistas de

moda. Elaboracion propia.

El consumo actual de prendas de moda no puede entenderse sin la presencia de dos
grandes modelos empresariales. De una parte, las companias que forman parte del
sistema del Fast fashion retail, 0 moda masiva, con empresas como Inditex o H&M a la
cabeza, y de otra, los grandes holdings mundiales de moda y lujo. En esta situacion, un
55% de los lectores declararon comprar prendas procedentes de firmas de Fast fashion
retail que lanzan colecciones inspiradas en las firmas de gran lujo y alta moda, frente a un
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discreto 40% que confirmd comprar solo prendas de marcas de moda y lujo que
pertenecen a prestigiosas firmas del mercado internacional. Ante esta situacién, tan solo
un 5% de los encuestados opta por comprar prendas de ropa en tiendas de comercio justo
o de segunda mano donde es posible encontrar una moda alternativa a los canones
impuestos por la industria.

6. CONCLUSIONES

La investigacion realizada confirma dos de las tres hipotesis de partida planteadas al
comienzo de la investigacion. Tras conocer los resultados del estudio efectuado puede
afirmarse lo siguiente:

-H.1. Las revistas de moda influyen en la forma en la que los consumidores perciben la
moda generando necesidades de consumo que no son reales.

Tal y como puede verse en los graficos anteriormente presentados, los encuestados
declararon sentirse influenciados en los habitos de consumo de prendas de moda por los
mensajes periodisticos que contemplan en las revistas especializadas en tendencias,
siendo ademas, las revistas Elle y Harper’s Bazaar las publicaciones mas compradas en
comparacion a la revista S Moda. Otro aspecto a considerar en relacion a esta afirmacion
es la frecuencia con la que los lectores compran prendas de moda. Un 30% sobre 100%
declaré comprar nueva ropa de forma periddica, en concreto, cada dos meses, frente a un
25% de los encuestados que confesé comprar ropa nueva cada mes o un 15% que declaré
comprar ropa diferente cada semana. En los tres casos planteados hay una evidente
conexion entre el contenido periodistico lanzado por las revistas de moda y la velocidad
con la que los consumidores actuales demandan nuevas prendas compradas en un 55%
en tiendas de Fast fashion retail como Inditex, H&M o Mango. Esta realidad responde a
una aceleracion de los ciclos de consumo con una perspectiva que dista bastante del
concepto de necesidad real, es decir, los lectores no consumen porque sientan la
necesidad fisica de cubrir su cuerpo ante los factores externos, sino que compran nuevas
prendas de moda con el objetivo de construir una identidad individual que les hara sentirse
diferentes en una colectividad grupal: la sociedad.

-H2. Frente a la informacion, la publicidad tiene un protagonismo mayor en las revistas de
moda.

Esta hipotesis no se cumple en la investigacion realizada. Sin embargo, es cierto que la
publicidad tiene un protagonismo notable en las revistas de moda aunque la informacion
sigue siendo el principal contenido y la apuesta de los medios de comunicacion. Sin
publicidad, el periodismo no podria existir. Las empresas periodisticas parecen vivir en una
dinamica basada en la mercantilizacion de la informacion a merced de los grandes
anunciantes que mantienen la viabilidad econdmica del proyecto periodistico gracias a
grandes inyecciones de capital en forma de campafas publicitarias.

En las tres revistas analizadas, la presencia de firmas de moda y lujo, cosmética,
maquillaje y de otros sectores (como agencias de viaje, bebidas espirituosas, calzado o
joyeria) estan presentes no solo mostrando nuevos articulos que inciten al consumo por
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parte de la comunidad de lectores, sino también para asegurar la representatividad entre
las paginas de la revista.

A pesar de que el periodismo vive una situacion delicada debido a una profunda crisis
producida por la caida de ingresos publicitarios, la redaccion de cada una de las revistas
analizadas sigue apostando por ejercer la profesion periodistica elaborando noticias,
reportajes informativos y en menor medida entrevistas que dotan de suficiente calidad el
contenido de la publicacion. Teniendo en cuenta los datos obtenidos tras el analisis de
contenido de las publicaciones, es necesario refutar por lo tanto la segunda hipétesis de
investigacion.

-H.3. El lector de revistas de moda no compra de forma continuada revistas
especializadas.

Como una nueva férmula para tratar de ser mas competitivas entre si, las revistas de moda
y tendencias se lanzan a una “busca y captura” de lectores promoviendo la compra no solo
de la revista en si misma sino también de obsequios gratuitos presentados conjuntamente
con la publicacién. Bolsos, pareos, gafas de sol, cremas corporales o tarjetas descuento
aplicadas sobre compras minimas en diferentes establecimientos son algunas de las
férmulas mas habituales por parte de estas y otras publicaciones para captar la atencion
de los lectores cada mes.

Ante esta situacion, los lectores de revistas de moda y tendencias no siguen un patrén fijo
de comportamiento, es decir, no son lectores fieles a una misma publicacién dandose una
situacion compleja. De una parte, tan solo un 48% o 45% (en el mejor de los porcentajes)
afirmo comprar todos los meses revistas de moda. El habito de compra del resto de
encuestados oscila entre diferentes periodos siendo lo mas comun la compra cada 3 0 6
meses al afio o cada 2 meses al afio, dependiendo del contenido presentado por la revista
y de otros factores de caracter comercial como la edicion de suplementos o regalos
adicionales. Por lo tanto y después de conocer los resultados obtenidos puede afirmarse
que esta hipdtesis se cumple porque los lectores de revistas especializadas no siempre
compran ejemplares o si los compran se dejan influenciar por otros factores ajenos a la
creacion de contenidos periodisticos.

En términos generales y a modo de conclusién, es necesario destacar la funcion que tiene
la moda como elemento comunicativo para construir la identidad individual en las
sociedades occidentales mediante el consumo de prendas y productos. El desarrollo de la
industria de la moda no puede (ni debe) entenderse sin la aparicion de las revistas
especializadas al tratarse de canales que difunden a partes iguales informacién, moda y
tendencias influyentes en las dinamicas de consumo de los lectores.
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