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			Introducción

			¿Cómo enterarse de los nuevos fichajes de los directores artísticos por las marcas de lujo? ¿Dónde echar un vistazo a las colaboraciones que diseñadores consagrados realizan para las grandes cadenas de moda? ¿Quiénes nos inspiran para personalizar las últimas tendencias? Todas estas preguntas tienen respuestas en internet, allí cubrimos nuestra cuota cool de información diaria. Internet es hoy el canal paradigmático donde consumir información de moda. Una información inmediata, global e ilimitada que estimula a todos aquellos interesados por este fenómeno de múltiples caras. 

			Las tecnologías de la información y la comunicación han facilitado la aparición de una sociedad sometida a nuevos flujos informativos. La web se ha convertido en el meta-medio que globaliza y agiliza la comunicación y los servicios. La industria de la moda y la mediática se han visto afectadas radicalmente, provocando la modificación de su sistema, estructuras y estrategias. 

			Se han producido cambios en las dinámicas informativas protagonizados por usuarios que investigan, se entretienen y compran en un escenario que acapara sugestivamente su atención. Los actores de la información se transforman, surgen o desaparecen al ritmo de la evolución de los nuevos entornos online que transforman los hábitos informativos. 

			Para abordar este panorama he definido tres escenarios; realidades dinámicas en las que uno o varios actores despliegan una actividad como generadores de información. En cada uno de estos espacios se estudia el caso de algunos de sus actores y se analiza su evolución. Los escenarios escogidos son los siguientes:

			
					
•	Escenario periodístico: en el que actúan medios de comunicación orientados a un público masivo y sustentados por empresas informativas. En él se analiza el caso de medios tradicionales y nativos. Concretamente se revisan los espacios web de las ediciones internacionales de Vogue y la sección de moda en The New York Times. Por otra parte, también se repasan cabeceras nativas como la pionera y recientemente desaparecida Style.com y The Business of Fashion.


					
•	Escenario social: en el que se desarrolla la actividad de los nuevos medios de comunicación, como los blogs y redes sociales. Específicamente se estudian los blogs de moda independientes y la red de imágenes Instagram como casos relevantes en la configuración del ecosistema social.

					
•	Escenario comunitario: donde los usuarios comparten y debaten información de moda. Se presentan los foros y las comunidades de estilo como ágoras digitales de interés. Son abordados a través de iniciativas concretas tales como The Fashion Spot y StyleZeitgeist o Lookbook y Chicisimo. 

			

			El libro propone un viaje en tres dimensiones: personal, profesional y académica. Mis experiencias, actividad laboral y trabajo de investigación en Nueva York, Londres y Milán hilvanan sus contenidos. El texto está enriquecido con entrevistas a profesionales que contribuyen a configurar la trama de la historia. He querido comenzar cada capítulo con un guiño personal contando algún sucedido, vivencia o anécdota de mis experiencias en esas ciudades. 

			Comunicar la moda en internet está dedicado especialmente a estudiantes que quieran invertir algo de su tiempo en pensar la moda en medio de la velocidad que mueve el mundo digital. Se trata de tomar aire y reflexionar en «blanco y negro» y a un «ritmo analógico». La tecnología obliga a operar en un escenario rápido y cambiante, pero las ideas esenciales permanecen. 

			 

		

	
		
			Capítulo I

			Fanshionistas

			Nunca ha estado tan de moda que te guste la moda como ahora.

			Ghesquière (2013)

			Internet existe para el gran público desde hace poco más de veinte años. Canal «noventero», nació a finales del siglo pasado con el auge de las top models, el minimalismo de Calvin Klein y el grunge. Los ordenadores domésticos eran pesados aparatos con texto verde y pantalla negra asociados a nerds y frikis. El acceso a la red era lento, limitado y desaconsejable para quien quisiera información de moda en ese momento plasmada en portadas de papel brillante y espectaculares editoriales. La web convive hoy con las it girls, el eclecticismo de Proenza Schouler o el antiestilo del NormCore, donde el más moderno se identifica con el no ser moderno. Hasta los móviles son admitidos como un accesorio más del estilismo. El acceso a internet es meteórico y clave para conectarse a la moda: desfiles en streaming, breaking news, exclusivas en línea, fashion films e imágenes y vídeos breves en Instagram. 

			Han cambiado los actores que crean la información y opinión pero también las audiencias. Los públicos pasivos tradicionales han pasado a ser usuarios activos que buscan, seleccionan, consumen y crean más opinión y contenido. La aparición de las redes sociales ha facilitado el intercambio, viralización y amplificación de esta información.

			La moda despierta curiosidad y este interés no está motivado únicamente por el deseo de comprar el producto, sino por la capacidad que tiene de proponer un mundo poderosamente estético. La información sobre moda nos ofrece la oportunidad de disfrutar visualmente de imágenes bellas y de marcos vitales aspiracionales; al adentrarnos en sus contenidos se nos propone una experiencia placentera vinculada al ocio. La navegación en línea es abierta y emocional, estimulando el deseo de descubrir atractivos panoramas donde sumergirse. 

			La accesibilidad de su producto y su mediatización han convertido a la moda en una temática recurrente y precisamente internet ha acelerado su introducción en la cultura popular. «Nunca ha estado tan de moda que te guste la moda como ahora», comentaba el diseñador Nicolas Ghesquière a la revista System Magazine (Wingfield, 2013). Su apreciación quedó más que confirmada con el resultado del primer desfile que mostraba la colección del creativo francés para la casa Louis Vuitton, ya que se convirtió en un trending topic mundial.

			La información sobre la industria de la moda se ha intensificado. Ahora se puede conocer más y se pueden entender mejor sus procesos. Esto provoca el deseo de audiencias de aficionados de convertirse en expertos que, de hecho, acaban por profesionalizar sus conocimientos. En cualquier caso, actúan no solo desde fuera o como meros espectadores, sino desde dentro del propio sistema de la moda. Es decir, transforman su estatus de outsiders en insiders, a través de la elección de las fuentes y los canales de información adecuados. 

			Desde una mirada panorámica a la reciente historia de la información y opinión de moda en internet, se observan unas audiencias enamoradas de un sistema al que contemplan con admiración y al que incluso, en muchos casos, les gustaría pertenecer aportando una razonable dimensión crítica en el mejor de los casos. Esto lleva a plantear la posibilidad de considerar a las audiencias más activas como fans, ya sea de marcas como de diseñadores, estilistas y modelos. Estos usuarios incondicionales demuestran a través de su actividad en red una afición que no se agota en lo digital. A este comportamiento me gusta denominarlo «fanshionismo», la actitud de los fans de lo fashion, entendido como una filia que supera el producto de moda y se extiende al interés por todos los elementos que integran el ecosistema de la moda (marcas, diseñadores, fotógrafos, modelos, medios, etc.). 

			No hay que olvidar el marcado carácter práctico de la información de moda, en muchas ocasiones orientada a resolver cuestiones sobre estilismo o descubrir nuevos productos. Pero hay que matizar que el devenir de lo que ocurre en la industria de la moda es también material para alimentar el gusto de sus audiencias. Compramos en Zara o en Mango pero también queremos conocer la última colección de Chanel, la embajadora de su bolso o las ocurrencias de su diseñador Karl Lagerfeld. Un reflejo de la actividad de los usuarios en internet en relación con la moda son los datos que aporta Google. Como cada año, el buscador publica las preguntas más populares hechas por los usuarios relativas a este tema. En 2016, como en años anteriores, estas cuestiones fueron fundamentalmente de carácter práctico. Entre ellas, algunas se planteaban cómo cortar las mangas de una camisa, cómo hacerse modelo, qué es la alta costura y cómo llevar botines con pantalones pitillo. Es un hecho que los internautas buscan soluciones para combinar sus prendas o actualizarlas. También están interesados por aclarar algunos conceptos clásicos de la industria de la moda o conseguir claves con el fin de introducirse en ese mundo como modelos. Los consejos de estilismo, los tutoriales y las explicaciones DIY (do it yourself o «hazlo tú mismo») son intensamente rastreados en la red y así lo explicitan estas búsquedas aleatorias hechas en Google (Bobila, 2016). 

			Corrobora lo visto hasta ahora el informe de Tendencias de moda 2016 realizado en Estados Unidos y Reino Unido. La base de este trabajo se apoya en los datos obtenidos sobre las búsquedas más frecuentes realizadas por los usuarios en la categoría de ropa. Este informe, orientado a servir a las marcas de moda para afinar en sus propuestas, no deja de ser un ejemplo de cómo potentes empresas tecnológicas pueden crear contenido de valor sobre moda. La clave de este informe no se fundamenta en detectar novedades en las pasarelas, algo que sí haría la sección «What’s New?» de cualquier medio, basado en un criterio periodístico especializado. Aquí se trata de analizar patrones de búsqueda que reflejen lo que realmente están buscando los internautas interesados por el producto de moda. La capacidad de obtener y analizar este tipo de datos desde esta dimensión lo convierte en el único actor capaz de ofrecer una información fiable. El estudio afirma que «las búsquedas de los consumidores reflejan la popularidad de un producto, pero la manera en que las realizan muestran dónde está la oportunidad». De este modo, las palabras asociadas a las búsquedas dan mucha información sobre materiales, estilos y celebridades que inspiran diversidad de tendencias y prendas. La bomber está de moda, pero solo David Beckham, Kanye West o Gigi Hadid la llevan como los usuarios desean llevarla. 

			La segmentación por edades de los usuarios es parte del contexto. Como telón de fondo de este panorama está la cada vez más analizada generación de los millennials o generación Y, que abarca desde los 19 a los 35. Así mismo, los centennials o generación Z, de 18 años de edad. El deseo de experimentación, la apertura mental, el pragmatismo ante la realidad y su capacidad autodidacta, son algunas de las características que acompañan a esta cultura juvenil acostumbrada a la tecnología desde su infancia (McCann Truth Central, 2016). Estas generaciones jóvenes conviven con su antecesora, la generación X, que ha vivido la transición del off al on teniendo que adaptarse al escenario emergente en el que se combinan las prácticas tanto del mundo analógico como el digital.

			Según un estudio de Kantar Worldpanel, un 13 % de los españoles son apasionados de la moda. Realizado en 2016 y titulado Moda y estilo de vida, este estudio destaca la existencia de un grupo denominado smart chic problogger que compra y consulta las tendencias en internet de manera intensiva. Frente a este grupo dominante existe un segundo, el de los anti-aging, que compra menos y se informa a través de las revistas. En tercer lugar, estaría el de los time savers, con menos tiempo disponible que los anteriores, y que también se pone al día a través de internet.

			A través del móvil, todos estos usuarios pueden convertirse, de una manera u otra, en surfeadores de contenidos, lectores de noticias relacionadas con la industria, espectadores de desfiles y de los backstages, fiscalizadores de tendencias, observadores de imágenes y making of, receptores de actualizaciones y redactores de sus impresiones, compradores de productos y hasta modelos ocasionales de sus propias propuestas. Todo esto en un ámbito online líquido en el que las fronteras entre la información, el entretenimiento y la compra son cada vez más difusas.

			
1.	Claves del escenario informativo

			Características de la información en la web

			¿Qué ha ocurrido en el mundo de la moda con la llegada de internet? La web parece plantear una suma de beneficios a la hora de informar y entretener con la moda. Información más accesible, global, rápida, visual y gratuita. Esto que aparenta ser un epítome de ganancias, ha de ser matizado para descubrir un territorio intermedio entre la apología digital y el menosprecio de lo impreso. A continuación, se desgranan algunas de estas aportaciones y los efectos que pueden producir de manera general.

			Figura 1. Características de la información de moda en internet
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			a)	Más información: saturación informativa

			La información de moda se ha convertido en un campo vastísimo. Un contenido alimentado por fuentes del mundo entero de distinta naturaleza que no tiene límites de espacio ni de tiempo. Un internauta puede navegar a golpe de clic por la cabecera online del Elle Japón o por un blog de street style de Berlín. También puede rastrear la cobertura de desfiles de la Semana de la Moda de Australia o asomarse a la cuenta que gestiona una famosa joyera de Brooklyn. Todo ello a través de una experiencia informativa abierta a un horizonte sin límites y potencialmente alcanzable. Distintas fuentes con actores de distinta naturaleza que conviven en el hipertextual escenario de la publicación en línea global.

			El usuario puede recibir la información, buscarla intencionadamente o llegar accidentalmente a ella. Admite actualizaciones de las redes sociales, se dirige a los sitios web, navega a través de enlaces o rastrea en los buscadores. Para no perderse, establece su propio ecosistema informativo con los medios digitales afines a la vez que elige sus rutas de navegación habituales en los dispositivos de su gusto. En España los soportes más frecuentados por los internautas son prioritariamente los buscadores. Les siguen las redes sociales y por último están los medios de comunicación online. Un tercio de los internautas que consulta medios de comunicación se conecta a diario, y más de la mitad lo hace al menos una vez a la semana. Estos medios de comunicación son los soportes digitales más creíbles y en los que la publicidad es más eficaz (IAB Spain, 2016).

			La sobreabundancia informativa que ofrece la red es inversamente proporcional a la atención de la que son capaces de otorgar los receptores. También en la moda rigen los criterios de la economía de la atención que confirman la capacidad limitada de los hábitos perceptivos de nuestro cerebro. El internauta ha aprendido a manejar esta sobrexposición discriminando selectivamente y volviéndose cada vez más exigente con la cuota de información que consume diariamente. Existe infoxicación fashion y los usuarios se defienden de ella con mayor o menor éxito.

			b)	Más rápida: compulsión informativa

			La información se distribuye de manera inmediata y en tiempo real. Esto permite la continua actualización de los soportes, quebrando la periodicidad a la que nos tenían acostumbrados los medios convencionales. La experiencia de estar conectado al flujo informativo mientras ocurren los propios hechos ha generado una avidez por conocer las últimas noticias relacionadas con la industria. Un ejemplo paradigmático es la cobertura de los desfiles internacionales y su transmisión en directo gracias al streaming o trasmisión de contenido multimedia en línea. Medios, marcas y plataformas nativas como Nowfashion y Fashion Week Online satisfacen este deseo de la información instantánea.

			La evolución del livestream o «transmisión en directo» de los desfiles de temporada requiere una reflexión específica. A partir del año 2009 algunos de estos eventos se difunden por esta vía siguiendo el ejemplo del ámbito deportivo, animados por las mismas empresas intermediarias que compartían clientes de distintos sectores. Esta práctica se ha convertido en un campo de experimentación para los medios de comunicación pero especialmente para las marcas de moda, caso claro en donde se comprueba cómo las marcas aprovechan la comunicación directa con los usuarios. Progresivamente, se han ido incorporando novedades que añaden valor comunicativo y comercial a esta práctica. Se ha agregado contenido editorial en forma de entrevistas e imágenes de backstage; se han incrementado posibilidades de visualización seleccionando ángulos de cámara o la oportunidad de participar y compartir la experiencia a través de las redes sociales. Toda esta actividad permite un análisis posterior que las marcas están rentabilizando. Pero quizá el cambio más sustantivo ha sido la introducción de la práctica see now buy now a través de la cual el internauta puede comprar directamente las prendas del desfile. Este uso desestabiliza el calendario clásico ya que lo que se mostraba en pasarela era un adelanto para temporadas posteriores y, de hecho, se trataba de prendas pendientes de producir. La marca Burberry ha sido pionera en estos usos.

			A este fenómeno de inmediatez general, que va más allá del ámbito de los desfiles, colaboran redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram. Estos nuevos medios se están convirtiendo en la forma principal de acceder a las noticias online. Concretamente, en España el 39 % de los internautas accede de esta manera, porcentaje que se incrementa hasta el 53 % en el caso de los menores de 35 años (Amoedo, 2016). Facebook sigue siendo la red social líder mundial en el ámbito de las noticias. Pero también hay que destacar el papel que para marcas, diseñadores, medios y prescriptores o influencers han tenido Twitter e Instagram para transmitir impresiones instantáneas en el marco de las semanas de la moda. Si bien Twitter hace unos años era la más utilizada, Instagram le ha robado su protagonismo. En 2012, la agencia inglesa Brandwatch analizó su uso destacando la utilización generalizada en las primeras horas de la jornada. Mientras que los medios de comunicación se centraban en desfiles y diseñadores, los particulares solían hacerlo en los famosos que asistían a ellos (Brandwatch, 2012). En los últimos estudios presentados por Instagram en 2016, 42 millones de personas tuvieron 283 millones de interacciones relacionadas con las semanas de la moda de Nueva York, Londres, Milán y París (Instagram, 2016). Una cantidad que dobló las interacciones del año 2015. Las imágenes preferidas eran las que retrataban lo que ocurría detrás de las cámaras mientras se organizaban estos eventos.

			La posición preferente de internet a la hora de proporcionar noticias de última hora, acaba otorgando prestigio y reputación a los medios de comunicación más ágiles. La dinámica favorece la compulsión informativa, a pesar de que algunos profesionales de la información ven difícil publicar primicias. Estos ritmos mediáticos que persiguen la inmediatez perjudican los tradicionales procesos de comprobación y contraste de fuentes (Orihuela, 2004). 

			Algunas voces como la de Natalie Massenet, creadora de la plataforma de comercio electrónico Net-a-Porter, consideran internet como el canal idóneo para trasmitir la información de una industria que vive de la pulsión por lo novedoso. En contrapartida, esta velocidad acorta la vida de las noticias e incluso de los propios fenómenos que las protagonizan. Tendencias, diseñadores y celebridades parecen tener una supervivencia reducida. Al mismo tiempo, para los personajes que constituyen el centro de la información de la noticia, es más difícil mantenerse en la actualidad. En esta línea la propia Anna Wintour, directora del Vogue América, afirmaba que «ser alguien conocido es mucho más fácil que cuando yo empecé, pero al mismo tiempo es más difícil montar un negocio de éxito» (Wintour, 2015).

			c)	Más fuentes: descentralización y especialización

			Internet ha facilitado un marco de publicación global y los actores de la información se han multiplicado. Actualmente, pueden concurrir los medios periodísticos (contenido periodístico), las marcas y diseñadores (contenido corporativo) y los usuarios (contenido especializado). Todos estos actores conviven ofreciendo un panorama descentralizado y especializado. 

			La descentralización informativa se debe a la transformación del sistema clásico del que son responsables los medios de comunicación convencionales. Una vez quebradas las tradicionales jerarquías, la multiplicación y dispersión de la información genera un paisaje vasto pero también más desprofesionalizado e inseguro. La contratación de Nicolas Ghesquière como director artístico de la casa Louis Vuitton es un ejemplo de ello. La versión online de una revista masculina con sede en Singapur, llamada Men’s Folio, avanzaba la noticia sobre Ghesquière el 4 de octubre de 2013. La información, retomada por la web asiática Luxury Society, saltó a los confidenciales online americanos Fashionista y The Cut. Durante esos días, LVMH, el grupo propietario de la marca, evitó hacer declaraciones oficiales prolongando un silencio que alimentó los comentarios en las redes. Un mes después, un tuit de Louis Vuitton acababa con los malentendidos y elucubraciones. Pero lo cierto es que durante este periodo la noticia salto de sitio web en sitio web, creando un paisaje de pseudoinformación y opinión bastante confuso. 

			La especialización es una consecuencia de este panorama y favorece el esfuerzo de los actores de la información en cubrir un ámbito de interés específico en vez de suministrar contenidos generalistas. Se produce una diversificación de temáticas y profundización en las áreas elegidas, otorgando relevancia y credibilidad a quien los suministra con rigor. Medios periodísticos nativos y blogs han buscado singularizarse presentando contenidos de carácter nicho y especializándose en áreas muy concretas.

			En este contexto, las marcas, los diseñadores y los distribuidores del producto de moda han transformado su modo de operar. El marcado carácter publicitario de los mensajes tradicionales ha sufrido una transformación que se tradujo en un incremento del valor editorial de esos contenidos. La información corporativa, que nutre los espacios digitales de estos actores de la industria, busca ahondar en el estilo de vida y los valores que promueven. La intención de este contenido, reconocido con el nombre de branded content, no es tanto vender su producto sino aportar valor y generar conexión creando una comunidad en torno a la marca. El reto en la actualidad es acertar con su distribución y medir sus efectos reales (Adecec, 2015).

			d)	Más opinión: socialización informativa

			El usuario está socialmente conectado, participa de un mundo digital de intercambio de información cada vez más veloz que encuentra un ámbito adecuado en las redes sociales. Allí conversa y consulta con otros usuarios, convirtiendo sus opiniones en fuentes de información alternativa que le retroalimentan y le ayudan a contrastar su criterio. La web 2.0 ha transformado internet de un fenómeno informativo a una actividad social. 

			En este ámbito surgen los e-influentials, también llamados influencers, que se convierten en nuevos intermediarios de la información. Estos usuarios, caracterizados por un consumo intensivo de los medios de comunicación de moda offline y online, desean transmitir activamente sus conocimientos a personas con intereses similares (Sádaba y San Miguel, 2015). Esta nueva constelación funciona como un juego de filtros que el usuario aprovecha para guiar sus búsquedas. Blogueros, youtubers, instagramers acaban generando un contenido personal con alto poder de prescripción. En España, un 88 % de las mujeres declara que sigue a influencers a través de las redes sociales. Un 23 % lo hace en temas relacionados con la moda (IAB Spain, 2016).

			Concretamente el fenómeno de los blogs ha tenido una evolución muy rápida y una gran visibilidad en el sistema de la moda. A pesar de haber surgido hace una década, todavía algunos de sus autores conservan una notoriedad considerable. El surgimiento de nuevas redes sociales y nuevas posibilidades de expresión ha obligado a los blogueros a adaptarse y también a convivir con nuevos influencers especializados en estos nuevos espacios de micropublicación. 

			La moda es uno de los sectores más atractivos para el público femenino y las marcas han sabido desarrollar sus perfiles sociales. En el ámbito español, según el Estudio de redes sociales 2016, las categorías más seguidas por las mujeres son la moda (51 %), la belleza (42 %) y la cultura (39 %). Las razones esgrimidas para comenzar a seguir marcas de moda vienen motivadas por aspectos informativos, de vinculación o deseo de estar relacionado con estas inspiradoras marcas y para obtener algún tipo de beneficios (sorteos y descuentos). De hecho, la ropa, el calzado y los complementos son los productos más comprados a través de las redes sociales y la publicidad de moda es especialmente efectiva en este ámbito (IAB Spain, 2016). También han sido pioneras a la hora de trabajar con influencers dada la convicción del poder prescriptivo que tienen determinados grupos cuando se trata del producto de moda.

			e)	Más visual: entretenimiento generalizado

			El desarrollo de la banda ancha, las tecnologías multimedia, los sistemas de compresión digital y la aparición de plataformas que permiten alojar tanto imágenes como vídeos, son responsables de la multiplicación del contenido visual y audiovisual. 

			La llegada de la Web Imagen y, más concretamente, redes sociales como Pinterest e Instagram han convertido a la red en «un espacio privilegiado para la cultura visual» (Orihuela, 2015). Las imágenes se han multiplicado, lo que es excitante para una comunidad como la de la moda. Pero si existe un tipo de contenido que ha marcado un antes y un después en esta transformación es el de naturaleza audiovisual. Precisamente un estudio de Cisco vaticina que el contenido audiovisual en 2020 supondrá el 82 % de todo el tráfico en internet (Cisco, 2016). Una realidad que ha revolucionado la forma de mostrar información de moda abriendo el abanico de posibilidades narrativas. Se han consolidado géneros como los fashion films que se ubican en un impreciso territorio entre el corto cinematográfico, el spot publicitario y el vídeo clip. También se han adaptado formatos ya existentes como los making of, los tutoriales y los webisodes. Todo ello sin olvidar desfiles, documentales y entrevistas multimedia que, como paquetes informativos, se ponen a disposición del usuario por parte de los medios y marcas de moda. 

			Los fashion films han sido utilizados por medios y marcas para contar sus relatos. Estas piezas audiovisuales describen de una forma artística el sentido de una colección o un producto. Concretamente las marcas de lujo han sabido convertirse en proveedoras de entretenimiento audiovisual dirigiéndose a unos públicos que tejen sus aspiraciones sirviéndose del imaginario que les ofrecen estas marcas (Fernández de Córdova, 2011). Su poder no es fortuito ya que son las más prolíficas del sector e influyen al configurar estilos de vida. Estas piezas audiovisuales se consideran una manera de marketing experiencial así como una herramienta que permite una comunicación equilibrada con los internautas (Soloaga y Guerrero, 2016).

			Los tutoriales sin embargo tienen un marcado carácter práctico porque en ellos se enseñan procesos para conseguir unos resultados en cuestiones de belleza y moda. Los internautas acuden a ellos en micromomentos y desde el dispositivo móvil, buscando ideas sobre asuntos muy puntuales, con intención de formar parte del mundo y del ritmo del youtuber. El 67 % de los millennials prefiere encontrar un vídeo con una respuesta de imágenes en movimiento que una explicación de texto con imágenes. Los tutoriales de belleza se han multiplicado ofreciendo cómo personalizar las tendencias de pelo y maquillaje en pequeños pasos. Nos muestran cómo conseguir un pelo decolorado así como un maquillaje glitter inspirado en los utilizados por las celebridades o modelos en el último evento social o de la industria del entretenimiento. Las reproducciones de estos se incrementan un 24 % cada año (Mogensen, 2015).

			Cada uno de estos formatos se plantea como una posibilidad abierta en una evolución constante que cada vez exige más creatividad. La moda ha entrado de lleno en la cultura del entretenimiento global y se ve sometida a la demanda de un usuario-espectador de gustos cada vez más exigentes (Pérez, 2009). A esto colaboran las pantallas digitales y lumínicas, que han ganado nitidez convirtiéndose en soportes privilegiados para percibir con espectacularidad la imaginería de moda. 

			Esta tendencia hacia lo visual ha afectado también a la actividad periodística. En los últimos años se ha desarrollado un periodismo en esta línea que trabaja combinando imágenes, textos y datos. Este esfuerzo se hace especialmente atractivo en el caso del periodismo de datos, especialidad que consiste en recoger y analizar gran cantidad de referencias mediante programas informáticos, ofreciendo una información relevante que se condensa en infografías y visualizaciones del material. En moda, como en otras áreas, estas posibilidades poco exploradas ofrecen la oportunidad no solo de mostrar los datos aislados sino de examinarlos, analizarlos con detenimiento y ponerlos en un contexto. Este proceso facilita establecer relaciones y obtener conclusiones acerca de este material (Cairo, 2011). El internauta que busca información de moda está especialmente orientado a «lo visual» por lo que es capaz de valorar estas piezas, que pueden presentar una brillante estética. La clave es estimular la participación interactiva mientras se observa la información (Alcalde, 2015).

			f)	Más móvil: ubicuidad informativa

			La presencia del móvil en la vida cotidiana es incuestionable. Se ha generalizado la utilización de este dispositivo en lapsos de tiempo muy cortos pero constantes, en donde se intercala la información, conexión o diversión de manera integrada, contribuyendo toda esta actividad al flujo multitarea característico del estilo de vida actual.

			Los teléfonos inteligentes han transformado la manera de acceder y consumir los contenidos digitales. Internet se ha convertido en la principal fuente de información y el móvil es la primera vía de acceso. Concretamente en España el 88,3 % de los usuarios entra en internet a través de este dispositivo convirtiéndose en el preferente (Fundación Telefónica, 2015). La explosión de aplicaciones para dispositivos móviles es una consecuencia inevitable. Con intención de ofrecer soluciones que simplifiquen tareas y faciliten nuevas actividades online, para 2020 se prevé la descarga de 378 mil millones de ellas (BI Intelligence, 2016). 

			Adaptarse a la experiencia online móvil es uno de los retos de los medios de comunicación. Esta pulsión ha favorecido la aparición de nuevas formas de tratar la información como píldoras de contenido reducido y estructurado. Un ejemplo de esto son los famosos listículos o artículos basados en listas que enumeran los contenidos. En contrapartida, la tableta se utiliza en momentos de ocio y relax, convirtiéndose en un soporte especialmente atractivo para el consumo más sosegado de la información de moda. 

			Hay que destacar cuando hablamos de moda que la experiencia informativa se funde con el entretenimiento y la compra, así que las posibilidades se amplifican en estos dispositivos móviles. En España, la moda es la categoría que más compras móviles registra y representa el 47 % de la cifra total (IAB Spain, 2016). En la actualidad, el modus operandi del lector es la omnicanalidad. El término se refiere a la capacidad de servirse de una pluralidad de dispositivos móviles y de canales para interactuar con la información y comprar a través de experiencias tanto físicas como virtuales. 

			
2.	¿Papel o pantalla?

			La transformación de soportes

			La fuga masiva a internet, donde se encuentra la información accesible y de forma gratuita, ha provocado una profunda crisis en el sector editorial. El descenso de las ventas y la caída de la inversión publicitaria han provocado el cierre de títulos, recortes de personal y la contención en los gastos.

			Sin embargo, la caída de la prensa especializada en moda no ha sido tan radical. Se ha producido una mayor convivencia entre lo analógico y lo digital precisamente por el peso de la cultura de lo impreso en este ámbito. La lectura de revistas ha estado tradicionalmente muy asentada en el mundo de la moda. Existe un placer, y hasta una fruición por parte de determinadas audiencias, de entregar su tiempo a ojear y detenerse en las páginas de las revistas. Este viaje recala en aspiracionales reportajes de moda, espectaculares destinos turísticos, pioneros productos cosméticos e interesantes ofertas culturales. Una práctica que está entre la información y la ensoñación, y que es diferente a la que genera un periódico o su edición digital. No se sueña con los periódicos diarios como El País o El Mundo, sino con las revistas mensuales femeninas de alta gama como Vogue o Marie Claire. 

			Se han visto dos movimientos significativos y antitéticos en el mercado de las revistas de moda impresas internacionales. Por un lado, la desaparición de cabeceras especializadas como I.D. Magazine, Men’s Vogue o CosmoGirl. En esta línea, otros medios han tenido que reducir la periodicidad de sus tiradas al mismo tiempo que apostaban por un sitio web más completo como la revista Dazed & Confused. También en España ha sido significativo el cierre de la revista Grazia al año y medio de su lanzamiento. En la otra dirección, se ha producido la aparición de revistas minoritarias de carácter nicho, como CR Fashion Book o 032c y otras dedicadas a la información sobre la industria, como Industrie Magazine o System. Estas publicaciones alternativas y con un perfil de audiencia minoritaria son productos contrarios a la cultura de fácil acceso que presenta internet. En este sentido, la prestigiosa estilista francesa Marie-Amélie Sauvé declaraba: «Queremos ver revistas que sean lo suficientemente radicales y personales que permitan el paisaje de ensueño para los marginados de todo el mundo» (Self Service, 2014). A la sombra de la explosión digital, hay un espacio para publicaciones divergentes en papel que presentan una visión genuina y coincidente con unas minorías.

			La experiencia de lectura ya sea en pantalla o en papel tiene unas diferencias importantes que no solo afectan a la materialidad del medio sino a las actitudes que provoca en el lector. Se trata de una práctica relacionada, entre otras cosas, con el tiempo disponible de las audiencias y la velocidad en el consumo de la información. El ámbito digital apunta a un consumo rápido de contenidos, mientras que el papel parece imponer un ritmo más lento. La lectura digital es una experiencia dinámica, abierta e interactiva, gracias a la construcción hipertextual del contenido. En cambio, el consumo en papel es un tipo de experiencia estática, lineal y cerrada. La lectura de una revista impresa circunscribe las posibilidades de información a sus páginas. La lectura en la red no plantea límites a las posibilidades informativas. A esto hay que añadir la permanencia del papel que permite una «relectura» de la información y se convierte en una práctica bastante común en moda dado el carácter duradero del soporte. 

			En esta línea la directora del Vogue America, Anna Wintour, tuvo ocasión de hacer una defensa de la revista de moda en papel ante la audiencia que le escuchaba en el Museo del Traje de Madrid en septiembre de 2015. Lejos de enfrentar al medio impreso con su homónimo digital, pretendía demostrar su complementariedad y hacer valer ambos productos informativos desde su condición basada en diferentes contextos: «Los dos son relevantes, los dos tienen distintos significados». En su explicación apuntaba que, en el caso de la revista impresa, se invierte un tiempo dilatado en su consumo porque se disfruta de sus grandes fotografías. Refiriéndose a los reportajes de moda afirmaba que las fotografías de sus editoriales, tomadas por grandes fotógrafos como Mario Testino o Annie Leibovitz, suponen la colaboración de un equipo y un gran esfuerzo. De hecho, reconocía que los editoriales que se crean y producen pueden suponer seis meses de trabajo, algo casi comparable a la creación de una película. Sin embargo, en la edición digital el consumo es mucho más rápido y la información queda obsoleta al día siguiente. Para Wintour, se ponen en valor capacidades de expresión diferentes por parte de la cabecera: «Me gusta pensar que estamos hablando a nuestros lectores en diferentes lenguajes».

			También en esta línea se expresaba Carine Roitfeld, que fue directora del Vogue Paris durante once años. Ella insiste en la necesidad de replantear el valor y el objetivo de la revista de moda impresa: 

			«Creo que va a ser muy difícil para un montón de revistas sobrevivir, porque ahora hay mucha información inmediata en internet. Tal vez algunas revistas permanecerán, pero tienen que ser muy hermosas, como piezas de colección. Hoy tenemos que pensar de manera diferente» (Standen, 2011).

			Su polémica salida de la dirección de la revista francesa le dio la oportunidad de dedicarse a diversos proyectos personales. Entre ellos, la creación de la publicación bianual CR, acrónimo de su nombre, que plasma su visionaria capacidad de crear imágenes. Esta revista de lujo pretende hacer una propuesta estética poderosa con el fin de justificar una periodicidad tan dilatada en el tiempo. 

			Existe un sentir generalizado de que el futuro de la revista de moda impresa es convertirse en un objeto coleccionable. Una suerte de lujo que lleva implícito su coste económico pero también el tiempo que implica el consumir dicho producto. Internet, por tanto, se erige como el canal más reactivo a la hora de crear y distribuir las noticias, dejando a la prensa la función interpretativa, analítica y recreativa. Es en esa línea dónde cobra su sentido y dónde parece definirse su trayectoria futura. Esto no implica que se agote el recorrido de las personas dedicadas profesionalmente a la tarea de informar sobre la industria de la moda. Al ritmo del cambio surge la necesidad de nuevos perfiles profesionales orientados a la gestión de la información y a la organización de las comunidades en torno al medio. Estos puestos de nueva generación han sido explicados de manera genérica por algunos autores, pero en los medios de comunicación dedicados a la moda tendrán sus propias especificidades (Yuste y Cabrera, 2014).
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