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			INTRODUCCIÓN


			Tengo ante mis ojos una serie de grabados de moda realizados entre la Revolución y el período del Consulado. Dichas prendas, que hacen reír a más de un insensato –aquel solemne sin verdadero criterio– poseen un doble encanto, tanto artístico como histórico. Son a menudo hermosas y están retratadas con inteligencia, pero lo que por sobre todas las cosas encuentro en ellas, o al menos en la mayoría de ellas, son los valores morales y estéticos de su época. 


			(Baudelaire, El pintor de la vida moderna,1968 [1863]: 547) 


			Confieso que me maravilla tanto como a Baudelaire descubrir la moda plasmada en una página. He pasado muchas horas escribiendo sobre periodismo de moda, más tiempo aún investigándolo, y más tiempo todavía del que tengo registro consumiéndolo y disfrutándolo. No estoy sola: artistas que van desde Manet, Cocteau (figura 1) y Klimt hasta Damien Hirst, fotógrafos como Man Ray y Deborah Turbeville, así como escritores, desde Honoré de Balzac y Oscar Wilde hasta Dorothy Parker, Angela Carter y Linda Grant, a todos les ha fascinado escribir y retratar imágenes de la moda. No es algo que me sorprenda, ya que, como intentaré demostrar, el periodismo de moda no puede pensarse como algo que sucede independientemente de la moda. Ambos tienen una relación simbiótica. Como parte integral del sistema de la moda, el periodismo refleja toda la variedad y la creatividad que forman parte de esta. De hecho, si la moda representa la creación del valor simbólico de la vestimenta, entonces el sistema mediático de la moda (revistas especializadas, columnas sobre moda en periódicos, re­­vistas femeninas, suplementos de diarios dominicales, revistas híbridas o de nicho, televisión, blogs y otras plataformas en línea) ha estado, desde el nacimiento mismo de la moda, en el corazón del proceso. Es lo que sostiene Roland Barthes en su trabajo seminal sobre el periodismo de moda en Francia, El sistema de la moda (1990). Si bien a Barthes no le interesaba el periodismo de moda per se, su investigación sobre las revistas de fines de la década del cincuenta resulta un buen punto de partida para analizar el discurso de la moda. Según Barthes, el periodismo de moda ha dado forma, y posiblemente incluso creado, el concepto de moda y su valor simbólico.
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			Figura 1


			Lo que es más, así como la moda es un objeto cambiante y ambivalente, el periodismo de moda se ha ocupado, a partir de Le Cabinet des Modes en el siglo XVIII, de transformar a esta diosa voluble en un sistema comprensible y deseable. La moda funciona para establecer, paradójicamente, tanto la identidad individual como la relación de un individuo con un grupo determinado. El periodismo de moda ha servido, desde sus comienzos, para acortar esa brecha, democratizando la moda pero al mismo tiempo sosteniendo su valor discriminatorio y simbólico (Bourdieu, 2010).


			El periodismo de moda no implica simplemente escribir sobre moda. Tal como observa Baudelaire, este refleja una cultura más amplia, ya que funciona como bisagra entre la industria de la moda y la conciencia del público (Wilson, 2003: 157). Así, los periodistas de moda hacen las veces de “guardianes” que a menudo identifican y anticipan giros drásticos en la cultura (McCracken, 1986: 77), como fue el caso de Kate Moss en la portada de The Face (lámina 14), lo cual marcó un distanciamiento de la estética del glamour. Lo que es más, desde la aparición de Le Mercure Galant en el siglo XVII, la escritura de la moda ha hecho grandes aportes a la historia ideológica y a las normas culturales, particularmente en lo que a las mujeres se refiere. Ha contribuido a dar forma no solo a las opiniones sobre la belleza y la femineidad, sino también a las actitudes hacia el consumo e incluso la identidad nacional. El sistema mediático de la moda también ha estado al frente de los desarrollos en el marketing, la construcción de la imagen y la publicidad. 


			El periodismo de moda es cada vez más reconocido como disciplina. Hoy forma parte de los programas de cursos profesionales y carreras en universidades como Pennsylvania State, Michigan y Rutgers, así como en instituciones especializadas como el Fashion Institute of Technology y el London College of Fashion. La especialización en periodismo de moda también es la más común en cursos generales sobre estudios de medios (Bradford, 2015: XII). Sin embargo, no ha habido nunca un estudio dedicado exclusivamente al análisis de la historia y el contenido del discurso de la moda. Ese es el vacío que este libro aspira a cubrir.
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			Lámina 14


			Para algunos críticos, escribir sobre moda carece de integridad periodística dado el estrecho vínculo que posee con la industria de la moda en sí (Robin Givhan es la única periodista especializada en moda que ha recibido un Premio Pulitzer). Desde esa óptica, las revistas de moda y quienes escriben en ellas son poco más que lo que Friedman llama “porristas” (2014) y otros, menos simpáticos, “perritos falderos”: su trabajo consiste en alentar a los lectores a adquirir prendas nuevas y, de ese modo, mantener la industria de la moda –y a ellos mismos– a flote. Tal como observó el sociólogo Brian Moeran, las revistas de moda son tanto productos culturales como bienes de consumo (2008: 269) y, por ende, median de manera inevitable las tensiones entre sus propósitos artísticos, ideológicos y comerciales. Tal como veremos, sin embargo, esto no excluye la innovación estética, el pensamiento ideológico y la influencia cultural del periodismo de moda. Una vez más, quisiera sostener que son precisamente las propias tensiones provenientes del estrecho vínculo con la industria de la moda las que hacen que el periodismo de moda sea un objeto de estudio tan enriquecedor.


			Sobre todas las cosas, para estimar el valor del periodismo de moda creo que vale la pena hacernos esta pregunta: si realmente es tan trivial como creen los críticos, ¿por qué Hitler puso tanto empeño en censurar a la prensa de moda en Francia durante la ocupación alemana en la Segunda Guerra Mundial (1939-1945)? 


			¿UNA CRISIS DE IDENTIDAD?


			A nivel mundial, la industria de la moda representa un billón de dólares (Tungate, 2012: 1). El sistema mediático que se encarga de difundirla también tiene sus propias cifras impactantes: en el año 2015 la revista Vogue vendió 12.700.000 ejemplares en papel en todo el mundo y tuvo 31.100.000 visitas de usuarios únicos por mes en su página web (www.condenast.com), mientras que la colección de pretemporada de 2016 de Louis Vuitton, que se presentó en la mansión de Bob Hope en Palm Springs, casi colapsa Instagram. Podría decirse que la moda se ha convertido en el discurso internacional, ya que cuenta con una cobertura mediática mayor que cualquier otra temática similar (Polan, 2006: 154) y puede abarcar desde el blog de la ex primera dama de los Estados Unidos, Michelle Obama, hasta la cobertura de centros de moda incipientes como Nigeria. La moda aparece como temática en películas, programas televisivos y transmisiones en Internet de videos “detrás de escena”, mientras que varios diseñadores han traspasado sus fronteras y han abierto hoteles (Missoni, Armani), han entablado relaciones comerciales con la industria alimenticia (Coca-Cola, Pepsi) y han creado fundaciones de arte (Prada, Louis Vuitton).


			Así como se ha ampliado el alcance de la moda, también lo ha hecho su sistema mediático: “En la actualidad, los diarios, las revistas de moda, los programas televisivos e Internet nos bombardean con consejos sobre la vestimenta y sobre cómo debemos vernos. Estamos saturados de imágenes de moda” (Wilson, 2003: 248). El periodismo tradicional en papel se ve desafiado por el cine, la televisión, los blogs, la transmisión en vivo de desfiles de moda vía Internet, las redes sociales de celebridades y diseñadores, las películas sobre moda y la venta en línea: hoy todos ellos funcionan como fuente de información e inspiración. Las presiones comerciales y el poder de los conglomerados hacen sentir a algunos periodistas como “el decorado de los RR.PP. y de los diseñadores” (Cronberg, 2016). Para algunos, dicho desarrollo mediático –combinado con el ciclo de la moda cada vez más acelerado, en el cual las prendas ya están en las vidrieras antes de que los periodistas lleguen a opinar sobre ellas– ha puesto en crisis al periodismo de moda. Ya en 2004, Stéphane Wargnier, entonces director de comunicaciones de Hermès, sostenía que el periodismo de moda se veía debilitado por una “pérdida de identidad” (Wargnier, 2004: 164-165), lo que nos lleva a preguntarnos qué es exactamente esa identidad y cuál ha sido la función histórica de los medios vinculados a la moda. 


			HACIA UN ABORDAJE: TEMAS CLAVE


			A pesar del extendido interés público y académico por la moda, el periodismo de moda –no así su fotografía e ilustración– ha estado siempre de algún modo marginado. (1) Sin embargo, en los años recientes ha habido un mayor interés en el desarrollo del sistema mediático de la moda: Breward (2003: caps. 4 y 5), Polan (2006), Bartlett et al. (2013), Bradford (2015) y McNeil y Miller (2014) son algunos de los autores que se destacan. Este libro forma parte de ese creciente interés, ya que ofrece una visión histórica de la industria y su desarrollo, desde sus comienzos hasta la actualidad. Con el foco puesto en los medios especializados, este libro también abordará cómo fue la creciente cobertura de la moda en los periódicos desde la Segunda Guerra Mundial y la llegada de los suplementos a color en la década del sesenta (muchas de las “grandes personalidades” de la industria, como Eugenia Sheppard, Hebe Dorsey, Ernestine Carter y Suzy Menkes, provinieron y provienen del mundo del periódico), así como su posterior expansión a través de la televisión e Internet. No pretende ser un estudio exhaustivo, pero sí intenta cubrir los aspectos más significativos y los cambios más importantes en cuanto al formato y el contenido, además de ser un material de referencia y un disparador para estudios más detallados. 


			Esta perspectiva sugiere que las principales funciones del periodismo de la moda se han mantenido prácticamente sin cambios desde el siglo XVII, si bien el alcance y la escala a la que han llegado se han expandido ampliamente junto con la industria. 


			ÁRBITROS CULTURALES


			La página web de Vogue manifiesta que su rol de “barómetro cultural para el mundo” (2015) es lo que la ha convertido en una autoridad. El punto de partida de esa historia es la relación entre la moda, los medios y la cultura tal como la examinan observadores tan diversos como Baudelaire y Barthes. Tanto éxito ha tenido el periodismo como “barómetro cultural” que algunos intelectuales, como Gilles Lipovetsky (1994), sostienen que la moda se encuentra no solo en el centro de la cultura moderna, sino en el propio centro de la democracia occidental. 


			Los periodistas de moda han sido tradicionalmente árbitros culturales que “reseñan innovaciones estéticas, sociales y culturales apenas aparecen y las clasifican como importantes o triviales” y luego transmiten dicha opinión a los lectores (McCracken, 1986: 77). De esta manera, los periodistas actúan como lo que Wargnier llama “mediadores sociales” o “voceros del espíritu de los tiempos” (2004: 165). Ese vínculo entre la moda y la cultura es el mecanismo que ellos utilizan para crear lo que Barthes llama “el efecto de la moda”: en otras palabras, la propia moda (1990: 17). De hecho, Barthes sostiene que es solamente a partir de ese diálogo con valores ideológicos más amplios que la moda adquiere sentido (218). Por supuesto que ni ese sentido ni el simbolismo de la moda en la cultura han permanecido estables a lo largo de la historia: en ciertos períodos, como por ejemplo a mediados del siglo XIX en Francia, la moda ha llegado a simbolizar todo lo que pasaba en la sociedad. Más aún, la moda no siempre se traduce de la misma manera a través de las fronteras. Los cambios en los valores se reflejan tanto en la imaginería como en los textos y, en efecto, en las relaciones cambiantes entre ellos.


			En su libro publicado en 2014, Fashion Writing and Criticism (‘Escritura y crítica sobre la moda’), los historiadores Peter McNeil y Sanda Miller exploran la importancia del “gusto” como criterio para juzgar la moda en el siglo XVIII. Más tarde, la noción del gusto desapareció como elemento central para juzgar la moda y fue reemplazada por un nuevo vocabulario en el que se reflejaba un cambio en los valores culturales. Los nuevos términos de referencia incluyeron “distinguido” y “chic” en la década del veinte, “elegante” en la década del cincuenta y “estilo” en la del ochenta. Para algunos observadores, el hecho de que el periodismo de moda contemporáneo carezca de este tipo de términos centrales reconocibles habla sobre la falta de herramientas críticas para el análisis de la moda.


			UNA RELACIÓN SIMBIÓTICA


			Tal como se ha señalado, la relación entre los medios de la moda y la industria es simbiótica: a medida que la industria cambia, también lo hace el periodismo que la rodea, y a veces a la inversa. Fundamentalmente, sin embargo, mantiene su naturaleza comercial: “La moda, la prenda descripta, alienta la compra” (Barthes, 1990: 17) o tal como Anna Wintour comentó: “Vogue no está aquí para romper la burbuja, ha venido para vender, vender y vender”. El uso que se hacía en el siglo XVIII del infomercial (un anuncio enmascarado de editorial) fue uno de los primeros ejemplos de esos intereses de negocios. Más tarde, en el siglo XIX, las revistas sostenían y eran sostenidas por grandes tiendas comerciales; luego, en las décadas del cincuenta y del sesenta, por fabricantes de género textil; y en los ochenta, por el mundo de la indumentaria masculina. 


			La relación promocional entre la industria y sus medios es uno de los temas centrales de este libro, pero tal como veremos, existen conflictos entre lo comercial, lo ideológico y la revista como artefacto cultural. La tensión que existe entre las consideraciones comerciales y editoriales es común a todas las formas de periodismo, pero, sin lugar a dudas, donde más se ha manifestado es en el periodismo de moda, tal como nota Shinkle en relación con la fotografía de la moda: “Si hay una característica compartida por todos los fotógrafos de la moda, es su ubicación simultánea en los entornos artísticos y comerciales” (2010: 2).


			NACIONALISMO E IMPERIALISMO CULTURAL


			Desde sus orígenes, el periodismo de moda ha estado vinculado al nacionalismo, ya sea en el imperialismo cultural de Luis XIV, en la pelea por la supremacía cultural –que se llevó a cabo a través de la industria de la moda– entre Francia, Alemania y los Estados Unidos durante las guerras mundiales (véase el capítulo 2) o en el rol de “porrista” que tuvo la prensa británica durante el período “Cool Britannia” en la década del noventa (véase el capítulo 7).


			Este libro aborda particularmente la historia del periodismo de moda en los Estados Unidos, Gran Bretaña y Francia dado que, en mi opinión, estos países son los que hasta el siglo XXI han producido muchas de las grandes innovaciones en el campo. Sin embargo, la moda dista de ser homogénea, como tampoco lo es su sistema mediático. 


			DEMOCRATIZACIÓN Y DISTINCIÓN


			El periodismo de moda tiene que encontrar un equilibrio entre erigir la moda como fenómeno grupal y, a la vez, mantener el valor simbólico discriminador o la “distinción” cultural de la moda (Bourdieu, 2010). Lipovetsky ve esta paradoja de democracia masiva e individualismo discriminador como inherente al sistema de la moda (1994). (2) El valor “elitista” de la moda es central en los argumentos de observadores como Veblen (2009) y Simmel (1971), quienes la consideraban como algo íntimamente vinculado al dinero y a las jerarquías de clase social. En otras épocas, como en los años sesenta, la moda tenía que ver con “estar informado” y con el conocimiento subcultural. La dinámica de esta contradicción entre la democracia y la distinción es central a la historia de los medios de la moda, ya que la búsqueda constante por el equilibrio es una de las funciones clave del periodismo de moda. También es el periodismo de moda el que, según Barthes, “crea el efecto moda”; es decir, lo ubica en el centro del sentido simbólico que tiene la moda en la historia. 


			Uno de los resultados de las atribuciones comerciales del periodismo de moda ha sido la democratización sistemática o lo que podríamos llamar “desmitificación” de la moda, lo que la ha llevado a un público más amplio. La historiadora Anne Higonnet estima, por ejemplo, que hacia fines del siglo XIX los grabados de moda llegaban a un público de más de un millón de personas en Francia (1992: 91). También desde el siglo XIX, las revistas han usado los patrones como medio para diseminar la moda más ampliamente, incluso la alta costura (figura 2). 


			Esta expansión del mercado, sin embargo, también atenta contra el valor simbólico de la moda como algo diferenciador y deseable, ya sea con respecto a la clase, al gusto o al valor subcultural. Tal como veremos más adelante, el periodismo intenta limitar ese efecto a través de discursos regulatorios, pero nuevas formas de comentar y presentar también parecen reafirmar estos valores discriminatorios; por ejemplo, el caso de La Gazette du Bon Ton, que en 1912 intentó sostener el mérito artístico de la alta costura frente a la producción masiva y el plagio (véase el capítulo 3), o las muchas revistas de nicho del nuevo milenio que proporcionaron un antídoto contra la creciente ubicuidad de la moda de las celebridades: en febrero de 2004, la revista estadounidense Sleaze publicó en la tapa una foto de Victoria Beckham envuelta en llamas para ilustrar un artículo que se titulaba “Celebrity Burnout” (‘Celebridades en llamas’) (véase el capítulo 8).


			Sin embargo, a lo largo de la historia, esos nuevos elementos discriminatorios o de vanguardia a menudo fueron asimilados a los medios de la moda dominantes: Condé Nast adquirió La Gazette du Bon Ton y se llevó a Vogue a los artistas y su estilo de ilustración, continuando así el ciclo de democratización que sigue a una profunda discriminación. Ese también fue el caso con el discurso democratizado de los blogueros, que se ha asimilado, en parte, a un punto de vista más privilegiado. 


			LÍDERES Y CELEBRIDADES DE LA MODA


			Siempre ha habido líderes de la moda que han personificado y afirmado el summum de los valores discriminatorios de la moda. El vínculo entre “celebridad” y moda es, por ende, otro tema central de este libro. El periodismo de moda ha incorporado a esas figuras provenientes de otros medios masivos, como estrellas de Hollywood de los años treinta o cantantes pop de la década del sesenta; incluso también las ha creado, como fue el caso de las “dames de Vogue” en la década del veinte. Helen Warner sostiene en su libro Fashion on Television (2014) (‘La moda en la televisión’) que la programación sobre moda cumple con la importante función de inculcar a la mujer recursos y competencias para la vida. Según Warner, los íconos famosos funcionan como intermediarios culturales que encarnan dichas competencias. Para otros, como Robin Givhan, el predominio de celebridades en el discurso de la moda que apareció en este milenio ha rebajado a la moda y a su periodismo especializado a ser entretenimiento masivo (Aguilar, 2013). Estas figuras reflejan tanto la moda como valores culturales más amplios pero, al mismo tiempo, también hablan sobre las definiciones de género.  
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			Figura 2


			ESTUDIOS DE GÉNERO


			En sus estudios sobre género, la intelectual feminista Judith Butler sostiene que el género se expresa en los “estilos de la carne” (1999: 177) y que la vestimenta es un  componente de vital importancia para la construcción de ese aspecto de la identidad (1993: 33). Los medios de comunicación de la moda han tenido un rol preponderante en enseñarles a sus lectoras, parafraseando a Simone de Beauvoir, “cómo se convierte una en mujer” y, en especial, en años recientes, “cómo convertirse en hombre”. Tal como señala Butler a partir de Beauvoir, dichas identidades son múltiples y a menudo entran en conflicto entre sí, dado que algunas son idealizadas y otras degradadas (1993: 86-87). También cambian con el paso del tiempo (1999: 177). Tales identidades cambiantes marcan la historia del periodismo de moda y conforman otro componente clave de este libro. (3)


			Los ideales de género o las “fantasías identificatorias” (Butler, 1993: 86) han protagonizado el periodismo de moda desde sus comienzos. En el siglo XIX las revistas de moda establecieron el vínculo entre la femineidad y el consumo, principalmente de vestimenta, aunque también de mobiliario y otros productos de lujo. Ya diversas publicaciones proponían cuál era la mejor versión de la mujer “ideal”, destacando estereotipos como la parisienne, la madre o la joven/jeune fille (véase el capítulo 2). Si bien las identidades de género han cambiado con el paso del tiempo, la tensión entre la inocencia infantil y la sexualidad reprimida inherentes a la jeune fille es fácil de identificar, aunque de diversas formas, en la figura adolescente más actual que produce la revista Seventeen (McCracken, 1993: 144). 


			FANTASÍA Y REGULACIÓN 


			Si bien hay quienes –incluyendo a las feministas– han visto las fantasías y los ideales de la prensa de moda como algo perjudicial y opresivo para la mujer, autoras como Elizabeth Wilson los consideran algo entretenido y estimulante para el propio desarrollo de la identidad cultural. Tal como señalan Cavallaro y Warwick, el rol de la vestimenta consiste en “organizar y construir estilos de vida” que son centrales a nuestro deseo por tener una identidad estable (2001: 98). El hecho de que dicha estabilidad sea una fantasía en sí misma nos lleva a buscar nuevas maneras de expresarnos a través de la moda y de los medios de comunicación dedicados a la moda.


			Esta historia del periodismo de moda también explorará las maneras en que los medios de comunicación han buscado regular el comportamiento de acuerdo con las normas sociales, así como han sido en igual medida fuente de inspiración a través de la fantasía. Esto en parte está relacionado con el hecho de limitar cualquier tendencia hacia la democratización, lo cual se manifiesta especialmente en el miedo a equivocarse con la elección de vestimenta o a vestirse de forma ridícula. Según el filósofo Michel Foucault (1988), ese tipo de funciones autorregulatorias se encuentran implícitas en todos los discursos relacionados con el cuidado propio. Foucault señala que la autodisciplina y el control subyacen incluso a los alegres mandatos sobre la apariencia, como cuando se alienta a las consumidoras a tomar sol desnudas pero se acompaña el mensaje con una serie de imágenes que tácitamente indican que solo deberán hacerlo si son “delgadas y bellas y están bronceadas” (Foucault, 2001). Si bien los mandatos de los primeros artículos relacionados con la moda eran más directos e insistentes (por ejemplo, advertir a las mujeres que vestirse con ropas demasiado extravagantes las llevarían al distanciamiento marital), incluso hoy, cuando predomina el aparente individualismo, el discurso contemporáneo contiene una retórica regulatoria, tal como el nombre del programa televisivo What Not to Wear (¡No te lo pongas!).


			IMAGEN Y TEXTO


			La relación entre las imágenes y el texto es central a estas funciones de fantasía y regulación, donde la imaginería es el principal receptáculo para la fantasía. En El sistema de la moda, Barthes examina la relación entre la imagen y el texto y concluye que la función principal del texto es dirigir la lectura de la imagen (1990: 16-17). También le asigna un rol más importante al contenido editorial, un aspecto quizás más justificable a fines de la década del cincuenta. En 1999, Paul Jobling sugiere que la imagen y el texto deberían analizarse más “en con­­­junto”. Ese enfoque intertextual es central en este libro, si bien no se pretende proporcionar aquí un estudio detallado sobre la iconografía de la moda, un tema ya ampliamente analizado en otros trabajos. (4) Aquí el foco es la dinámica variante que existe entre estos dos elementos, la cual refleja tanto las funciones cambiantes del periodismo de moda como los cambios en los valores culturales. 


			Así como los primeros artículos sobre moda cumplían un papel descriptivo (por ejemplo, proporcionaban información detallada a la modista para confeccionar prendas), también fabricaban el deseo de tener ropas de moda al describir las situaciones glamorosas en las que podrían ser vistas. Al mismo tiempo, las láminas con ilustraciones de moda de las revistas comenzaron a mostrar los estilos de vida a los que, según sugerían, se podía acceder vistiendo ciertas prendas (véanse los capítulos 1 y 2). Más tarde comenzaron a vincular la moda con el valor simbólico de las artes visuales, un proceso que se mantiene en la creación de nuevos valores estéticos en la fotografía de moda.


			LA MODA Y LAS ARTES


			Otro tema central en este libro es la relación entre la moda y las artes –en el sentido más amplio– y el papel que cumple el periodismo de moda en forjar ese vínculo. Algunos observadores sostienen que las revistas de moda han sido un importante medio por el cual movimientos tales como el cubismo y el surrealismo han llegado a un público más amplio “y, como tales, son diseminadores fundamentales del gusto” (Hall-Duncan, 1979: 12) (figura 3). La configuración de la moda como arte ha sido un paradigma del periodismo de moda desde finales del siglo XIX, cuando algunas revistas como L’Art et La Mode (1880-1972) y La Mode Artistique empleaban referencias artísticas para connotar superioridad cultural y social en la vestimenta. Mientras tanto, nuevos tipos de publicación híbrida emergen en una época que Walter Benjamin llama de “dislocación cultural”, allí donde la moda se encuentra en el centro de un entorno artístico más amplio. 


			UN VECTOR PARA LA CRÍTICA


			Tal como veremos más adelante, siempre ha habido quienes consideran el periodismo de moda como algo pernicioso. En 1869, el escritor francés Charles du Pouey responsabilizó a la rápida expansión del periodismo de moda durante el siglo XIX por llevar a las mujeres a dejar de ser austeras amantes del hogar para convertirse en monstruos extravagantes, hambrientos de poder (14-15), aunque, en realidad, su crítica estaba más bien orientada a los cambios en la sociedad que a la moda en sí. En el siglo XXI se ha culpado al periodismo de moda por el preocupante aumento de los problemas alimenticios entre las jóvenes, aunque esa acusación ha sido discutida por la académica especialista en el área Pamela Church Gibson, quien señala que el mundo de la moda en esta época digital está tan fragmentado que ya no existe un único “ideal” de la moda al que las jóvenes aspiren (2012: 29). Desde una perspectiva histórica, pareciera que, mientras que el periodismo de moda sin dudas ha contribuido a construir ideales de género, a alimentar el consumo y la obsesión con las celebridades, entre otros reproches, su posición como nexo de la cultura a menudo lo convierte en un vector para la crítica generalizada de los males que se perciben en la sociedad. De hecho, es posible que sea su larga asociación de larga data con las mujeres lo que lo convierta en un blanco fácil, al tiempo que presupone una falta de libertad de pensamiento por parte de sus consumidoras. 
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			Figura 3


			EL FUTURO DE LA MODA


			La moda fue desahuciada en varias ocasiones. En septiembre de 1968 la revista británica Nova anunció “la moda ha muerto”; la periodista del Wall Street Journal Teri Agins llegó a la misma conclusión en su libro de 1999, The End of Fashion (‘El fin de la moda’). Sin embargo, como hemos visto, la moda continúa creciendo tanto en términos comerciales como culturales. Uno de los elementos que más ha influido en dicho crecimiento, tal como han señalado Barthes y otros, es el papel que han tenido los medios en crear el valor simbólico de la moda y, a través de la diseminación de información y la aspiración, el hecho de convertir, de algún modo mágico, ese valor en grandes ganancias económicas. 


			En la actualidad, los mecanismos del periodismo de moda han cambiado y su función se enfrenta a varios desafíos, especialmente por parte de la fast fashion y de los social media. Tal como veremos, sin embargo, los medios de la moda están aquí desde hace rato y han sobrevivido a varios nuevos desarrollos, tales como la llegada de la televisión. Lo que es más, podría decirse que la circulación sin filtro de ideas e imágenes sobre la moda puede que lleve a que el rol del periodista de moda como mediador y estilista de sueños sea más importante que nunca. Al mirar hacia el pasado, vislumbramos más esperanza en el futuro.


			

			

				

					1. Los medios femeninos cuentan con una serie de estudios históricos publicados, entre ellos: Sullerot (1966); White (1970); Adburgham (1972); Bonvoisin y Maignien (1986); Shevelow (1989); Ballaster et al. (1991); Damon-Moore (1994); Scanlon (1995); Braithwaite y Barrell (1988); Beetham (1996); Zuckerman (1998); y Walker (2000). Si bien estas publicaciones ofrecen invaluables lecturas sobre el periodismo de moda y su relación con el consumo y los estudios de género, esos no son sus focos principales. Existen dos estudios históricos detallados sobre la prensa alemana de la moda (Völkel, 2006; Zika, 2006) y algunas exposiciones aisladas dedicadas al tema, entre ellas “Fashion Magazines” (Manchester, 1976) y “Glossy: modes et papier glassé” (Marsella, Musée de la Mode, 2004). Existen también estudios sobre algunas publicaciones como Vogue, Elle, Blitz, Purple, i-D, Another Man y Dazed and Confused, pero no cubren necesariamente un contexto cultural, geográfico y comercial más amplio.


				


				

					2. Dani Cavallaro y Alexandra Warwick elaboraron un sólido análisis sobre la paradoja de cómo funciona la vestimenta en relación con el cuerpo y la sociedad en Fashioning the Frame: Boundaries, Dress and The Body (2001).


				


				

					3. El rol de la prensa femenina como mediadora de las identidades femeninas ha sido explorada por varios autores, como Ferguson (1983), Winship (1987) y Ballaster et al. (1991), entre otros, al igual que la función de la prensa de moda como espacio primario para la construcción de la identidad del “nuevo hombre”: Mort (1996), Nixon (1996) Benwell (2003) y Jobling (2005).


				


				

					4. Véanse Hall-Duncan (1979); Devlin (1979); Harrison (1991); Blackman (2007); Downton (2010) y Shinkle (2010).


				


			


		




		

			1.	UNA RELACIÓN SIMBIÓTICA: LOS ORÍGENES DE LA PRENSA DE MODA MODERNA


			Pronto habrá una sola manera de vestirse en el oeste, en el sur y en el norte: la nuestra.


			(Fashion-Théorie, febrero de 1863)


			INTRODUCCIÓN


			Las fortunas de la industria y del periodismo de moda han estado inextricablemente unidas desde el siglo XVII, cuando Francia y su corte asumieron, como parte de las aspiraciones de dominación cultural de Luis XIV, el liderazgo de la moda dentro de la aristocracia occidental. El epicentro de la moda femenina era París, donde la prensa de moda se desarrolló para diseminar sus innovaciones. 


			Durante el siglo XVIII, el apetito por la moda creció mientras una clase media en expansión, que ganaba espacio en las ciudades, buscaba crear una identidad propia, separada de la dominación de la corte. Mientras la industria de la moda se desarrollaba para cubrir esa demanda, apareció en Francia la primera revista dedicada a la moda: Le Cabinet des Modes, la cual fue imitada en Gran Bretaña, Alemania e Italia.


			Para mediados del siglo XIX, la moda femenina francesa había cautivado al mundo occidental. La promoción activa de la industria de la moda francesa en las Great Exhibitions de Londres y París (Francia fue el único país que exhibió prendas de confección para mujeres en 1852, 1855 y 1867) y el estatus de París como la apoteosis de la cultura de la moda creó un deseo por la moda francesa a lo largo de Europa y los Estados Unidos. La primera edición de la revista estadounidense Harper’s Bazar en 1867 se jactaba de que sus noticias de la moda estaban tan actualizadas como las de París, al tiempo que reconocía la popularidad de todo lo parisino (Harper’s Bazar, 2 de noviembre de 1867: 2).


			Hacia 1860 Francia se había convertido en el poder in­dustrial más importante de Europa gracias a la moda y sus industrias auxiliares (Mermet, 1879: 710), y la importancia económica, política y cultural de la industria de la moda significó que los franceses dominaran los medios de comuni­cación de la moda hasta el último cuarto del siglo. Si bien países como Gran Bretaña y Alemania tenían sus propias revistas sobre moda desde fines del siglo XVIII, estas eran generalmente derivadas de los más innovadores modelos franceses, en particular en el uso de patrones y de publicidad. Asimismo, aquellas publicaciones carecían del impacto internacional que poseía la prensa de moda francesa. El idioma francés era hablado por la mayoría de los europeos y estadounidenses cultos, y revistas francesas sobre moda como Le Follet y Le Moniteur de la Mode llegaron a tener hasta ocho ediciones extranjeras que circulaban en más de veinte países (Best, 2007: 15). Las ilustraciones de moda francesas también eran muy buscadas en la prensa de moda extranjera (Gaudriault, 1983:122) y se transformaron en un atractivo de venta.


			El siglo XIX trajo una explosión en la cantidad de revistas sobre moda. El sector creció de un puñado de títulos a comienzos del siglo a quizás un centenar al finalizar: entre 1871 y 1908, solamente en Francia, se lanzaron unas 180 revistas nuevas sobre moda (Gay-Fragneaud y Vallet, 2004a: 180). Ese crecimiento reflejaba varios factores, como el desarrollo del ferrocarril, el aumento de la alfabetización entre las mujeres, una creciente prosperidad de los consumidores, los avances tecnológicos en la impresión, el desarrollo de la prensa litográfica y las innovaciones de las propias revistas. 


			Sobre todo, la expansión de la prensa de moda estuvo relacionada con el crecimiento de la industria de la moda francesa, la cual se industrializó rápidamente. Hubo una adopción generalizada de la mecanización: desde telares hasta estructuras para tejer medias; colorantes de anilina (descubiertos en 1856, que llevaron a una producción más rápida de telas de colores); desarrollo de la ropa de confección para mujeres (un sector que valía 100 millones de francos en 1866), y el advenimiento de las grandes tiendas como Le Bon Marché, que abrió sus puertas en 1852. (5) El desarrollo de la industria de la moda expandió el mercado y creó apoyo publicitario para la prensa de la moda.


			La moda fue el principal significante de la superioridad industrial de Francia, reflejada en la ubicuidad de las referencias a “notre génie industriel” en la prensa de moda. No debe sorprender, entonces, que el Gobierno tuviera un gran interés en promover tanto el negocio como la prensa de la moda. A diferencia del resto de la prensa francesa, que estaba muy censurada, las publicaciones sobre moda fueron en general inmunes a la persecución y a la presión impositiva, lo cual sin dudas promovió su expansión. En Gran Bretaña, por el contrario, los impuestos sobre la publicidad y el papel (que no fueron abolidos hasta 1853 y 1861, respectivamente) contribuyeron a la relativa lentitud en el desarrollo de la prensa de moda. (6)


			Sin embargo, la importancia de la moda en Francia fue más allá de lo puramente económico y político. También fue la avanzada de una revolución cultural, y se transformó en algo importante para la comunidad artística como una expresión de la modernité.


			En parte, la modernité de la moda estaba unida a su simbolismo más amplio como emblema de la democracia y de la elección de los consumidores. Mientras que cambios similares ocurrían en otras partes (en particular, el crecimiento de la clase media y del consumismo), en Francia el simbolismo democrático de la vestimenta estaba vinculado a la nación posrevolucionaria y, por lo tanto, se podría afirmar que tenía una resonancia especial, más profunda. El decreto del 29 de octubre de 1793 derogó las leyes suntuarias del Antiguo Régimen, que restringían muchos tipos de vestimenta y de tejidos a la aristocracia: “Nadie puede imponer a un ciudadano, ya sea hombre o mujer, a vestirse de determinada manera”. Incluso el escritor Ernest Feydeau sostuvo que el derecho a artículos de lujo, en particular aquellos relativos a la moda, era uno de los más grandes logros de la democracia (1866: 64).


			Mientras tanto, por supuesto, estaban quienes se manifestaban disconformes con la creciente importancia de la moda y el tipo de sociedad que representaba. La moda y la prensa de moda produjeron antagonismo en Francia y en otros lugares.


			EL SIGLO XVII Y LE MERCURE GALANT (1672-1832 [1724])


			Los primeros vehículos de los medios de comunicación de la moda fueron las muñecas que los negocios de la rue Saint-Honoré enviaban a las cortes de Europa al comienzo del siglo XVII para promover las ventas del gremio de los sastres y las costureras. (7) Esas “Pandoras” se presentaban en el Hôtel de Rambouillet una vez por mes y eran enviadas a todas las grandes ciudades europeas (Kleinert, 1980: 22) e incluso al “Nuevo Mundo” (Roche, 1996: 475). Las muñecas eran tan importantes para el comercio de la moda francés que, en tiempos de guerra, eran acompañadas por una escolta armada. Poco tiem­­po después, los sastres y las costureras comenzaron a distribuir grabados de moda de la misma manera, aunque estos se transformaron tanto en objetos de colección como en fuente de inspiración de la moda (Dolan, 2011). Las “Pandoras” ayudaron a expandir, además de la vestimenta, también la cultura francesa, y para el siglo XVIII eran exhibidas de forma destacada en plazas y negocios de ciudades europeas (Roche, 1996: 475). Se mantuvieron en circulación hasta el comienzo del siglo XIX, cuando fueron prohibidas por Napoleón, a quien le preocupaba que pudieran ser usadas para ocultar mensajes de espías (Völkel, 2006: 27).


			Luis XIV, quien veía a la moda como un medio para dominar la cultura europea, promovió la comercialización de la industria francesa. Los grabados de moda formaron parte de un “imperativo real para crear el arte de la moda como una parte esencial de la propaganda cultural” (Ribeiro, 2005: 19).


			La primera revista en publicar informes sobre moda fue también parte de la ofensiva cultural de Luis XIV. Fue en Versalles donde Jean Donneau de Visé, noble y autor de farsas populares, creó Le Mercure Galant (figura 4).


			El número inaugural prometía que la publicación daría información sobre teatro, sucesos de la corte y los ejércitos del rey, que incluiría poesía y que describiría “nuevas modas” con abundante información proporcionada por las “coquettes de París” (primer número: 10). Inicialmente la revista era un panfleto del tamaño de una postal con texto a dos columnas, como un periódico. Publicaba intermitentemente artículos sobre la moda de la corte junto con grabados en blanco y negro que promocionaban los nombres y las direcciones de los proveedores. Bajo la forma de cartas dirigidas a la lectora femenina, se proponía “entretener”, así como también informar, a las lectoras provinciales, quienes estaban, según Le Mercure, particularmente interesadas en la moda (ibid.). De esa manera, la primera revista sobre moda estaba íntimamente unida a la difusión de la cultura de la moda. Le Mercure Galant duró poco –seis números–, pero resurgió en 1677 como Le Nouveau Mercure Galant, la cual se editó hasta 1724, (8) y continuó con intermitencia y bajo distintas formas hasta 1832. (9)
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			Figura 4


			De aparición mensual, Le Nouveau Mercure incluía reseñas de libros y obras teatrales, poemas, canciones, rumores de la corte, matrimonios y muertes, y una muy animada sección de correo. También cubría los toilettes de las temporadas de primavera y otoño, especialmente en la edición bianual “Extraordinaires” –ediciones especiales de treinta o cuarenta páginas que se focalizaban exclusivamente en moda, telas y muebles para el hogar (Jones, 2004: 26)–, aunque algunos números regulares podían no tener ningún artículo sobre moda. La información que se daba sobre los proveedores a veces era tan detallada que la revista parecía un catálogo de compras por correo. Le Nouveau Mercure estaba dirigida tanto a hombres como a mujeres, y cubría moda femenina y masculina.


			Dado su origen cortesano, los principales árbitros de la moda eran el rey y la reina, aunque “gens de qualité” también eran importantes. Le Mercure también sirvió a los objetivos de propaganda de Luis XIV, al unir abiertamente la identidad nacional a la superioridad en el terreno de la moda: “Todos deben aceptar que nada da más placer que las modas nacidas en Francia” (Le Mercure Galant, 1673: n.º 3, 315).


			Le Mercure representaba a la moda como una diosa caprichosa, una representación que se mantuvo hasta la aparición de las modistas en el siglo XIX, tales como Victorine y Palmyre. La revista dividía la vestimenta entre lo que estaba “à la mode”, lo que se “usaba demasiado” (on en porte beaucoup) y lo que “no se usa más” –el término démodé no existía todavía, porque aún no habían comenzado los rápidos ciclos de la moda industrializada–, y describía cada nueva tendencia de la moda con gran detalle, dando a los estilos nombres o términos que a menudo surgían de obras teatrales populares.


			La moda y las revistas sobre moda enseguida enfrentaron críticas. Estas iban desde los panfletos antimoda de los frondeurs (rebeldes políticos), como La Contre-Mode de Fitelieu (1642), hasta folletos sobre moda (mode flugblätter) que hizo un sector la clase media alemana con la intención de poner a la gente en contra de la moda mediante la caricaturización de las tendencias prevalentes, como una granjera con un peinado ridículo llevando sus aves al mercado (Völkel, 2006: 29-31). En esos debates, la moda era un arma no solo para criticar a la corte, sino también para producir antagonismo hacia la cultura urbana y comercial que estaba creciendo, en particular en París (Jones, 2004: 15-17).


			EL SIGLO XVIII: UNA PRENSA DE LA MODA FEMENINA


			Durante el siglo XVIII, la cultura mercantil trajo un aumento de la prosperidad a la creciente clase media y cada vez más tiempo libre a las mujeres que podían pagar sirvientes. Esto, junto con la expansión de la educación y el alfabetismo entre las mujeres, produjo un incremento en el apetito por materiales de lectura, como se vio reflejado en el ascenso de la novela, el surgimiento de las bibliotecas móviles y, más tarde, las salas de lectura en Gran Bretaña y Francia. El crecimiento de la población en los pueblos y ciudades también creó un mercado nuevo para las ropas de moda, en tanto la exhibición sartorial se hizo cada vez más importante como herramienta de afirmación de la identidad de la burguesía en esas sociedades más móviles e impersonales –ya sea como grupo o en forma individual–, y a medida que las personas simplemente tuvieron más oportunidades de experimentar cambios en su vestimenta. (10)


			La moda se puso de moda: según Henri Bidou, editor de La Gazette du Bon Ton en 1912, “Toda Europa se centraba en la moda” (prefacio: 3). Los primeros periódicos franceses, el Journal de Paris y La Feuille sans titre, incluían artículos sobre moda, lo que reflejaba el interés generalizado en el tema (Jones, 2004: 181).


			Mientras la atención hacia la moda crecía, también crecía el interés en los grabados de moda, los que, a diferencia de ilustraciones anteriores, daban información referida a la moda actual o por venir (Langley Moore, 1971: 10). La cantidad de grabados producidos en Francia se cuadruplicó entre 1700 y 1799 hasta llegar a aproximadamente 1.275 (Roche, 1996: 477). Un desarrollo paralelo fue el gran aumento en la cantidad de almanaques y libros de bolsillo publicados a lo largo de Europa (Langley Moore, 1971: 12-14; Adburgham, 1972: 159-176). A menudo utilizados como regalos de Año Nuevo, usualmente contenían al menos un grabado, junto con poesías, acertijos, canciones e incluso recetas de cocina. Los almanaques no eran estrictamente revistas sobre moda, ya que salían solo una vez al año y, por lo tanto, carecían del elemento temporal o de la actualité que Balzac veía como un componente esencial para la moda (Lehmann, 2009: 304). Aun así, su popularidad reflejaba un creciente apetito por información sobre moda, y los grabados eran vistos como una forma de arte; muchas veces eran utilizados como decoración o guardados en álbumes, una práctica que continuó en el siglo XIX con los grabados coloreados a mano. (11)


			En 1778 apareció una colección de grabados más extensa que redujo la brecha entre los almanaques y las revistas sobre moda. Publicada más regularmente, la Gallerie des Modes (1778-1787) contenía seis impresiones en cada edición, y era muy cara (Gay-Fragneaud y Vallet, 2004a: 178). Además de sus grabados –tanto en blanco y negro como coloreados–, contenía informes detallados sobre el origen de los vestidos representados, que incluía información de Rose Bertin, vestuarista de María Antonieta, además de descripciones de las telas utilizadas (ibid.). (12)


			A medida que los avances tecnológicos hacían que la impresión fuera más sencilla, más económica y de mejor calidad, la segunda mitad del siglo XVIII vio el surgimiento de la prensa dedicada exclusivamente a la mujer. (13) En Gran Bretaña, el primer número de Lady’s Magazine (1759-1763; 1770-1832) en 1759 presentaba un grabado en blanco y negro titulado “El hábito de una dama” y prometía “informar a sus lectoras de cada innovación relativa a la moda” (Adburgham, 1972: 121). La revista, sin embargo, pedía disculpas por la cobertura de “un tema de una importancia tan frívola”, y tuvieron que pasar varios años antes de que presentara artículos sobre moda todos los meses. Recién en 1790 aparecieron informes regulares sobre la moda británica y parisina (Adburgham, 1972: 121-129), aunque Langley Moore y otros atribuyen a Lady’s Magazine la publicación del primer grabado de moda coloreado (1971: 14). (14)


			Mientras tanto, la sociedad francesa ya se veía afectada por las divisiones que llevaron a la revolución de 1789. Hubo cambios profundos en la industria de la moda, donde el control de la producción y la distribución por parte de la corona se vio socavado por la poderosa y creciente cultura mercantil (véase Jones, 2004: parte II; Roche, 1996). A pesar de una cantidad progresiva de leyes suntuarias, Versalles se vio cada vez más desafiado en su rol de árbitro de la moda. 


			Más significativa, quizá, fue la intensificación de los debates sobre la naturaleza inestable de la moda y su no deseada influencia en la cultura francesa, aunque algunos observadores veían la moda como algo emblemático del progreso democrático, lo cual se destacaba en la Encyclopédie de Diderot (Jones, 2004: 114).


			“El gusto” surgió como un elemento estabilizador y se transformó en el criterio a seguir a la hora de juzgar el valor estético de la moda. Tal como lo han sostenido los académicos Peter McNeil y Sanda Miller, la noción del goût también fue la base para la primera crítica periodística de la moda (2014: caps. 3 y 4), y comenzó a aparecer con mayor frecuencia en la prensa, donde, según sostiene Miller, ayudó a elevar el estatus y el perfil intelectual de las revistas (2013: 13-21).


			LE CABINET DES MODES (1785-1793)


			Fue en aquel contexto en que apareció la primera revista enteramente dedicada a la moda: Le Cabinet des Modes. La creación del escritor Jean-Antoine Brun (también conocido como Lebrun-Tossa) y del editor Bosse salía cada quince días, tenía ocho páginas y contenía tres grabados a un costo de 21 libras, mucho más económica que La Gallerie. El primer número anunciaba la intención de describir en forma clara y precisa todas las prendas y nuevos adornos para ambos sexos con el fin de dar “un conocimiento exacto y oportuno” (prefacio, 15 de octubre de 1785). La revista también comentaba mobiliario hogareño, decoración y joyería, pero en definitiva se promocionaba como un reemplazo más económico y a la vez superior a las “Pandoras” y a los costosos agentes comerciales (ibid.: 2 y 3).


			Los finamente detallados grabados (véase lámina 1) verdaderamente daban información precisa sobre las nuevas modas (Gaudriault, 1983: 17). La revista cambió su nombre a Magasin des Modes Nouvelles, Françaises et Anglaises durante un breve cambio en la jefatura de redacción (noviembre de 1786 a diciembre de 1789), pero cuando Brun recuperó el control en febrero de 1790 le volvió a cambiar el nombre a Journal de la Mode et du Goût, que se mantuvo hasta abril de 1793, cuando tuvo que enfrentar problemas financieros.


			A pesar de los cambios de nombre, el formato y la función de la revista se mantuvieron constantes y crearon el modelo para las publicaciones modernas. La revista contribuyó de manera decisiva a definir y difundir la nueva industria y a promover la cultura de la moda, así como también dejó en claro que el rey y la reina ya no eran sus únicos árbitros. Dentro de la creciente cultura mercantil y democrática, nuevas figuras, incluyendo a actrices y a marchandes de modes, originaban tendencias.


			Le Cabinet buscaba presentar “la mode” como un sistema más organizado. Rastreaba los orígenes de las tendencias y buscaba definir la temporada de la moda: “Esta publicación estará en lo sucesivo dividida en cuatro secciones o períodos temporales relativos a las estaciones; porque cada estación tiene sus modas y vestimentas” (1 de noviembre de 1786: 186). Todo eso estaba diseñado para racionalizar a la caprichosa moda (Roche, 1996: 499), pero también presentaba beneficios para la industria. Se creó una etiqueta de vestimenta según la cual ciertas prendas eran apropiadas para determinadas ocasiones o momentos del día: “Debo agregar que la camisola [caraço] es solo apropiada para las mañanas, cuando es demasiado temprano para estar vestida apropiadamente, pero se necesita salir a caminar antes del mediodía” (Cabinet, 15 de junio de 1786: 115). Tales reglas expandieron la necesidad y, por ende, el consumo de nuevas prendas, pero también crearon un rol para la revista como guía de esas mismas reglas. La etiqueta pasó a ser un elemento principal en las revistas sobre moda hasta los años sesenta del siglo XX.
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			Lámina 1


			Le Cabinet se veía a sí misma como un “negocio”. También buscaba justificar su precio en comparación con otras revistas sobre la base de la calidad de sus grabados iluminados y su contenido editorial (1 de noviembre de 1786: 186). Según Brun, hacia 1785 Le Cabinet ya daba ganancias (Roche, 1996: 486, 46). Y así nacía la revista sobre moda como producto.


			Además de ayudar a estructurar la moda como sistema, Le Cabinet también actuó como intermediaria entre la industria y los consumidores. Celebraba la creatividad de los marchandes de París, pero también contenía publicidad para ellos tanto en la forma de announces (avisos de espacio pequeño) como de, y con similar frecuencia, “publirreportajes”, es decir, publicidad disfrazada de contenido editorial: “Esta capota, ya adoptada por muchas de nuestras damas, es una creación de Mlle Roussand, cuyo gusto nuestras suscriptoras pueden juzgar con solo ver la cantidad de capotas diseñadas por ella que hemos presentado” (Magasin des Modes Nouvelles, 1 de noviembre de 1786). Aunque los sastres y vestuaristas para ese entonces enviaban prix courants –simples catálogos de sus tarifas–, Le Cabinet también funcionaba como catálogo de venta por correspondencia, desdibujando la distinción entre publicidad, venta y contenido editorial.


			Le Cabinet se promovía a sí misma como guía y consejera para sus lectoras, y de esta manera inauguraba la idea de la revista sobre moda como árbitro con relación al gusto:


			Una mujer que se preocupa por su toilette siempre necesita alguien a quien consultar para saber si su peinado o su capota le quedan bien y si se puede presentar de manera favorable en los paseos u otros espacios públicos: ¿por qué no podemos aconsejarla, y por qué no puede ella encontrar la opinión que está buscando en nuestras publicaciones? (15 de junio de 1786: 113)


			Parte de ese rol consejero incluía iniciar al lector en la cultura de la moda y su lenguaje. Mientras que mucho del atractivo de Le Cabinet residía en sus grabados de moda, como Jones (2004: 191) y Kleinert (2001: 3) han señalado, el texto también era importante para explicar la correcta terminología de los artículos de moda. Le Cabinet señala en su prefacio que todos los términos que figuraban en bastardilla eran “des termes techniques”. De hecho, dichos términos cambiaban tan a menudo como lo hacían las modas. Mantenerse al tanto de esos cambios daba a las clases altas europeas del siglo XVIII un estatus social, de la misma manera que el conocimiento de marcas de lujo les da a los consumidores chinos de hoy cierto estatus (Reinarch, 2013: 145). De esta manera, Le Cabinet era responsable tanto de producir moda como de informar sobre ella. 


			Aquella cultura empezaba a transformarse en algo cada vez más femenino, y para 1788 Le Cabinet se dirigía exclusivamente a las mujeres (Lehmann, 2009: 300). Las compras y el “gusto” sobre la moda pasaron a ser competencias exclusivamente femeninas –una ideología en la que Le Cabinet hizo mucho hincapié (Roche, 1996: 487-494)–, mientras que los hombres de clase media buscaban definirse a sí mismos en términos de trabajo, en contraste con el aristócrata ocioso.


			El nacionalismo y el apoyo a la industria francesa formaron parte integral de Le Cabinet desde el primer momento. También promocionaba a París, “esta Atenas moderna”, como el centro de la cultura de la moda. Le Cabinet a su vez vinculaba la moda con los ideales democráticos. Su línea editorial enfatizaba la noción de que “cualquiera” podía ahora “satisfacer la pasión que carga desde el nacimiento por los objetos que pudieran presentarlo frente a los demás de manera ventajosa”. Aquel simbolismo democrático reverberó a lo largo de Europa, y también más allá, entre las clases media-altas. En el nuevo orden social, la autodefinición y el consumo de artículos de lujo reemplazaron los controles absolutistas y aristocráticos.


			Le Cabinet tuvo muchísimo éxito: en su primer año de vida ya tenía 846 suscriptores (Roche, 1996: 486). También era popular en el extranjero, y en el resto de Europa aparecieron varias imitaciones.


			En 1789 la Revolución francesa alteró la preeminencia de París como centro de la moda. Eso permitió que otros países se aventuraran en el mundo de las publicaciones sobre moda, lo cual creó nuevas redes de circulación de la moda en Londres, Alemania (Weimar) y Austria (Leipzig) (Breward, 2003: 118). Asimismo, la Revolución provocó una ola de emigración que, junto con la anterior expulsión de los protestantes hugonotes por parte de Luis XV, propagó las habilidades francesas a lo largo de Occidente.


			La primera revista sobre moda en Alemania, Journal des Luxus und der Moden (1786-1827 [1808]) (figura 5), seguía el modelo de Le Cabinet y fue rápidamente editada por Friedrich Justin Bertuch para evitar que la revista francesa hiciera pie en Alemania (Purdy, 1998: 8-9). (15)


			En Italia, el Giornale delle Dame e delle Mode di Francia (1786-1794), de Milán, y el Giornale Dedicato al Bel Sesso (1786-1788), de Venecia, reproducían los grabados y traducían directamente los artículos de Le Cabinet (Sama, 2004: 400).
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			Figura 5


			La primera publicación británica dedicada a la moda, el Gallery of Fashion (1794-1803), fue fundada por el emigrado francés Nicholas Heideloff, otra vez siguiendo el modelo de Le Cabinet. Utilizaba ilustradores y grabadores franceses, y estaba destinada tanto a los británicos como a los aristócratas franceses que habían sido desplazados y que vivían en Londres. (16)


			Le Cabinet había creado el modelo a seguir para las publicaciones modernas sobre moda. Sus imitadores y sus ediciones extranjeras crearon un nuevo apetito por la cultura de la moda y las revistas sobre moda a lo largo de Europa:


			Una nueva literatura universal sobre moda, más poderosa que sus predecesoras, se ha extendido no solo a lo largo de Alemania, sino también por toda Europa, atrayendo a todos los rangos y clases de la sociedad y expulsando prácticamente a todo otro tipo de literatura. (Journal des Luxus cit. en Purdy, 1998: 42)


			EL SIGLO XIX: DEMOCRATIZACIÓN Y EXPANSIÓN DE LA PRENSA DE MODA


			A pesar de la Revolución, la moda femenina francesa pronto recuperó su dominio, que continuaría durante todo el siglo XIX. Como resultado, la prensa de moda francesa se expandió exponencialmente, tanto en el ámbito local como en el internacional. Al igual que los grabados de moda –que “tienen tanto mérito como un cuadro” (Godey’s Lady’s Book, enero de 1850)–, las revistas de todo el mundo mantuvieron los términos franceses para telas y estilos de vestimenta, así como expresiones tales como plus recherché (‘lo más buscado’). El uso de la bastardilla para aquellos términos no solo ayudaba a atraer la atención sobre su valor como capital cultural para el lector, sino que además funcionaba como reafirmación de la autoridad de la revista en cuanto a la moda. (17)


			NAPOLEÓN, EXPANSIÓN INTERNACIONAL Y JOURNAL DES DAMES ET DES MODES (1797-1839)


			El comienzo del siglo XIX vio una gran agitación política en Francia, pero poco cambio tecnológico o industrial en el campo de la moda. Sin embargo, a pesar de la disrupción creada por la Revolución y las guerras napoleónicas (1803-1815), una nueva revista internacional sobre moda hizo su aparición. Se trataba de Journal des Dames et des Modes, que fue dirigida durante treinta y dos de sus casi cuarenta años de vida por el profesor universitario Pierre de La Mésangère, quien además era su principal redactor.


			A pesar de sus leyes draconianas sobre la prensa, Napoleón apoyaba la revista, a la que llamaba “Le Moniteur officiel de la mode”. Napoleón consideraba que la moda era una industria importante para Francia, y prohibió la importación de telas extranjeras (Cage, 2009: 209). También prohibió el envío de muñecas de moda, lo cual favoreció indirectamente a las revistas. Para 1820, el estilo francés se había establecido nuevamente como la élégance de Europa (Adburgham, 1972: 208) –a pesar de la promoción patriótica de la industria nacional que hicieron tanto las revistas británicas como las alemanas durante las guerras napoleónicas (Beetham, 1996: 32)– y Journal des Dames et des Modes fue instrumental a la renovación de la dominación francesa.


			La revista salía cada cinco días, tenía ocho páginas de texto y una o dos ilustraciones grabadas en chapa de cobre (véase lámina 2). Su publicación regular y su formato, que incluía grabados a color, textos con descripciones de las vestimentas y estilos de vida de la elite, poesía, reseñas teatrales, partituras musicales y, más tarde, ficción por entregas, reflejaba el modelo Le Cabinet, pero tenía un espectro editorial más amplio, prefigurando la prensa que sería dominante a partir del siglo XIX. La revista tenía un perfil muy comercial, contenía mucha publicidad sobre moda y productos de belleza en particular, y un servicio de compras por correspondencia que además ofrecía crédito. Journal des Dames era relativamente económica –inicialmente costaba 10 libras francesas por año– y muy popular en lugares tan lejanos como Boston y Filadelfia, además de en Gran Bretaña, Holanda, Italia, Bélgica, Alemania y Rusia. En su mejor momento contaba con una tirada internacional de 2.500 ejemplares, con menos de la mitad en París, aunque la cantidad de lectores debe haber sido mucho mayor (Kleinert, 2001: 111-116). Se lanzaron nuevas ediciones, incluyendo una en Alemania entre 1799 y 1848, mientras que otras publicaciones plagiaban sus grabados, estilo y formato.
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			Lámina 2


			Además de su amplitud de contenido editorial y de sus encendidos debates en torno a temas tales como, por ejemplo, el divorcio, su contenido sobre moda cambió de un modelo que imitaba al “informativo” a uno de fantasía e identificación. Aunque el público al que aspiraba la revista, al igual que la industria de la moda, era la elite de la sociedad –“des élégantes du haut rang” (25 de enero de 1824)–, muchas de sus lectoras vivían fuera de París (Sullerot, 1966: 98). Lo que Siobhán McIlvanney ha llamado “una reflexión relativamente sin distorsiones sobre la vida de la mujer [de sociedad]” (2010: 6) tenía poca conexión con las vidas de sus lectoras. Las descripciones detalladas incluidas en la revista alentaban a sus lectoras a que fantasearan con una vida que ellas no necesariamente tenían, creando de esa forma sueños aspiracionales que unían vestuario de moda y estilo de vida:


			Mientras hace sus recados matinales, una dama elegante lleva una capa de satín negro, mientras que en las galerías de arte o en las Tullerías lleva una de terciopelo violeta o negro adornada con visón. Para viajar en su calèche o Tilbury, lleva una capa de cachemir con tartán a cuadros grandes y al final del día, al salir del teatro, una capa de plumas forrada con piel y adornada con un cuello de terciopelo negro que tiene una franja dorada en las orillas. (20 de diciembre de 1824)


			A pesar de hincapié en el aspiracionismo, el mundo de la moda se mantuvo relativamente cerrado. El editorial del Journal des Dames está lleno de protagonistas sin una identificación específica y de anécdotas explicadas solo a medias que, claramente, apuntaban a quienes tenían conocimiento de lo que se hablaba. Ulrich Lehmann sugiere que ese tono ayudaba a crear una intimidad que buscaba parecerse a las discusiones sobre moda entre amigos acaudalados.


			Hasta alrededor de 1830, las revistas sobre moda se compartían en las soirées o visitas de la tarde (Lehmann, 2009: 300). Tales ocasiones permitían que quienes no contaban con una suscripción pudieran estar al tanto de las últimas novedades, al tiempo que crearon el concepto de la revista de moda como comunidad. Aquel acto de compartir las revistas fue fundamental para el crecimiento de la prensa de moda en el siglo XIX. En Gran Bretaña y Francia, las salas de lectura fueron también una importante fuente de generación de nuevas lectoras (Rappaport, 2001: 108), mientras que en los Estados Unidos las suscripciones compartidas o clubbing fueron una manera popular de promover la difusión de revistas con contenidos más generales, como fue el caso de Godey’s Lady’s Book (Zuckerman, 1998: 6). (18)


			El fenomenal éxito del Journal des Dames se debió en parte al hecho de que no tenía demasiada competencia. Una excepción fue La Belle Assemblée (1806-1832), del editor británico John Bell, la cual, según sostiene Breward, estaba influida por los modelos franceses y “presentaba cierta sofisticación gala” (2003: 119). La Belle Assemblée fue una revista sobre literatura tanto como sobre moda hasta 1810, año en que Mary Ann Bell, la esposa de John, asumió el control de la sección sobre moda. Ella cambió el enfoque de la revista hacia los publirreportajes, lo cual era inusual dentro de las publicaciones británicas de la época. (19) La revista se transformó en un vehículo publicitario para su tienda, Le Magasin des Modes.


			LA EXPANSIÓN DE LA PRENSA DE MODA


			Aunque la primera mitad del siglo XIX había visto el nacimiento de una incipiente industria de la moda, (20) fue la mecanización de la producción de vestimenta y textiles, el desarrollo de las prendas listas para usar y el advenimiento de las grandes tiendas en la segunda mitad del siglo, (21) junto con la expansión del ferrocarril, lo que llevó a la moda a la cultura de la clase media. Dichos cambios coincidieron con un mercado y un apetito por la moda en expansión, en tanto una creciente sociedad capitalista cada vez más adinerada utilizaba la moda para definirse a sí misma. La moda epitomizaba los nuevos valores burgueses, los que, de acuerdo con los hermanos Goncourt, se focalizaban en el materialismo.


			La moda también empezaba a transformarse en un aspecto importante en cuanto a las definiciones de género. John Harvey (1995) sostiene que, dentro de las nuevas clases medias, el hombre que vestía de negro representaba la productividad económica y la fuerza (tanto física como intelectual), mientras que la mujer preocupada por la moda representaba lo ocioso y lo emocional que estaba excluido del poder. En la nueva sociedad móvil, las revistas sobre moda se dirigían a esta definición de la femineidad y también la hacían circular. A medida que avanzó el siglo, también asociaron cada vez más la femineidad con el consumo de artículos de moda.


			Durante la primera mitad del siglo, con la ayuda de crecientes niveles de alfabetismo y la disminución de los costos de impresión, una gran cantidad de nuevas revistas sobre moda francesas hicieron su aparición –Gaudriault sostiene que había al menos 100 (1983: 64)–, inspiradas en el éxito del Journal des Dames et des Modes y financiadas con el apoyo de inversores y de la publicidad. También se invitaba a los suscriptores a invertir 100 francos por una participación accionaria en una revista (Lehmann, 2009: 306).


			Sin embargo, y con algunas notables excepciones que incluían al Journal des Demoiselles (1833-1922) y Le Moniteur de la Mode (1843-1913), (22) la mayoría de las nuevas publicaciones no sobrevivieron o fueron absorbidas por otras. A pesar del aumento de las lectoras, en particular en los pueblos de provincia –la nueva publicación más exitosa, Petit Courrier des Dames, tenía 7.000 suscriptoras en Francia en 1840 (Tétart-Vittu, 1992: 63)–, no había todavía una industria de la ropa o un mercado de consumo suficientemente grandes como para sostener tantas publicaciones.


			Aunque la cobertura sobre moda creció en los periódicos –todos los diarios franceses tenían una columna sobre el tema–, la prensa especializada consolidó su influencia en la cultura y el discurso de la moda. En la segunda mitad del siglo XIX, el periodismo de moda –tal como la industria en sí– pasó de ser un asunto superficial y elitista a tener un alcance más general: se expandió y se transformó en algo más democrático con el advenimiento de publicaciones nuevas y más económicas. En Francia había alrededor de veinte revistas establecidas en la década de 1840, cifra que aumentó a sesenta en la década de 1870 (Best, 2007: 14). En Gran Bretaña, el May’s Press Directory de 1875 enumeraba veinte publicaciones dedicadas principalmente a la moda femenina, aunque algunas de ellas eran importadas desde Francia, como Le Follet y La Mode Illustrée (Breward, 1995: 74). (23) Además de que las revistas salían cada vez con más frecuencia (en forma semanal, bimensual o mensual), las tiradas aumentaron en forma exponencial: para mediados de la década de 1860, La Mode Illustrée tenía 50.000 suscriptoras francesas y aún más en el extranjero; para 1876 tenía más de 100.000 solo en Francia. Godey’s Lady’s Book, la revista estadounidense más importante del período, tenía 150.000 suscriptoras en 1860 y alrededor de 500.000 lectoras hacia 1869 (Aronson, 2002: 201). Las revistas también aumentaron su tamaño: pasaron del formato llamado octavo (15,2 x 22,9 cm) al llamado quarto (23 x 27,9 cm), al tiempo que usaban cada vez más columnas en lugar de estar impresas a lo largo de toda la página como un libro.


			DE UN MODELO LITERARIO A UNO CONSUMISTA


			En Francia y en otros lugares, en especial Inglaterra, las publicaciones periódicas sobre moda de la primera mitad del siglo XIX se mantuvieron en su mayoría elitistas, y su contenido era tanto literario como sartorial. Las novelas serializadas, que se mezclaban con la moda desde The Lady’s Magazine de 1759 (Adburgham, 1972: 129), aparecieron en la prensa de la moda francesa alrededor de 1815 (Lehmann, 2009: 302) y fueron muy populares. Además de literatura y moda, la mayoría de estas publicaciones incluía material educativo sobre ciencia, historia y geografía, así como artículos acerca de sucesos en la sociedad cortesana.


			En la París bohemia, la moda era vista en general como un símbolo de la estética moderna, incluso como la modernidad en sí misma, simbología articulada por Baudelaire en El pintor de la vida moderna (McNeil y Miller, 2014: 65). Para artistas y escritores la moda asumió un valor “que todo lo explicaba y abarcaba” (Simon, 1995: 9). Cuando el poeta Mallarmé lanzó La Dernière Mode, se propuso estudiar “la moda como arte” (20 de diciembre de 1874: 2).


			Numerosos escritores de la época se interesaron en la moda: Por ejemplo, Balzac escribió para La Mode y Flaubert para Les Modes Parisiennes. De hecho, los periodistas de moda a menudo provenían del mundo literario, hasta la década de 1920 cuando comenzaron a ser del ámbito publicitario (Brea­zeale, 2000: 241). Tanto el poeta francés Stéphane Mallarmé como el esteta británico Oscar Wilde editaron revistas sobre moda (La Dernière Mode y The Woman’s World, respectivamente), mientras que Edgar Allan Poe fue redactor invitado de la revista estadounidense Graham’s Magazine, aunque su aporte tenía que ver más con la literatura que con la moda.


			LA MODE (1829-1854)


			La revista La Mode epitomizó la fusión entre el arte, la moda y la modernidad de las publicaciones literarias. Su dueño era Émile de Girardin, quien también era propietario del periódico nacional La Presse. La revista estaba dirigida a la aristocracia de Saint Germain, y buscaba no solo mostrar las últimas tendencias de la moda, sino también elevar la calidad de las ilustraciones y la redacción relativas a la moda. Sus grabados, realizados por Paul Gavarni (1804-1866), fueron destacados por Baudelaire por la modernidad de sus figuras, su interacción social y su influencia: “Él tiene un efecto considerable en las costumbres […] mucha gente se esfuerza por parecerse a lo que se ve en las ilustraciones de moda” (1995 [1863]: 182-183). La revista también incluía contribuciones literarias de autores tales como Víctor Hugo, George Sand, Alejandro Dumas y Eugène Sue, además de Balzac, cuyos aportes para La Mode –que incluyeron en 1830 “Tratado de la vida elegante”, un extenso tratado sobre el dandismo– (24) formaban parte de una intelectualización más generalizada de la moda y de una nueva filosofía del vestir: “El arte del vestir no está tanto en la vestimenta en sí, sino en una cierta manera de llevarla”.


			La Mode tuvo enorme popularidad: en junio de 1830 había llegado a las 2.600 suscriptoras (Morienval, 1934: 31). A pesar de eso, terminó siendo un fracaso comercial, en parte porque las damas aristocráticas de Saint Germain objetaban sus intentos de incluir publirreportajes de renombrados sastres y vestuaristas (ibid.: 30). Sin embargo, ese comercialismo estaba convirtiéndose en la norma.


			A medida que avanzaba el siglo, los elementos filosóficos y educativos de las revistas sobre moda disminuyeron de manera significativa o desaparecieron, excepto en las publicaciones dirigidas a mujeres jóvenes. Muchas revistas de categoría comenzaron a centrarse más explícitamente en la moda y el estilo de vida. Le Moniteur de la Mode se enfocaba en la elite de la sociedad, en especial la corte en Compiègne. Su columna “Repaso crítico de la moda” cubría los trajes que se veían en la alta sociedad; incluía reglas y regulaciones sobre cómo vestirse por la aristocrática Comtesse de Bassanville, que era muy conocida por sus manuales sobre el tema. La revista también incluía una “Reseña de tiendas” por la Vicomtesse de Renneville.


			Mientras que el contenido editorial completaba los detalles descriptivos que los grabados no podían mostrar –como cortes y telas particulares, e incluso el precio–, las opiniones y comentarios, al igual que los grabados mismos, se focalizaban cada vez más en mostrar la vestimenta de moda como una manera de acceder a un estilo de vida deseable muy específico. Como ya hemos visto, promovía la idea de que la identidad femenina podía encontrarse en la compra de artículos de moda.


			La prensa de moda jugó un rol fundamental en hacer que la moda y su consumo fueran algo central para la identidad femenina. Promovía lo “nuevo” con todavía más fuerza, transformándose en lo que Foucault llamaría más tarde un “discurso regulatorio”. La idea de estar à la mode estaba ahora vinculada a la noción de lo démodé y a la amenaza de exclusión social o bochorno debido a la falta de conocimiento sobre las tendencias que se “usaban” o “admitían” en la sociedad. Ya en 1826, Townsend’s advertía contra el uso de batista impresa con cuadrados negros, la que “se ha transformado en algo demasiado común para ser visto en la cabeza de una élégante”. Le Moniteur de la Mode sostenía que los cinturones de cuero “que usaban las mujeres de la sociedad para sus trajes matinales” ahora eran “abandonados para que los usen sus sirvientas” (junio de 1860: 88). Mientras que las revistas sobre moda difundían estas reglas y regulaciones, también eran la guía para evitar ser à la banal, principalmente siguiendo a la elite como modelo aspiracional y árbitro de la moda: “El encaje es siempre de lo más valorado para quienes de verdad saben cómo vestirse. En el baile de Asile-Fénelon, que fue incuestionablemente uno de los más brillantes, si no el más hermoso de la temporada, el encaje estuvo en todas partes” (Moniteur de la Mode, 15 de febrero de 1853: 158).


			Para cuando Mallarmé publicó La Dernière Mode en 1874, el modelo consumista estaba tan establecido que él pudo parodiarlo haciéndose pasar por la personae editorial estereotípica bajo pseudónimos femeninos. Si bien seguramente la intención de Mallarmé era experimentar con el lenguaje, (25) también criticaba la mercantilización de la prensa de moda:


			Si va a una tienda de M. Worth –en un carruaje de dos caballos, atraída por las noticias de que hay tres nuevas creaciones del maestro, o al Malle des Indes para buscar cachemiras– vestida color tomillo, adornada con pieles de garza o nutria, encontrará a personas similares, bastante desesperadas por gastar dinero. (“Miss Satin”, 1 de noviembre de 1874, cit. en Furbank y Cain, 2004: 124)


			LA SEGMENTACIÓN Y LOS NUEVOS PERIÓDICOS PRÁCTICOS: LA MODE ILLUSTRÉE Y THE ENGLISHWOMAN’S DOMESTIC MAGAZINE


			Mientras tanto, surgieron nuevas revistas que apuntaban a la clase media y, más tarde, a la clase trabajadora. Fue gracias a la mecanización del proceso de impresión y a la creciente consolidación de los recursos (más adelante me explayaré sobre este punto) que aparecieron tarifas de suscripción más económicas y escalonadas: La Mode Illustrée tenía suscripciones que iban de los 4 francos por año para moldes ilustrados a 24 francos por año para el album coloré de lujo, una edición completa que incluía varios grabados a color. La prensa también se volvió más segmentada, con diferentes revistas y patrones de consumo que dependían de si la lectora era una jeune fille, una madre o una anfitriona de la sociedad (véase capítulo 2).


			Las publicaciones nuevas y más económicas, en tanto, buscaban educar a las lectoras en cuestiones relativas a la moda en lugar de simplemente informar sobre tendencias. Mezclaban con la moda cuestiones relativas al hogar, y tendían a preferir las litografías en blanco y negro que mostraban grupos de mujeres interactuando en situaciones domésticas: en el parque con los niños o tomando el té en casa. Tanto La Mode Illustrée (figura 6) como The Englishwoman’s Domestic Magazine (EDM) fueron importantes ejemplos tempranos de estas re­vistas domésticas que apuntaban a un público más general, como remarca el comentarista publicitario Mermet: “La Mode Illustrée es completamente diferente a otras revistas sobre moda porque principalmente contiene temas muy prácticos. Así que si bien esta revista informa sobre todos los cambios en la moda, su objetivo principal es educar” (1879: 70). Un nuevo tono ayudó a incrementar las tiradas de las revistas al crear un estilo editorial menos intimidante y, al mismo tiempo, mostrar a las lectoras formas de acceder a la moda a un menor costo.


			Las revistas se focalizaban en la economía además del estilo: “Los vestidos con cintura baja y pelerinas están muy en boga. Esta es una muy útil y económica manera de hacer un vestido porque puede ser usado en la mañana o en la tarde” (EDM, noviembre de 1860: 45).
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			Figura 6


			LA MODE ILLUSTRÉE (1860-1937)


			Lanzada en 1860 por los editores Firmin-Didot, La Mode Illustrée se describía a sí misma como un “journal de famille”, y fue la primera revista sobre moda semanal. Bajo la dirección editorial de la temible Emmeline Raymond, quien escribía la mayor parte del contenido, cubría todos los aspectos de la vida del ama de casa de clase media, desde diseños para croché y bordado, también moldería de vestidos para mujeres y niños, hasta recetas, distribución de mesas y consejos sobre crianza y jardinería. Daba consejos sobre cómo remodelar o teñir las prendas del año anterior y explicaba los beneficios de ciertos tipos de telas y prendas, así como su uso apropiado. También contenía algo de literatura y consejos morales en respuesta a las “cartas de lectoras” en temas como higiene (5 de abril de 1868), cómo vencer el aburrimiento (9 de julio de 1865) y conducta apropiada durante el duelo (19 de septiembre de 1869).


			La Mode Illustrée tenía grabados coloreados de alta calidad creados por las renombradas ilustradoras Anaïs Toudouze y su hermana Héloïse Leloir (véase más abajo), en los que se representaban entornos y actividades cargados de aspiración social (véase lámina 3). Las xilografías en blanco y negro que conformaban la mayoría de las imágenes eran más detalladas e informativas que las de otras revistas similares. La Mode Illustrée fue fenomenalmente exitosa. Se vendió en el extranjero, incluyendo los Estados Unidos, y fue ampliamente imitada en Francia y fuera de ella.


			THE ENGLISHWOMAN’S DOMESTIC MAGAZINE (1852-1879)


			Otra revista del estilo de La Mode Illustrée fue The Englishwoman’s Domestic Magazine, lanzada originalmente por Samuel Beeton en 1852 como una revista mensual más económica a un costo de dos peniques. Apuntaba principalmente al ama de casa metropolitana y su medio ambiente doméstico, y se describía a sí misma como “una revista ilustrada que combina in­­formación práctica, educación y diversión”. Ofrecía una visión novedosa sobre las habilidades domésticas como algo deseable de adquirir (Beetham, 1996: 66) e incluía un manual práctico de instrucciones que podría, a su vez, haber influido en el enfoque editorial de Raymond. El Practical Dress Instructor fue el primer servicio de moldes que se incluyó en una revista británica, pero la cobertura sobre moda se limitaba a estas xilografías en blanco y negro. Para 1856, Beeton afirmaba vender 500 ejemplares por mes (De Ridder y Van Remoortel, 2012: 25). 


			En 1860, Beeton lanzó una nueva edición de The Englishwoman’s Domestic Magazine. Esta versión era más grande (20,32 x 12,7 cm), con más páginas (48) y más orientada a la moda que su antecesora, aunque todavía incluía ficción serializada, recetas y consejos para el hogar. Siguiendo el ejemplo de La Mode Illustrée, su misión era enseñar a “vestirse a la última moda de una manera fácil y no demasiado costosa” (1864: 378). Beeton experimentó con suscripciones diferenciadas de dos años de duración, con una versión básica de seis peniques y otra de un chelín con grabados, moldes y ficción adicionales (figura 7). Otra sección económica –y muy popular– que incluía la revista era “The Englishwoman’s Exchange”, una precursora victoriana de eBay donde las mujeres ofrecían prendas y accesorios para la venta o intercambio. (26)
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			Lámina 3


			LA PUBLICIDAD Y EL IMPACTO DE LAS GRANDES TIENDAS


			La segmentación no fue el único factor que ayudó a la expansión de la prensa de la moda. La publicidad también fue importante:


			Dentro de las numerosas colecciones de revistas que tuvimos que hojear para nuestra investigación, fue en los anales de la revista sobre moda donde encontramos las publicidades más inusuales y los ejemplos más interesantes para la historia de la industria. (Mermet, 1879: 71)


			[image: imagen]


			Figura 7


			Las revistas sobre moda francesas contenían más publicidad de la industria de la moda que sus contrapartes en otros países. Las publicaciones británicas, por ejemplo, se apoyaron más en el precio de tapa y en la venta de acciones para generar ingresos hasta el último cuarto del siglo XIX (Ballaster et al., 1991: 77-78), cuando la publicidad se mezcló por primera vez con el contenido editorial (Beetham y Boardman, 2001: 4). (27) Las revistas francesas también eran más innovadoras. Henri de Villemessant, fundador de La Sylphide, perfumaba las tapas de la revista con muestras gratis de Guerlain, las que recibía a cambio de publicidad editorial (Mermet, 1879: 374).


			Las revistas francesas parecen haber trabajado a comisión. Los grabados exhibían información cuidadosamente detallada de cada proveedor, incluidos hasta los de adornos de sombreros, pañuelos y lencería. Psyché parece haber trabajado a comisión para Blech, Steinbach & Mantz, cuyos vestidos con redingote promocionaba bajo su membrete. Para la década de 1850, la explotación comercial del contenido editorial alcanzó un punto tal en las revistas francesas que Le Moniteur de la Mode se sintió obligada a publicar una disculpa a sus lectoras por promocionar a sus patrocinadores (junio de 1853).


			Ese tipo de publirreportaje recién apareció como una característica prominente de la prensa británica en la década de 1860 con “Spinnings in Town” (‘Dando vueltas por la ciudad’) en The Englishwoman’s Domestic Magazine donde “The Silkworm” (‘El gusano de seda’) –Matilda Browne– presentaba una guía tienda por tienda de novedades de la moda. (28) De forma similar, las revistas en los Estados Unidos recién se focalizaron en la publicidad directa a partir de la década de 1850. (29)


			Una creciente fuente de financiamiento para el desarrollo de las revistas sobre moda, en particular en Francia, fue la publicidad de las grandes tiendas. Los comercios insertaban annonces –anuncios clasificados–, catálogos y folletos de las tiendas dentro de la revistas a cambio de una comisión sobre las ventas o grabados de moda. Para la década de 1860, la mayoría de las revistas francesas había establecido relaciones con unos pocos vendedores preferidos: La Mode Illustrée incluyó un catálogo de las tendencias de la temporada de Les Grands Magasins du Louvre, por ejemplo.


			La publicidad de las grandes tiendas también fue importante en otros países. A cambio, las revistas promocionaban las tiendas bajo la forma de publirreportajes: “Si nuestras lectoras observan los diseños de la tienda Stewart de Nueva York, se harán una muy buena idea sobre los últimos estilos de batones” (Godey’s, julio de 1865). Las compras en grandes tiendas eran promovidas como una parte esencial del nuevo estilo de vida ocioso de la mujer y de la cultura del consumismo: “Así como lo es una caminata en el jardín de las Tullerías o un paseo por el Bois [de Boulogne], una visita a una gran tienda representa el sumun de la moda” (Moniteur de la Mode, marzo de 1860).


			LOS MOLDES


			Otra innovación francesa que amplió el acceso a la moda y aumentó el atractivo de las revistas –en particular después del advenimiento de la máquina de coser– fueron los moldes o patrones de vestidos (al principio solo diagramas, distintos de los moldes en papel que conocemos hoy). Al combinar la aspiración que despertaban las imágenes de los grabados de moda con el molde práctico, las revistas les dieron a las mujeres la oportunidad de recrear el ideal de las clases más pudientes. El Journal des Demoiselles comenzó a incluir bosquejos de moldes a partir de 1833 (Emery, 2014: 21-22). Después de 1850, los moldes se hicieron algo común en Francia, pero seguían siendo de un talle único hasta que, al final de esa misma década, Ellen Curtis Demorest inventó el molde con distintos talles en los Estados Unidos (Millbank, 1989: 18).


			Los moldes resultaron cruciales en la suerte de las revistas del final del siglo XIX en los Estados Unidos, donde la máquina de coser hogareña se adoptó con mayor rapidez que en Francia (ibid.: 25). Godey’s Lady’s Book incluía un “instructor para hacer vestidos” desde alrededor de 1855 y los moldes por correspondencia se transformaron en la norma a partir de la década de 1860, cuando Demorest los incluyó en su revista. Los moldes formaban también la base de otras revistas: The Delineator, Pictorial Review y McCall’s fueron creadas para vender los moldes de sus fundadoras. (30)


			LOS BARONES DE LA PRENSA, GOUBAUD Y LE MONITEUR DE LA MODE (1843-1914)


			Los propietarios de las revistas sobre moda eran, en su mayoría, hombres. Algunos eran inversores, pero la tendencia fue hacia la consolidación y el monopolio a medida que ellos aprovecharon las oportunidades comerciales que les ofrecían las consumidoras femeninas. En Francia, el magnate de la prensa más poderoso fue Adolphe Goubaud, quien para 1874 poseía veinte revistas bajo los auspicios de la Société des Journaux de Mode Réunis, la cual también poseía una escuela del vestido y dos talleres de catálogos, que empleaban a 250 coloristas, ilustradores y grabadores, así como a seis imprenteros. El imperio de Goubaud, como muchos otros, se ba­­­saba en la reutilización de los recursos, particularmente de los grabados de moda. Goubaud creó un serie completa de submarcas de Le Moniteur de la Mode, entre ellas, la versión más económica Le Petit Écho de la Mode (1879-1977), y ocho ediciones extranjeras, lo cual significaba que, ya en 1856, un grabado del ilustrador Jules David tenía una circulación general de 35.000 copias. Para la década de 1870, la revista se autodefinía como “le journal de mode du monde” (Guy-Fragneaud y Vallet, 2004a: 78).


			Le Moniteur de la Mode comenzó su vida como un catálogo glorificado bajo el nombre de Le Journal Spécial des Nouveautés de la Maison Popelin-Ducarre. Incluso después de independizarse como publicación, en 1843, continuó incluyendo un catálogo semestral con las novedades de la tienda. Desde el principio, Goubaud promocionó la revista como objeto, adelantándose más de cincuenta años a la visión de Condé Nast: “Le Moniteur de la Mode es la única revista sobre moda que amerita ser transformada en un álbum de arte, sin dejar de ser una revista especializada en moda con valores de producción de lujo” (cit. en Gaudriault, 1983: 70).


			Para 1869, Le Moniteur de la Mode se editaba en veinte ciudades extranjeras, entre ellas Nueva York, San Petersburgo y Londres. Hacia el final del siglo, la industria de la moda británica iba a estar dominada por grandes compañías que poseían varios títulos, como Weldon & Co. y Myra & Son. En los Estados Unidos y el resto del mundo, los monopolios no harían su aparición hasta el siglo XX. 


			GRABADOS DE MODA


			Para las consumidoras, gran parte del atractivo de las revistas sobre moda residía en su contenido visual. Si bien a comienzos del siglo XIX los grabados a menudo se vendían por separado, gradualmente se fueron incorporando a las publicaciones. Aunque los primeros daban más crédito al grabador que al artista, las lectoras veían desde hacía tiempo las ilustraciones sobre moda como una forma de arte: durante el siglo XIX, las lectoras estadounidenses de clase media arrancaban los grabados de las revistas para decorar sus casas (Lehuu, 2000: 103). Más aún, las suscripciones escalonadas, que cobraban más las ediciones de las revistas que contenían grabados, fomentaban la visión de estos como artículos de valor y mérito artístico. Los primeros grabados estaban coloreados a mano, y muchos de los primeros ilustradores eran artistas en el sentido más amplio: Héloïse Leloir (Colin), por ejemplo, pintaba retratos en miniatura e ilustraba novelas populares (Higonnet, 1992: 97).
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