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Resumen:

El presente trabajo analiza la adaptacion al contexto digital de la revista Vogue, como paradigma del periodismo de moda,
teniendo en cuenta la influencia que esta publicacion ejerce sobre dicho sector. Tras una introduccién contextual de las
revistas femeninas, se examina Vogue como icono en su sector para posteriormente llevar a cabo el andlisis de contenido
de suweb a través de las siguientes variables: audiencia, secciones principales, tipo de estructura, presencia de sus edito-
ras en portada, formatos publicitarios, mecanismos de promocién en redes, distribucién de los contenidos principales
(moday belleza), tipo y nimero de interactividad con las lectoras y uso del brand placement con las marcas selectas. Como
principal conclusion, se puede decir que Internet se ha convertido en una herramienta aliada de las revistas de moday que
las redes sociales han resultado ser una gran oportunidad, si bien surgen ahora nuevos retos. En el caso de Vogue, cabe des-
tacar que la revista ha ampliado su audiencia no solo cuantitativamente, sino también en nuevos perfiles, como por
ejemplo la cobertura de una nueva franja de edad maés joven.
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Abstract:

This research analyzes how Vogue, as a paradigm of fashion journalism, has been adapting to the new digital context, ac-
cording to the strong influence that it has on this journalist area. After a contextual introduction to the field of women’s
magazines, this articles analyses the case of Vogue as an icon. Then, the research analyzes the web content through the follo-
wing variables: target audience, main sections, type of structure, presence of its editors on the cover, advertising formats,
mechanisms of promotion in social media, distribution of the main content (fashion and beauty), type and number of inter-
activity with readers and use of brand placement with selected brands. The research concludes that Internet has become a key
allied of fashion magazines and social media has turned in a great opportunity. However, this sector of the journalistic in-
dustry must face new challenges. In the specific case of Vogue, it must be underlined that, thanks to the digital tools, this
magazine has expanded its audience not only quantitatively, but also in new profiles, such as a younger audience.
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1. Introducciodn, justificacion y contexto

Los origenes de la denominada “prensa femenina”, término hoy ya casi en desuso excepto en algunos manuales de perio-
dismo frente al actual término de “informacién especializada en moda y tendencias”, se remontan a 1663. Ese afio apareci6
en Londres la publicacion semanal Lady Mercury, considerada la primera publicacion moderna destinada solo a un pu-
blico eminentemente femenino. En el caso de Espafia, los antecedentes histéricos mds resefiables de este tipo de
publicaciones fueron las revistas La Moda Elegantey El Correo de las Damas en el siglo XIX (Gonzalez Diez & Pérez Cua-
drado, 2009: 53).

Cuestiones domésticas, de estética, ocio y entretenimiento dominaban aquellas publicaciones en sus origenes. Como en
la mayoria de las cabeceras destinadas al ptblico femenino, los titulos de las secciones hacian referencias a nombres y
palabras propias del &mbito doméstico de la mujer del momento, lo que ya indicaba desde un principio claramente a
quien iban dirigidas (Buitoni, 1990:7). En parte, también sigue siendo hoy asi. Sin embargo, el actual escenario social y
mediético es hoy totalmente diferente y las revistas femeninas tienen hoy muchos mds contenidos adaptados a la mujer

del siglo XXI que busca avances en la igualdad de derechos y oportunidades con el hombre.

En este mismo contexto, Zygmunt Bauman (2010) nos recuerda que la actual sociedad tiene un auténtico protagonista: el
consumo que parece invadirlo todo. El mundo de las compras y la moda estdn omnipresentes. El consumo, la imagen y la
recreacion de estilos de vida a través de la compra de productos o contratacion de servicios han servido a muchos auto-
res incluso para hacer estudios centrados en la generaciéon de identidades sociales tanto en el caso de la mujer
(Roach-Higgins y Eicher, 1992: 19-45; Johnson, Schofield y Yurchisin, 2002: 125-137; Guiry, Magi y Lutz, 2006: 74-83) como
en el caso del hombre, sobre todo en su esfera profesional (Peluchette, Karl y Rust, 2006: 45-63; Kang, Sklar y Johnson,
2011:412-427).

El mundo de la moda y todo lo que la rodea ha generado su propio campo de especializacion en el &mbito de la sociologia
(Smith, 2012), su propia ciencia casi ontoldgica (Kawamura, 2005) e incluso multiples teorias psicoldgicas (Stryker y Burke,
2000). Moda, sociedad de consumo e industria de la comunicacidn, sobre todo en el caso de la publicidad, son vasos co-
municantes. La publicidad “conforma un discurso ideolégico que propone pautas de vida” (Garcia Lopez, 2016: 25). Ante
estas realidades propias de la sociedad de masas, la publicidad que menospreciaba a la mujer y el hiperconsumo se han le-
vantado desde hace ya tiempo voces criticas en defensa de la dignidad de la mujer ante la imagen que se ofrecia de ellas en

este tipo de prensa tanto en investigaciones internacionales (Foucault, 1989) como nacionales (Gallego Ayala, 1990).

En este contexto, en las actuales sociedades occidentales, la prensa femenina, al igual que todo el periodismo, asiste a una
transformacién en la forma de comunicar de los medios sobre todo por la revolucién digital que ha resultado del

desarrollo de las nuevas tecnologias. La revolucion digital ha cambiado nuestras vidas y ha generado un volumen de in-
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formacién impensable hasta hace poco y que nunca antes se habia dado. La democratizacién de la tecnologia y de los
nuevos dispositivos “ha propiciado la aparicién de un usuario permanentemente conectado” (Costa Sdnchez y Pifieiro
Otero, 2013:27). La consecuencia es que los medios informativos se han visto obligados a innovar y reinventarse inde-
pendientemente del sector de especializacion informativa del que forman parte. Estos cambios han afectado a empresas
de todo tipo, independientemente del objeto de negocio de una empresa. El entorno comunicativo ha cambiado “en casi
todas sus dimensiones: tecnolégica, modelos econémicos, formas de produccién, acceso, recepcién y uso de los conteni-
dos” (De Aguilera Moyano, 2014: 01). Asi, Internet se ha presentado como “reflejo y metéafora de la velocidad inherente a
la era contempordnea” (Rueda Laffond, Galan Fajardo y Rubio Moraga, 2014: 208).

Javier Diaz Noci explica todo este nuevo entorno con el término “convergencia’, utilizado previamente en comunicacién
por Ithiel de Sola Pool, Henry Jenkins o Ramén Salaverria. La convergencia ha afectado a diversos aspectos de la comuni-
cacion y desde una perspectiva técnica “supone una mayor portabilidad de los datos, la existencia de redes
descentralizadas, una abundancia de tecnologia y aplicaciones, el acercamiento de los procesos de creacién y produccién
de que los usuarios se conviertan en productores y la aceleracion del tiempo y los limites temporales” segiin Diaz Noci,
(2010:562), quien también estima, desde un punto de vista organizativo, que “se detecta una tendencia de los medios hacia

la produccién integrada, los profesionales multitarea, la distribucién multiplataforma y la audiencia activa.”

Han surgido nuevos formatos, nuevas secciones y contenidos, incluso nuevos roles profesionales y este cambio es espe-
cialmente notorio en la informacién especializada, entendida como la divulgacién del conocimiento (Ferndndez del Moral,
2004), especialmente en el &mbito de la moda, estilo, belleza y tendencias. Surgen nuevos formatos y también nuevos per-

files profesionales para atender esta demanda. Es por tanto necesario que los nuevos egresados se especialicen.

Una de estas nuevas dreas de especializacion parece ser el mundo de la moda, que se ha convertido en una de las indus-
trias més dindmicas. Es uno de los sectores que mds interés despierta y, sobre todo, que proyecta una excelente imagen de

Espaiia. Cada vez son mads las marcas espafolas que se hacen eco en las mas prestigiosas pasarelas de todo el mundo.

Espafia ha conseguido vender su produccion textil a més de setenta paises repartidos en los cinco continentes. Algunas
firmas espafolas, como Inditex (Zara, Pull & Bear, Massimo Dutti, Stradivarius, Bershka, Oysho), Punto Fa (Mango), Corte-
fiel (Women “secret, Springfield), Adolfo Dominguez, Custo Barcelona, Caramelo, Desigual, Hoss Intropia, Armand Basi, o
Amaya Arzuaga en moda mujer, Mayoral, Tutto Picolo o Neck & Neck en moda infantil, Pronovias o Rosa Clard, en moda
nupcial, Andrés Sardd o TCN en moda intima estan hoy presentes en todo el mundo (Alanis Mufioz, Cabezuelo Lorenzo y
Fanjul Peyro, 2015: 314).

Segun el estudio titulado ‘El sector textil y el gasto en prendas de vestir 2015 publicado por EAE Business School, el mercado

textil espafiol crece hasta superar los 23.600 millones de facturacién, un 0,68% mas respecto al afilo 2013. En Espana hay
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7.854 empresas dedicadas a la produccién textil, un 3% menos que en 2013 y un 45% menos si se compara con el nimero
de empresas que habia en 2004. Sin embargo, la tendencia es positiva segiin Marta Riera, investigadora del Strategic Rese-
arch Center de EAE. “El consumo de los espafioles en prendas de vestir se ha visto disminuido en su participacion del

presupuesto familiar, mayormente por la situacién econémica que atraviesa el pais desde 2008”, afirma Riera (2015).

Sin embargo, en el mismo informe se puede observar que la tendencia augura que, en los préximos cinco afios, “el sector
textil en Espafia habra sido capaz de recuperarse hasta alcanzar el volumen de negocio previo al estallido de la crisis”
(Riera, 2015). En el mismo informe, dentro de las conclusiones, también se hace referencia a la tendencia positiva en la evo-
lucién reciente del mercado de la moda en Espana. En 2019 se calcula que subird el gasto en ropa en nuestro pais hasta
los 26.137 millones de euros, un incremento del 10,6% respecto a las cifras actuales. El gasto medio por espafiol crecera
hasta los 567€, segtin los datos de la industria de la moda espafiola. Manejando estas cifras y teniendo en cuenta que las
empresas de nuestro pais exportan actualmente a mas de setenta paises repartidos por todo el mundo podemos afirmar

que la especializaciéon en moda y belleza es una salida profesional que los jéovenes egresados deben tener en cuenta.

En el afio 2016, las revistas del sector parecen haber sobrevivido a la crisis. Entre 2008 y 2013 el mercado de la comunica-
ci6on sufri6 como nunca, sobre todo la caida de la inversién publicitaria en medios convencionales, lo que provocé una
crisis sin precedentes en el sector (Cabezuelo Lorenzo, 2013: 703-715). Sin embargo, en ese mismo afio, la directora de la
edicién espafiola de Vogue afirmaba en una entrevista que en su redaccion se estaba viviendo “una de las épocas mds fruc-
tiferas de la revista” (El Publicista, 2013: 20-23). A dia de hoy, el sector parece gozar de buena salud y ser optimista ante los
retos cercanos del sector. En la actualidad, en el conjunto de Espaia se editan versiones nacionales de cabeceras interna-
cionales de varias publicaciones del sector de la moda como Vogue, Elle, Cosmopolitan, Woman, Vanity Fair, Harper’s Baazar,
Glamour, Graziay Marie Claire, entre otras. Por otro lado, estdn las publicaciones nacionales como Telva, S-Moda o Yo
Dona, que son revistas con alta aceptacién popular y que estédn ligadas a grupos editores espanoles (Gonzalez Diez, 2011:
15-30).

Tal y como resume Ganzabal Learreta (2007: 71) ya en 1996 y en 1997 revistas como Elley Cosmopolitan sacaban sus edi-
ciones online, a pesar de que ello “significaba pérdidas practicamente aseguradas”. Serd entre los afios “2000y 2003 cuando
el resto de revistas femeninas de alta gama lanzan su version digital” atendiendo a las caracteristicas del internauta que
se asemeja a la de “la nueva lectora de revistas femeninas online: ptiblico cada vez més joven, practicamente equiparaciéon
de usuarios masculinos y femeninos en la red (56% hombres y 44% mujeres usuarias) clase media o media-alta, conexi6on

desde el puesto de trabajo.”

Pero, sin duda, entre todas estas publicaciones, los expertos destacan como un caso paradigmaético y digno de estudio el
caso de Vogue, revista de la editora multinacional Condé Nast International, considerada “una de las biblias de las revistas

femeninas de moda de alta gama” tal y como se definia a esta publicacién en una entrevista con su directora de la edicién
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espanola también en 2013 con motivo de la celebracion los veinticinco afios de la revista en Espaina, cuando se lanzé un

ndmero conmemorativo con mds de 370 pdginas y un despliegue inusitado en esos afios de crisis (Sdez, 2013: 11).

2. Objeto de estudio

La revista Vogue nacié en Estados Unidos como publicacion semanal de la mano de Arthur Baldwin Turnure en el afio
1892. La palabra “vogue” en francés e inglés puede ser traducida al castellano como “moda”, “tendencia”’ o simplemente
como “algo que estd en boga”. Viene del francés “voguer” (navegar, remar). Su discurso genera todo un estilo de vida para
sus lectoras (Elman, 2008) en una sociedad tan extravagante donde la distincién marca el criterio y las bases sociales del
gusto (Bordieu, 1998). La moda expresa actitudes (Codina y Gatén, 2010: 193). Sin duda, desde sus origenes la revista pre-
tendia convertirse en la publicacién de referencia de aquellos que querian estar a la tltima, en la onda, al corriente de las
dltimas tendencias. Tras la muerte de Arthur Baldwin en 1909, la editora entonces llamada solo Condé Nast, comprd la re-
vista y le dio un nuevo impulso y mayor difusién. En adelante, la revista tendria una periodicidad quincenal. Durante la
década de 1910, Vogue ya se hace internacional y se empieza a editar en Gran Bretafia comenzando su difusién fuera de
las fronteras estadounidenses, con diferentes resultados. Asi lleg6 también a Espana donde fue un rotundo fracaso. La
aventura hispana duré muy poco, pero en otros lugares como en Francia alcanz rdpidamente un gran nimero de ven-
tas. Hoy en dia, sus ndmeros antiguos son una excelente fuente documental para el estudio de la historia de la moda

(Andrio Esteban, 2012: 44; Prieto Paino y Sdanchez Garcia, 2015: 47).

2.1.Vogue, la revista icono del sector de la moda

A pesar de la crisis del 1929 y las dos guerras mundiales, Vogue sigui6 creciendo en ntimero de venta de ejemplares, cir-
culacién, difusién e influencia social. En la década de 1960 y acorde con la ideologia de la época, Vogue comienza a entrar
en temas de debate sexual, tratando de atraer a los jovenes. Durante esta época, la editora de la revista es Diana Vreeland,
que se convertird en una de sus editoras histéricas y que marcard un antes y un después en la revista. Con Vreeland es la
primera vez que el rol de la editora femenina empieza a jugar un fuerte rol social de honda influencia y calado en la so-
ciedad del momento. A partir de los afnos sesenta, las portadas de Vogue las protagonizan personajes famosos, referentes
de moda del momento, como Twiggy, Lauren Hutton, Veruschka, Suzy Parker o Marisa Berenson, entre otras (Watson,
1999). Con el cambio de década, en 1973, Vogue comienza a publicarse mensualmente. En ese momento, la editora jefe es

Grace Mirabella, que renueva el estilo de la presentacion, haciéndola mds acorde con el estilo de vida del nuevo publico.

Actualmente, la editora de la edicién americana es la célebre Anna Wintour, periodista de origen britanico pero naciona-
lizada estadounidense. Ocupa el puesto desde 1988 y ha llegado a convertirse en un auténtico icono de la moda, tal y como

lo hizo previamente en los afios setenta su predecesora Diana Vreeland. En el caso de Wintour, ademas de ejercer su puesto
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como editora general de esa publicacion, desde 2013 ocupa también el cargo de directora artistica de todas las publica-
ciones del grupo editorial Condé Nast International. Desde su llegada en 1988, Wintour le ha dado nuevos aires a la revista,
posiciondndola en un lugar de liderazgo frente al resto. Las portadas ahora, en lugar de presentar la cara bonita de alguna
famosa, ofrecen una imagen de tres cuartos, en la que la modelo pueda exhibir el torso, convirtiéndose éste en un mero
escaparate para lucir joyas y prendas muy actuales. Incluso en ocasiones, combinan lo popular con la alta costura, como
unos vaqueros de Mango con una camiseta de Carolina Herrera, presentada en algtn desfile exclusivo. Otra faceta de esta
nueva Vogue, es acoger a nuevos talentos. De esta manera, Wintour se ha convertido en una cazatalentos y en una referente

de la industria textil. Su vision se hace ineludible a la hora de marcar tendencia.

Bajo las 6rdenes de Wintour, Vogue ha reorientado sus contenidos hacia los temas de moda, convirtiéndose en principal
prescriptor y en un icono sobre el tema. Wintour, por su parte, se ha convertido en una auténtica “descubridora” de nue-
vas marcas que encajan potencialmente con las lectoras de su revista. La propia Anna Wintour se ha convertido ella misma
en un personaje de revista y en una celebridad mundial, hasta llegar a inspirar la novela El diablo viste de Prada (Devil
wears Prada, 2003) de la escritora estadounidense Lauren Weisberger y la posterior pelicula del mismo titulo del afio 2006
dirigida por David Frankel. En una entrevista con Angeletti y Oliva (2006: 251), la propia Anna Wintour afirmaba lo si-

guiente sobre Vogue:

“Es ala vez testimonio al mundo de la moday su protagonista. Mostramos lo que vemos, sino que también ayu-
damos a crear lo que vemos. Cubrir los lanzamientos de las colecciones y tendencias de la moda es muy
importante, pero lo que hacemos fuera de la revista es crucial: el apoyo a los nuevos talentos a través de la Fun-
dacion para la Moda de Vogue o trabajar en el Instituto del Traje del Museo Metropolitano de Arte escuchando
alos minoristas, proporcionando divulgacién de los espacios para los negocios y para los disefiadores, propor-
cionando toda una relacion en varios niveles de la industria. Todo esto nos hace mds que una revista. Somos una
fuerza real en la moda. Para mi, esta parte vital de la vida de la revista es casi tan importante como lo que pu-
blicamos, ya que da apoyo a la moda de una manera que nadie més lo hace’.

Hoy en dia, Vogue no es solo una revista de moda que se publica en medio mundo, sino que transmite un estilo de vida a
través de sus temas principales: la vida diaria, el disefio y obviamente la moda (Endres y Lueck, 1995: 417- 422). Desde el
punto del vista de la fotografia, todos los grandes fotégrafos del mundo han publicados sus mejores instantdneas de moda
en sus paginas (Guerrero Gonzdlez-Valerio, 2011: 31). Vogue ha contado con el trabajo de fotégrafos de prestigio mundial
como Edward Steichen, Toni Frissell, Erwin Blumenfeld, Irving Penn, Richard Avedon, David Bailey, Helmut Newton, Annie
Leibovitz, Mario Testino, Steven Klein, Bruce Webber y Herb Ritts, entre otros (Angeletti y Oliva, 2012) y de grandes edito-
res de prensa especializados en moda como Suzy Menkes, Polly Mellen, Babs Simpson, Grace Coddington, Tonne
Goodman, Camilla Nickerson y Phyllis Posnick (Macsweeney, 2012) por no hablar de las grandes modelos de todos los

tiempos que han ocupado sus portadas, como Suzy Parker, Lisa Fossagrives, Jean Shrimpton, Linda Evangelista o Natalia
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Vodianova (Muir, 2016). Algunas de sus portadas son miticas, se han convertido en auténticos iconos de la moda y hasta

se han editado en formato poster y postal para coleccionistas (Kazanjian y Bowles, 2011).

2.2 La edicién espariola de Vogue

En la actualidad, Vogue es una publicacién mensual que estd presente en un total de 23 paises. En diez paises lo hace de
manera directa con una publicacién propia. Es el caso de Estados Unidos, donde nace, pero también cuenta con edicién
propia independiente en sus versiones de Reino Unido, Francia, Italia, Alemania, Espafa, Japon, Taiwédn, Rusia y México.
Sin embargo, en otros trece paises lo hace con la férmula de “licencia” casi a modo de franquicia. Es el caso de las edicio-
nes de Sudéfrica, Australia, Brasil, China, Corea, Grecia, Holanda, Hungria, India, Polonia, Portugal, Rumania y Suecia. Las
revistas publicadas bajo esta licencia o permiso obedecen las reglas de la matriz central, la editorial Condé Nast Interna-
tional, especialmente en relacién con cuestiones clave como son la clasificacién de secciones, el ntimero de paginasy el

disefo gréfico.

Tras un fracaso inicial en los afios veinte, el intento de publicar Vogue en Espafia se retoma con la consolidacion de la
democracia en nuestro pais después de la Transiciéon. Hubo un intento de entrar en el mercado espaiol en los prime-
ros afios ochenta, aunque sin éxito debido a las barreras legales vigentes todavia en ese periodo. Hasta el momento, tan
solo Telvay Dunia, de capital nacional, competian en este sector. No fue hasta el mes de abril de 1988, cuando finalmente
saliera a la luz en Espafia una edicién propia, con Luis Carta como su editor y Ana Puértolas como su directora, en un
momento de gran concentracion informativa en el sector (Cabello, 1999). Daba comienzo asi lo que se ha llamado una
“tercera generacion de revistas femeninas” (Ganzabal Learreta, 2006: 410). Desde 1988, esta nueva edicién de Vogueya
propone una mujer mds activa, acorde a los nuevos tiempos, conforme a la propia tradicidon de la revista matriz, para
entonces ya centenaria revista nacida en Norteamérica. La version ibérica de Vogue tiene muchas cosas en comuin con
la americana. Asi, la version espanola de Vogue también mantiene su pretension elitista y de liderazgo tanto en calidad
como en ventas asi como en la clase social a la que se dirige, ya que sus lectoras potenciales deben ser de las capas mas
altas de la sociedad, tal y como escribié en su momento el propio editor, Luis Carta, segiin el testimonio recogido por

Ganzabal Learreta:

“Somos elitistas y no nos dirigimos a cualquier mujer. La mujer Marie Claire o Elle son de clase media, trabaja
pero no es directiva y en cierta forma aprende a vivir. La de Vogue tiene 30 afios, si trabaja es directiva, sino tiene
dinero por familia o por matrimonio, pero es una mujer abierta mentalmente, que si bien gusta de pequefios
consejos no necesita que le expliquen como tener un orgasmo (...) La diferenciaciéon vendra dada por el precio
y por el contenido. Voguesale ala calle al precio de 350 pesetas y un vestido de Vogue debera costar por lo menos
diez veces mds que uno de Marie Claire” (Ganzabal Learreta, 2006: 409)
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De esta manera tan directa se presentaba Vogue en el mercado espafol en 1988. El mercado de la prensa femenina en Es-
pafia es muy dindmico, por lo que la competencia es tal que cada publicacién no ha dejado de renovarse continuamente.
El hecho de que Vogue sea de origen extranjero y pertenezca a un gran grupo multinacional no la hace indemne a este
competitivo escenario espafiol. Muy por el contrario, la revista rdpidamente se fue transformando y evolucionando de la
mano de sus directoras. Asi, en 1997 redujo su formato y se quedé con la que sigue siendo hoy su directora, Yolanda Sa-
cristan. En 2002, el grupo Condé Nast International completaria su oferta en el mercado espafol con el lanzamiento de la
revista Glamour, con un formato reducido y liderando las ventas de las femeninas, con lo que se introduce en nuestro pais
lo que algunos llaman la “cuarta generacién de revistas femeninas”. Sin embargo, el gran salto vendria con su adaptacién
a la revolucién digital.

3. Metodologia: variables para el andlisis al salto digital

Este trabajo arranca del siguiente punto de partida a modo de hipé6tesis. A medida que el mercado de lujo ha crecido, éste
se haido enfrentado a diferentes retos. Uno de los principales ha sido la aparicién de Internet como forma de democrati-

zacion y divulgacion de la informacién y del conocimiento.

En este contexto, surge una pregunta de investigacion. ;Es Internet un enemigo, una amenaza o una oportunidad para las
revistas de lujo como Voguey todo el universo simbdlico del negocio del lujo que la revista representa? Aunque Internet
supone una excelente oportunidad para el lanzamiento y construccién de marcas, es un medio de acceso global, cuya di-

fusion amplia pondria en peligro conceptos sustanciales de lujo, como son la tradicidn, la rareza y la exclusividad.

Este trabajo defiende la siguiente tesis: Internet es una excelente oportunidad para las marcas de lujo para construir rela-
ciones mds estrechas y personalizadas con sus consumidores. El sector del lujo, en el que se incluye Vogue, es una industria
capaz de reinventarse a si misma, aliarse con Internet, adaptarse, sobrevivir y triunfar en los revueltos tiempos de la revo-
lucién digital y ademds es capaz de generar y desarrollar nuevos hébitos asociados a ciertas actitudes y practicas de las
tendencias socio-culturales exclusivas de su sector. De este modo, este trabajo asume como objetivo principal el andlisis
de la web de larevista Vogue en su edicion espafiola para tratar de explicar la evolucién de medio impreso de lujo a publi-
cacion digital de libre acceso. ;Qué tienen en comtin y en qué se diferencian las versiones en papel y online? ;Cudles son

sus contenidos? ;Y su(s) estilo(s)? Para ello se proponen en este trabajo el estudio de las siguientes variables:

1) Audiencia en Espaiia de acuerdo con la Oficina de Justificacion de la Difusién (OJD) y del Estudio General de Me-

dios (EGM) tanto en su perfil cualitativo como cuantitativo.
2) Secciones principales de las que se compone.

3) Estructura visual, horizontal o vertical, colores principales, predominio de la imagen o del texto
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4) Presencia de las editoras, en portada

5) Formatos publicitarios, segun las tarifas oficiales de publicidad

6) Mecanismos de promocion de la revistas en redes sociales (con especial atencion a Facebook, Twitter e Instagram)
7) Distribucién de los contenidos principales (especialmente a través del binomio moda y belleza). Esta variable serd

analizada en funcién del nimero de temas abiertos en los foros de Vogue.es y en funcién de la amplitud de cada sec-
ci6n en la web.

8) Interactividad con las lectoras, entre las que destaca el ntimero de posts, respuestas y otras formas de interactivi-
dad, siguiendo otros trabajos como los de Hinojosa-Mellado (2008: 726-734). Este parametro serd analizado, por un
lado, en funcién de los foros de la web, y por otro, en funcién de los comentarios obtenidos por los posts de la edi-

tora internacional Suzy Menkes, en el primer scroll de su seccion.

9) Brand placement (como aparecen las marcas). ;Se produce de un modo integrado o manifiesto? Aqui se analizardn
cémo aparecen las marcas en la portada de la revista, asi como en las portadillas de las secciones de moda y belleza.
Serd integrado cuando no se muestre ningun tipo de marcador ortotipogréfico (negritas, cursiva, subrayado) ni
exista un apoyo audiovisual (imagen o video). Serd manifiesto cuando si que utilice dichos marcadores o llamadas

de atencion, conforme a la clasificacién metodolégica propuesta por Crist6fol y Méndiz (2015: 14).

4. Anélisis y resultados

Segtin datos propios de Condé Nast International (disponibles en www.vogue.es), la edad media de las lectoras de Vogue
es de 38,5 afios, con unos ingresos medios de 60.000 ddlares/54.000 euros anuales, un 87,5% son mujeres y un 66% de las
mismas tienen educacién superior. En los estudios previos sobre la revista, como el realizado sobre los contenidos por
Ganzabal Learreta (2006), se afirma que los temas principales de la revista online se reparten conforme a la siguiente pro-
porcién: moda 52%, belleza 6%, publicidad 35%, otros contenidos 7%. Por su parte, la edicién en papel cuenta con mas
contenidos. Las ediciones impresas se componen de las siguientes secciones: moda (general, estacién, accesorios), nove-
dades, gente y actualidad, belleza (cuerpo, tendencias, cosmética, cabello y perfume), reportajes y encuentros y living. El
peso y proporcidn de las secciones es cambiante. Del estudio de las nueve variables propuestas anteriormente, se des-

prenden los siguientes datos:

1) Audiencia. Desde el punto de vista cuantitativo, la version impresa de Vogue en Espafa tiene una difusién de 88.532
ejemplares segtin la OJD (http://www.ojdinteractiva.es/muestra_acta/medios-digitales/851/02/2015/). La revista

en papel cuenta con 944.000 lectoras segtin el EGM. Sin embargo, a través de su web, la revista llega a 3.740.405 usua-
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rios tnicos con 47.594.869 pdginas vistas (segin Google Analytics) de acuerdo con los datos publicados en
http://cnworld.es/ consultados el 23 de marzo de 2015. De acuerdo con los datos de informe de Introl sobre la web
www.vogue.es para ese mismo periodo, la revista online contaba con un total de 4728.367 visitas, a través de 2.688.488
navegadores Unicos y 43.609.588 pdaginas vistas. Eso hace un promedio diario de 168.870 visitas, 1.587.484 pdaginas
diarias vistas y un acceso de 139.417 navegadores nuevos al dia. Es decir, la web tiene una media de 9,19 paginas
vista por usuario, con una duracién de 4,15 minutos, es decir, 31 segundos por pagina. Desde el punto de vista cua-
litativo, segtin un estudio llevado a cabo en 2009 por la consultoria de investigaciéon de mercados The Cocktail Analysis
por encargo del grupo Condé Nast International con lectoras habituales de revistas, la seguidora de Vogue estima
que se trata de una “revista aspiracional, icono de estilo y garantia de marca” y cuya “publicidad es igual de impor-
tante que su contenido” convirtiéndose en un “referente en nuevas tendencias de moda”. Con respecto a su
publicidad y segiin dicho informe, en ella “se anuncian marcas mds lujosas y prestigiosas, los anuncios son mds cui-

dados asi como el tipo de marca que se anuncia y la publicidad es casi tan importante como el contenido.”

Secciones. Las principales secciones con las que cuenta la ediciéon online de Vogue en Espaiia son ocho y se dividen

del siguiente modo:

a) Moda, cuyas subsecciones son a su vez News (retine las principales noticias del sector), Tendencias (de las mar-
casy celebrities), Streetstyle (lamoda en la calle), Modapedia (una guia con los principales guris del sector: di-
sefladores, marcas, fotografos, modelos, personajes, estilistas e hitos), Espia (recoge los principales eventos y
noticias de las marcas de moda), Dress for less (tendencias a bajo coste) y Jobs (donde se publicar ofertas de tra-

bajo del sector de la moda).

b)  Belleza, no incluye subsecciones especificas, pero trata temas desde el maquillaje, hasta las operaciones esté-

ticas y en ocasiones temas de salud.

c) Pasarelas, se compone a su vez de secciones como Paris Fashion Week (o la pasarela mds cercana en el tiempo),
temporadas, disenadores (guia de tendencias por disenador) y la seccién genérica fashion weeks (resumen de

los principales acontecimientos y desfiles de las tltimas pasarelas de cada pais).

d) Suzy Menkes, prestigiosa periodista de moda y editora internacional de Vogue, describe y opina sobre el sec-

tor desde su personal punto de vista al tiempo que muestra su agenda y vida social por todo el mundo.

e) Celebrities retne las principales tendencias de la sociedad internacional en su dia a dia o en eventos de re-

percusion mundial

f)  Novias, se estructura en pasarela, tendencias (con las principales noticias de las marcas) y agenda (con ideas

y sugerencias para que la boda sea lo mas diferente al resto posible)
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3)

4)

5)

6)

g) Televisién (TV), seccion contenedora de los principales videos de Vogue. Se subdivide en apartados diversos

sobre moda, pasarelas, belleza, galas, confidencial y actualidad (de las marcas).

h) Blogs de reconocidas periodistas o personales del sector como Blanca Sudrez, Clara Alonso, Blanca Galocha,

Cameron (El diablo se vista de Zara), el blog titulado Casilda se casa, o el biticora de Ménica Parga.

Estructura. Respecto a la estructura visual (horizontal/vertical) y el uso de los colores principales, es preciso decir
que la web se estructura horizontalmente y los colores principales son el blanco y el negro, existiendo un claro pre-

dominio de la imagen por encima del texto, siguiendo la tendencia de la edicién impresa.

Presencia de las editoras. La editora internacional Suzy Menkes tiene su seccion especifica, pero en el caso de Es-
pafia, destaca el hecho de la propia directora Yolanda Sacristdn, con casi 20 afios al frente de la direccién de la
revista, no tenga ninguna seccion especifica, aunque es tratada por su propia revista como un personaje que marca
tendencias, estudiando cada uno de sus looks en los reportajes en los que se muestran fotos en la directora en even-
tos especiales a los que acude o bien ella misma organiza en su calidad de responsable de la ediciéon espainola de

Vogue, o bien en las entrevistas que realiza en su calidad de directora y que van acompafiadas de reportaje grafico.

Formatos publicitarios. En las tarifas oficiales publicadas la edicién online de Vogue ofrece los siguientes formatos.
Por un lado, en la lectura en rotacion (o scroll) existe la posibilidad del anuncio a través de las siguientes férmulas:
megabanner, megabanner desplegable, robapdginas, robapdginas desplegable, skyscrapper y skyscrapper desplegable.
Por su parte, en la seccion de foros y chats, se da la posibilidad de megabanner estdndar o video, robapdginas es-
tandar o skyscrapper. También se recogen algunos formatos especiales como son las formulas de takeover fullscreen,
hockeystick, pushdown sidekicky billboard. La revista digital también ofrece la posibilidad de incluir publicidad en
las campanas de correo electrénico o emailing a través de las acciones de marketing de la revista, es decir, existe la

posibilidad de patrocinar una newsletter u otro tipo de contenidos u opciones especiales.

Mecanismos de promocion en redes sociales. La versién espafiola de Vogue cuenta con perfiles propios consolida-
dos en los principales social media como son Facebook (https://www.facebook.com/VogueEspana), Twitter
(@VogueSpain) e Instagram (https://instagram.com/voguespain), asi como un canal en Youtube (https://www.you-
tube.com/user/ VogueEspana). En Facebook, segtn los datos del estudio efectuado el 23 de marzo de 2015, un total
de 85.990 personas hablaron ese dia de la revista, con un total de 1.601.679 “Me gusta”, lo que representa un incre-
mento total del 0,3%, es decir, 5.491, un 6,4% menos que la semana anterior. Con respecto a la informacién que nos
proporciona en su perfil, se presenta como la pagina oficial de la revista Vogue en Espaiia en Facebooky nos incita
a seguirle en Twitter a través de @VogueSpain o en www.vogue.es. El perfil se presenta con la fecha de nacimiento

de la edicién en papel (01/abril/1988) y nos ofrece como correo de contacto, un formulario online. Publica ante
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todo fotos, contando exclusivamente con tres videos colgados a disposicion de sus seguidores en Facebook. En su
seccion “Suscribete”, aparece una promocién conjunta para Vogue convencional y su aplicacién de iPad con un
precio especial. El perfil de la revista en Twitter nace en abril de 2009 y tiene un total de 21.600 de tweets publica-
dos, de los cudles 14.900 contienen fotos o videos. Sigue a un total de 354 personas y cuenta con 957.000 seguidores.
Tiene 38 posts marcados como favoritos y ocho listas creadas. Por lo que respecta al perfil de la revista en la red so-
cial Instagram, la revista Voguetiene publicadas un total de 1.181 fotografias. Cuenta con 313.000 seguidores y sigue
a 272 usuarios de esta red social. Finalmente, respecto a Youtube, el canal de la revista de moda cuenta con un total
de 4829 seguidores.

Distribucién de los contenidos. Si analizamos los foros creados, vemos que se abren tres grandes bloques llamados
‘Administracion’, ‘ Foros de Vogue.es' y ‘Debate Abierto’. En el caso del foro ‘Administracion’ se trata de un espacio
también denominado ‘Tablén de anuncios, normasy contacto con administracion’. Cuenta con un total de 617 temas
y 7308 mensajes. Es descrito como “todo lo que debes saber de anuncios, comunicados y normas por parte de la di-
reccion de Vogue.es ademads de propuestas de los usuarios de estos foros a los administradores”, tal y como se afirma
en la propia web de la revista. Respecto a los ‘Foros de Vogue.es' el usuario se encontrard con diferentes subtemas
siempre ligados a cuestiones puntuales de moda, celebrities, belleza, pasarelas, novias, decoracion, gourmet, viajes,
Mamds Vogue, trabajo y estudio, y finalmente salud. Los temas y mensajes que nos encontramos en cada caso son

los que se muestran a continuacién en este gréfico:
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Tabla 1. Listado de contenidos

Seccién Descripcion Temas | Mensajes
La moda practica para todos. Qué llevo hoy, en qué tienda puedo encontrar esas botas

Moda ) ) ) 38588 | 2287428
maravillosas, cémo puedo conseguir aquel look

Celebrities |Ofrece tu opinién acerca de los tiltimos acontecimientos en el mundo del glamour 11952 | 3291155
Comparte con nosotros tus mejores trucos y sugerencias para mostrar siempre la

Belleza . 30508 | 2179465
mejor cara
Este es tu espacio para que comentes lo que quieras sobre las tltimas pasarelas. ;Qué

Pasarelas | .. pacio para e comentes 1o queq , P Q 1678 | 362491
disenador te ha gustado? ;Qué desfile te ha sorprendido?

Novias Danos todas tus sugerencias para hacer del dia de tu boda el més especial de tu vida 3478 | 294005

Decoracién | Comparte tus ideas para decorar. {La moda también en casa! 2071 46372
El foro para hablar de restaurantes, delicatesen, vinos,... Ademds comparte tus platos

Gourmet 3 2474 134948
mads suculentos y tus recetas secretas

Viajes ;Te gustaria conocer los mejores rincones del planeta? 3720 48088

Mamas Consejos para estar mds guapas durante el embarazo, experiencias de madres prime- 1648 | 261082

Vogue rizas, cuidados para ti y tu bebé

Trabajoy |Porque nos pasamos la vida estudiando o trabajando. Opina sobre empresas, acade- 3461 96714

Estudio mias, cuéntanos experiencias estudiantiles o laborales y ofertas de empleo.
Aqui puedes hablar de todo lo que te preocupa sobre tu salud y compartirlo con los

Salud dem 1857 100600

emas

Fuente: Elaboracion propia.

Los temas propuestos sobre moda representan un 37% del total y los de belleza un 29%. Con respecto a la web, se observa
que frente a las ya citadas siete secciones en la que se subdivide el apartado moda, belleza no cuenta con ninguna. Ade-
mas, contabilizando en nimero de noticias en portada de cada tema aparecen diez de moda, frente a tres de belleza, una
sobre celebrities, una de VogueTV, tres de novias, una de Living, los seis blogs, y la pasarela de alta costura verano 2015.Por

lo que parece que el binomio moda y belleza, no es tal en esta revista.
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Grafico 1. Temas de debate

NUMERO DE TEMAS ABIERTOS EN CADA UNA
DE LAS SECCIONES PROPUESTASEN LOS
FOROS DE VOGUE.ES

Moda

Belleza
Celebrities
Mamds Vogue
Viajes

Novias

Trabajoy Estudio
Gourmet
Decoracion
Salud

Pasarelas

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en la tercera seccion, llamada ‘Debate Abierto’, es posible encontrar a su vez diferentes subsecciones, casi
todas ellas de temaética cultural. Se trata de “Tu Mundo’, ‘Ocio y Cultura’ sobre cine, libros, musica y television, y por tltimo

un apartado para ‘Las presentaciones de los nuevos foreros’ en las que los nuevos usuarios se pueden dar a conocer.

Tabla 2. Participacién en foros

Seccion Descripcion Temas | Mensajes

Experiencias, vivencias, amistados, amor,... Tu mundo pleno de acti-
Tu Mundo . o ) 34798 | 3275462
vidades, cargado de sentimientos. jCompartelo!

. Aqui todo lo que te apetezca comentar de como pasas tu tiempo
Ocio y Cultura 4016 | 1833739

libre, nuevas peliculas, presentaciones, libros, ...

Las presentaciones de los Preséntate aqui para que todos te conozcamos. Cuéntanos qué te 3492 13956

nuevos foreros gusta, tus pasiones, tus ideas,...

Fuente: Elaboracién propia.
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8) Interactividad con las lectoras. En su conjunto, todos los foros de la version digital de Vogue cuentan con un total

de 14.247.969 mensajes totales, 150.733 temas totales y 124.988 usuarios totales, por lo que se establece una media

de 114 mensajes por cada uno de los usuarios y de 95 mensajes por tema. Si desglosamos el niimero de mensajes

recibidos en cada apartado de los foros propuestos, obtendriamos el siguiente ranking de temas de interés:

Grafico 2. Mensajes de los foros

NUMERO DE MENSAJES RECIBIDOS EN CADA

UNODE

Tablon de anuncios, normas y contacto con...
Las presentaciones de los nuevos foreros
Decoracion
Viajes
Trabajo y Estudio
Salud
Gourmet
Mamas Vogue
Novias
Pasarelas
Ocioy Cultura (cine, libros, musica, television..)
Belleza
Moda
Tu Mundo
Celebrities

LOS FOROS

§)7.308
f13.926
46372

48.088
96.714
100.600

134.948

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, analizando los posts del blog de la editora internacional de estilo, la americana Suzy Menkes, que aparecen

en el primer scroll, vemos el siguiente tipo de interaccion a través de las redes sociales de Facebooky Twitter:
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Tabla 3. Interaccion en redes sociales

Titulo Compartido en Facebook | Compartido en Twitter
El zapato de plumas de pavo real picotea al bolso sencillo 15 73
Alexander McQueen: exposicién Savage Beauty 28 160

Rahul Mishra: el canto del ave 5 22
Alexander McQueen: belleza salvaje més que nunca 74 85

Iris Van Herpen: ‘Hacking Infinity’ 8 -

Moncler Gamme Rouge: La emocion de la caza 16 59

Miu Miu: Todo cubierto 13 50

Valentin Yudashkin: un bosque ruso 13 53

Totales 172 502

Fuente: Elaboracién propia.

Como consecuencia de esta tabla sobre los comentarios Suzy Menkes, se puede afirmar que la red social de Facebook se

comparte cada post una media de 21 veces mientras que en el caso de Twitter este promedio se eleva a 63.

9)

Brand placement. Todas las marcas observadas en las diferentes secciones llevan fotografia de algtin producto de
la marca mencionada. En portada todas las que aparecen son del sector de la moda, no hay ninguna de belleza. Se
observa en diversas ocasiones como las fotografias muestran a las modelos con prendas que incluyen el logotipo
de la marca (un ejemplo muy evidente de este caso, ocurre con Louis Vuitton). Si nos adentramos en las dos sec-
ciones principales, volvemos a observar la misma tendencia: nada de brand placement de belleza y sin embargo, de
manera exhaustiva en moda. De hecho, puede observarse, igual que en general en todos los medios impresos casi
siempre “existen secciones cuya tinica finalidad es comercial” (Crist6fol Rodriguez y Méndiz Noguero, 2015: 23). En
el medio digital, las secciones Modapedia, Espia, StreetStyle, DressForLess o Jobs dan pie a la inclusion de marcas de
forma evidente. De este modo, “los contenidos informativos, en los que de forma natural tienen presencia las mar-
cas comerciales, resultarian forzados sin esas marcas, ya que se tiende cada vez més a representar la realidad, y no
procede olvidarse de las marcas, puesto que forman parte de nuestra vida” segtin Crist6fol Rodriguez y Méndiz No-
guero (2015: 23)

5. Discusion y conclusiones

A medida que el escenario al que se enfrentaba el mercado de las revistas sobre moda, belleza, estilo y tendencias ha cre-

cido, son muchos los retos que han surgido ante él, siendo la apariciéon y popularizaciéon en el uso de Internet
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probablemente el més importante. Internet se presentaba en un principio como una gran amenaza, como el enemigo que

podia poner fin a las revistas de esta gama, ya que era un medio de acceso global, cuya difusién amplia pondria poner en

peligro conceptos sustanciales de este tipo de publicaciones como eran el lujo, la tradicion, la rareza e incluso la exclusi-

vidad. Se pueden extraer estas conclusiones generales:

D

2)

Sin embargo, Internet se ha convertido en el gran aliado de las publicaciones sobre moda y belleza porque se ha de-
mostrado que gracias al poder de las redes sociales es una excelente herramienta y oportunidad para generar y
construir marcas asociadas a valores. En este sentido, desde la popularizacién de Internet, la revolucién digital se
ha convertido en un caldo de cultivo favorable para el lucrativo negocio de las publicaciones de moda y belleza, in-
cluidas aquellas consideradas de alta gama, como es el caso de Vogue. Internet ha demostrado ser una excelente
oportunidad para las marcas de lujo para construir relaciones mds estrechas y personalizadas con sus consumi-
dores. El mercado de las publicaciones de lujo ha demostrado ser una industria capaz de reinventarse a si misma
e interpretar diferentes roles y funciones sociales a través del tiempo, asociados a ciertas actitudes y practicas de las

tendencias socio-culturales mas punteras.

Como podia intuirse desde un principio, la edicién digital de la revista ha ampliado el nimero de seguidoras de la
misma, modificando tanto su perfil socio-demogréfico (en Internet son mds jévenes) como la media de tiempo
que cada una emplea para su lectura: mientras que para la edicién impresa, el tiempo es ilimitado y puede con-
sultarse cudntas veces quiera la lectora, en la edicion digital, el tiempo medio de lectura es de tan solo treinta
segundos. Lo que estd claro es que, frente a la lectura reposada de la edicién impresa, dedicada principalmente al
andlisis de tendencias, revistas en profundidad y reportajes fotograficos, la edicion digital, tiene una lectura mucho

mads 4gil, en la que se busca més el titular que el anélisis.

En el apartado de conclusiones especificas cabria subrayar los siguientes puntos relativos al andlisis de la versién digital

de la edicion espaiola de Vogue:

D

En relacién a las principales secciones de las que se ocupa cada una de las ediciones, la revista impresa es mucho
mds amplia que la digital, cuyos contenidos se centran, como hemos podido observar en moda y belleza exclusi-
vamente, temas tratados en menor profundidad y de forma més dindmica. Con respecto a la estructura visual, bien
es cierto que la edicion online predominan los colores cldsicos y elegantes como son el blanco y el negro, apor-
tando la elegancia y los valores que se le presuponen a la marca Vogue. Predomina la imagen sobre el texto, igual
que en la edicién impresa. Al contrario que en la edicién de papel, en la que la editora espafiola ocupa un lugar pre-
dominante, haciendo el editorial mensual, en la edicién online, es la editora internacional la que ocupa un lugar
destacado, creando un blog sobre moda.
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2)

3)

4)

La publicidad se sigue cuidando y los formatos son muchos mads en la edicion digital, gracias a el formato audiovi-
sual ylos hipervinculos. Sin embargo, para dar a conocer productos con muestras (maquillajes, perfumes, cremas...)
o encartar catdlogos, en la Vogue impresa la lectora se muestra mucho maés receptiva, ya que en la edicion online

precisa aportar datos a la marca que le va a suministrar el producto.

Gracias a las redes sociales, la revista ha conseguido mucha mas notoriedad, y es evidente que gracias a ellas ha con-
seguido ampliar el nimero de seguidoras. Facebook sigue siendo la red social en la que mayor namero de seguidores
tiene, dado que esta red estd mds extendida en nuestro pais que el resto y que se cre6 la primera de las que utiliza
larevista; con Twitter, se permiten un gran niimero de actualizaciones, aunque el nimero de seguidores es mucho
menor; Instagram sin embargo estd creciendo de forma vertiginosa, gracias a su capacidad de comunicar con im4-
genes. Por este motivo se convierte en una herramienta esencial para la promocién de la revista, en la que
predomina la imagen. Es curioso observar que, a pesar de tener un canal especifico en Youtubey un apartado de
Vogue TV, casi no se comparten estos contenidos audiovisuales. La interactividad con las usuarias también se ha
visto reforzada con la edicidn online, gracias a las redes y a los foros, donde es evidente que los temas que mas de-
manda suscitan son moda, belleza y celebrities en ese orden si nos atenemos al niimero de temas abiertos, o
celebrities, moday belleza, si nos atenemos al nlimero de mensajes recibidos. Es posible comprender gracias a esto

que los principales contenidos en digital sean estos mismos, y no los amplien a otros como en la edicién impresa.

Finalmente, respecto al brand placement, es evidente que en internet mucho mds que en papel, la inclusion de
marcas es necesaria para dotar de realismo y credibilidad a los contenidos, por lo que no solo se mencionan mar-

cas, sino que en todas las ocasiones, dicha mencién dirige a un hipervinculo con la web de la misma.

En general, como principales conclusiones, por tanto, puede observarse como la edicion digital, no ha hecho mds que

ampliar a la de papel dotando a la publicacién de nuevas lectoras, mayor dinamismo en los temas de moda y belleza y

mucha maés participacion por parte de las lectoras de la revista, acercando la publicacién ademds a publicos mds jévenes,

ampliado el mercado en estos tiempos de crisis.
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