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La industria de la moda no podria entenderse sin la presencia de los medios de
comunicacion de masas. Holdings como Hearst Magazines, Lagardére Media y Condé Nast
gestionan la edicion de revistas como Elle, Cosmopolitan, Paris Match y Vogue, ademas de
poseer empresas de multiples sectores determinando el discurso informativo.

Alcance de la revision: el presente articulo de revision tiene como alcance abordar, desde la
perspectiva de la estructura de la comunicacion y de la teorfa critica de las industrias culturales,
el desarrollo y evolucion de los mencionados grupos mediaticos.

Periodo de las publicaciones revisadas: para la realizacion del trabajo se han revisado dif-
erentes fuentes de informacion publicadas entre 1990 y 2022.

Origeny tipos de documentos revisados: |as fuentes de informacion revisadas (libros, tesis
doctorales, articulos cientificos y trabajos académicos) proceden de repositorios cientificos, lo
que garantiza la pluralidad y el contraste de la informacion.

Aportacion del autor sobre las publicaciones analizadas: en cuanto a la aportacion
principal del articulo, destaca la exhaustiva revision bibliogréfica realizada, ademds de la
citacion de trabajos académicos relacionados con el objeto de estudio abordado firmados
por el autor de este trabajo.

Conclusiones sobre las lineas de investigacion estudiadas: como conclusion principal,
puede afirmarse que los grupos editoriales abordados en el articulo simbolizan las conse-
cuencias de la mercantilizacion informativa, que se convierte convirtiéndose ésta en un
producto en manos de empresas, magnates y lideres ajenos al periodismo.

ABSTRACT
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JEL Codes: MO; LO; Z1

Received: 20/05/2022

Acepted: 26/01/2023

The fashion industry could not be understood without the presence of the mass media.
Holdings such as Hearst Magazines, Lagardére Media and Condé Nast manage the
publishing of magazines such as Elle, Cosmopolitan, Paris Match and Vogue, as well as
owning companies from multiple sectors determining the news discourse.

Scope of the review: The scope of this review article is to address, from the perspective of
the structure of communication and the critical theory of cultural industries, the development
and evolution of the media groups.

Period of revised publications: To carry out the work, different sources of information
published between the 1990s and the year 2022 have been reviewed.

Origin and types of documents reviewed: The information sources reviewed (books,
doctoral theses, scientific articles, and academic papers) come from scientific repositories,
guaranteeing the plurality and contrast of the information.

Contribution of the author on the analyzed publications: Regarding the main con-
tribution of the article, the exhaustive bibliographic review carried out in addition to the
citation of academic works related to the object of study addressed signed by the author
of this work stands out.

Conclusions on the lines of research studied: As a main conclusion, it can be affirmed
that the editorial groups addressed in the article symbolize the consequences of the com-
modification of information, becoming a product in the hands of companies, magnates, and
leaders outside journalism.
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1. Introduccién

Doria (2012) sefiala que la moda tiene como
finalidad la construccion de la identidad indi-
vidual y colectiva mediante el adorno. Por su
parte, Davila (2016) no duda en afirmar que la
moda ha sido considerada como un fenémeno
carente de profundizacion intelectual, aunque
debe entenderse como un sistema de comuni-
cacion que influye en todo.

En cambio, Martinez (2020) dice que el deseo
casi inmediato de vestir moda por parte del con-
sumidor tiene un origen en variables culturales.
De igual manera, y en cuanto al origen de la
palabra moda, Salvo y Saviolo (2011) describen
que este concepto proviene del vocablo latino
mos, con apreciaciones a la costumbre. Desde
otra perspectiva, Figueras (2012) determina que
la moda ha cumplido tres funciones elementa-
les: cubrir el cuerpo humano, ocultar la silueta
ante miradas indiscretas y exponer el gusto
individual.

De Sousa (2007) opina que la moda siempre
ha estado al servicio del ser humano y que es un
instrumento que promueve relaciones sociales
que sirve como soporte comunicativo. Es pre-
cisamente ese valor social lo que convierte a la
moda en un estimulo eterno que, segtin Eguiza-
bal (2008), sirve para diferenciar unos individuos
de otros.

Castro (2022) defiende que todas las defi-
niciones o intentos por anadir una descripcion
clara sobre qué es la moda tienen algo en comun:
la moda se ocupa del vestir y de los comporta-
mientos del ser humano. A pesar de las variadas
funciones que la moda ha ostentado y ostenta,
Descalzo (2008) asevera que es dificil determinar
con exactitud en qué momento de la historia el
ser humano decidio6 cubrir su cuerpo.

Sobre lo anterior, Figueras (2012) concretiza la
cuestion expuesta considerando que las culturas

de Egipto, Grecia y Roma fueron precursoras en
la utilizacion de la vestimenta con fines sociales.
Por una parte, Riviere (2013) confirma que la
moda ha sido un atributo aristocratico. Por otra,
Lipovetsky (2012) opina que la indumentaria se
modifica segtin las preferencias de los poderosos.

Para Simmel (2012), la moda no es mas que
un fenodmeno social verbalizado en sociedades
de clase que tiene que ver con la satisfaccion
de las necesidades basadas en la distincion del
cambio.

Peria (2021) asegura que la moda facilita el
intercambio de significados entre los miembros
que constituyen una comunidad. Un ejemplo
muy representativo puede verse en la celebra-
cién de ritos tribales. Asi, el caracter expresivo
de la moda esta muy vinculado a la dimension
social de esta. Segun lo dicho, la moda presenta
una vinculacion con los comportamientos que
relacionan a unos individuos con otros.

Ante lo expuesto, la moda funciona como un
complejo entramado. Para Barthes (2003), la
moda es creadora de un sistema propio en el que
confluye un conjunto de normas y funciones vin-
culadas entre si como si de un todo armonioso se
tratase. La moda no es solo indumentaria, sino

que también es comunicacion.

1.1. Moda y medios de comunicaciéon
Bourdieu (1991) analiza la moda desde el con-
cepto de habitus, una estructura que guia el pro-
ceso de construccion de la identidad mediante
el consumo y la socializacion. La prensa, y en
concreto las revistas especializadas, se convierte
en una plataforma para mostrar la informacion
relacionada con la moda. Algunos ejemplos de
las primeras cabeceras para mujeres editadas
en Francia son The Lady’s Magazine (1770), Le
Cabinet de Modes (1785) y Le Journal des Dames
(1799), entre otras.
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En Estados Unidos, la prensa de moda
comenzo a desarrollarse con la revista Har-
per’s Bazaar (1867). Vogue (1892) se lanzo en
el mercado americano unos anos mas tarde, la
cual es una de las revistas mas importantes del
mundo. Se trata de “la biblia de la moda al ser
considerada todo un referente en este ambito*
(Cabello, 2015, p. 3).

En el caso espanol, Satué (1997) agrega que
La Pensadora Gaditana (1763), La Ilustracion
Espanola y Americana (1856) y Blanco y Negro
(1891) fueron las primeras cabeceras creadas
para las mujeres. Sin embargo, no sera hasta
comienzos de los siglos XIX y XX cuando este
tipo de prensa adquiera una dimensionalidad
similar a la actual. Cosgrave (2003) piensa que
la democratizacion de la moda durante el siglo
XIX facilitaba el acceso a ella gracias a la entrega
de patrones.

A partir del siglo XX, la moda se apoya defi-
nitivamente en las revistas especializadas. Las
revistas femeninas se consolidan como los princi-
pales soportes para difundir contenidos relacio-
nados con lamoda. No obstante, para Menéndez
(2009), la expresion “revistas de moda” contiene
dos vocablos que requieren ser analizados de
manera concreta.

Por una parte, el concepto de revista. Se trata
de publicaciones seriadas y con periodicidad.
Por otra parte, la matizacion de ser femeninas.
Resulta confuso considerar que las revistas feme-
ninas son publicaciones hechas por y para muje-
res excluyendo otra tipologia de lectores. Sobre
lo expuesto, Menéndez describe que, habitual-
mente, es el criterio del ptblico el que se utiliza
para segmentar, pero, si bien es esta una variable
mayoritariamente admitida. Por su parte, Figue-
ras (2012) considera que “suele aceptarse que las
revistas femeninas son aquellas que tienen como

principales destinatarias a las mujeres, pero se

trata de una enunciacién que no soluciona la
ambigiiedad, porque ;qué es lo femenino?”
(2012, p. 192).

Para Cabello (2015), este tipo de prensa eng-
loba publicaciones vinculadas con tematicas
como la decoracion, la gastronomia y la moda,
excluyendo los contenidos de cronica social. No
obstante, para Gallego (1999), la prensa femenina
no nace como un producto periodistico diferente
de la prensa deportiva. La autora mencionada
sostiene que las revistas femeninas cuentan con
el mismo prestigio que la prensa especializada en
otras tematicas.

2. Hipotesis y objetivos de la
investigacion

Se han establecido hipodtesis de partida y obje-
tivos de la investigacion que requieren ser
descritos con la finalidad de ofrecer un cono-
cimiento adicional a las aportaciones tedricas
realizadas por otros autores. A continuacion,
se describen las hipotesis y los objetivos del
trabajo:

* Hipotesis 1: los conglomerados mediaticos
que editan revistas de moda mantienen
relaciones con otras empresas ajenas a la
comunicacion que generan un entramado
empresarial con presencia global.

 Hipotesis 2: la presencia de los grandes gru-
pos empresariales de moda en las revistas
especializadas resulta imprescindible para
garantizar la viabilidad econémica del pro-
yecto empresarial.

e Objetivo 1: analizar la estructura de comu-
nicacion subyacente en los grupos edito-
riales Hearst Magazines, Lagardere Media
y Condé Nast.

e Objetivo 2: describir la relacion existente
entre los grupos de comunicacion descritos
y los holdings empresariales.
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3. Metodologia

La elaboracion del presente articulo de investi-
gacion no podria entenderse sin la metodologia.
Al respecto, se ha escogido como herramienta
metodologica la revision bibliografica mediante
el analisis de las fuentes de informacion existen-
tes. Sobre lo dicho, la metodologia se ha aplicado
desde tres fases descritas en el Grafico 1.

La primera fase de la investigacion se ha
basado en la descripcion del objeto de estudio.
Se ha tenido en consideracion la existencia de
trabajos académicos que analizan la estructura de
comunicacion de los grupos mediaticos que edi-
tan revistas de moda, belleza y lifestyle, aunque
es escasa la pertinencia que este ambito genera
en la ciencia.

Desde esta perspectiva se ha desarrollado
la segunda fase de la investigacion mediante
un proceso de busqueda de referencias biblio-
graficas relacionadas con el objeto de estudio.
Finalmente, la tercera fase ha consistido en el
analisis de la informacion siguiendo para ello
las hipotesis de partida y los objetivos del pre-
sente trabajo.

En cuanto a la revision bibliografica, auto-
res como Gomez-Luna, Fernando-Navas,
Aponte-Mayor y Betancourt-Buitrago (2014)
sefialan que esta corresponde a la descripcion
de cierto tema, que es una metodologia apli-
cable a cualquier objeto de estudio. Por una
parte, Coral (2016) anade que esta metodolo-
gia implica el andlisis de documentos. Por otra
parte, Codina (2018) agrega que esta metodo-
logfa supone un género académico-cientifico en
si mismo que da lugar a los trabajos de revision
cientifica. Toda revision bibliografica se com-
pone de dos elementos clave. Por una parte, los
documentos primarios elegidos y, por otra parte,
la interpretacion de estos. Sobre lo dicho, resulta
pertinente describir las revistas cientificas usa-
das en la investigacion:

e Derecom.

 Fragmentos Filosoficos.

e ZER.

e Revista del Museo del Traje.

* Cuadernos del Centro de Estudios de Disefio

y Comunicacion.

* Ambitos.

Grafico 1. Metodologia de la investigacion.

Fase 3
Fase 1

Fase 2

Fuente: elaboracién propia.

= Fase 1. Descripcion del objeto de
estudio

= Fase 2. Proceso de busqueda de la
informacion

Fase 3. Analisis y seleccion de la
informacion
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e International Journal of Communication.

e Comunicacion y Sociedad.

e Estudios sobre el Mensaje Periodistico.

e Mediaciones.

* Revista de Estudios Teoricos y Epistemologi-

cos en Politica Educativa.

o Comunic@ccion.

* Revista Prisma Social.

* Revista Reflexiones.

La eleccion tanto de los grupos editoriales
como de las cabeceras objeto de estudio res-
ponde a un criterio de audiencia. Segun datos
facilitados por la consultora de mercado Statista
en 2021, Vogue, Cosmopolitan y Elle fueron las
revistas mas leidas en el segmento de prensa
especializada en moda.

De igual manera, segun datos del Estudio
General de Medios (EGM) elaborado por la
Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC), en 2021, las revistas
Vogue, Cosmopolitan y Elle lideraron el mercado
editorial de las publicaciones mensuales por
delante de otras revistas.

4. Una aproximacion teorica sobre
los conceptos de estructura de

la comunicacidn y las industrias
mediaticas

Resulta necesario describir la importancia que
tiene la estructura de la comunicacion y la con-
centracion mediatica. Jones (2005) define la
estructura de la comunicacién como una disci-
plina paralela a los estudios de comunicacion. El
enfoque estructuralista aborda el marco histori-
co-economico de la produccion de contenidos.
Existen dos corrientes concretas. Por un lado,
la Mass Communication Research, creada en
1940 en Estados Unidos, que congrego a dife-
rentes autores, como Harold Lasswell. Por otro
lado, la Escuela de Francfort, en Europa, con los

postulados que Adorno y Horkheimer denomi-
naron “teoria critica”.

Ochoa (2019) indica que el estructuralismo
aparece en las primeras décadas del siglo XX
mediante un conjunto de teorfas que entienden
la informacion como una totalidad. Sobre lo
dicho, Rodriguez (2019) agrega que el estruc-
turalismo admite la existencia de un sistema de
relaciones subyacente a la culturalidad.

Por una parte, Tonkonoff (2022) subraya que
el término estructura implica tomar partido en el
estado de la cuestion de los hechos analizados
cuya duracion es lo suficientemente notoria como
para ser investigada. PorPor otra parte, autores
como Reig (2004) han puesto de relieve la exis-
tencia de una estructura compleja en torno a los
medios de comunicacion. Existe una nueva reali-
dad caracterizada por la concentracion mediatica
basada en mercantilizar la informacion.

Para Garcia-Prieto (2016), la configuracion
de la estructura de la comunicacion tiene mul-
tiples consecuencias. Por ejemplo, el periodista
ejerce su trabajo bajo la presién continuada
que tanto la estructura como los intereses eco-
nomicos del medio imponen. Moya (2021)
asegura que la concentracion mediatica causa
una profunda amenaza en el periodismo. El
autor agrega que existe una amplia cantidad de
medios de comunicacion, pero con inexistente
independencia.

Mancinas-Chavez, Ortega y Vidal (2014)
defienden una posicion cercana a la de Moya
(2021) al confirmar que la estructura de la
informacion se caracteriza por la presencia de
corporaciones de distintos sectores. Los peligros
que implica la concentracion de empresas en
relacion con la falta de pluralidad informativa
son diversos.

Labio (2006), en relacion con lo expuesto,
subraya que los medios de comunicacion
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conforman un eslabon de la democracia que
ejercen como garantes de la libertad de expre-
sion. Por lo tanto, los medios de comunicacion
no pueden considerarse una industria mas. Por
su parte, Aquino (2022) opina que uno de los
problemas mas importantes del siglo XXI es la
concentracion mediatica.

Mancinas-Chavez (2008) y Reig (2004) ase-
guran que el sistema de mercado garantiza el
derecho a la libertad de expresion. Sin embargo,
la presencia de actores ajenos a la comunica-
cion dificulta el mencionado derecho. Para Reig
(2011), estas empresas externas a la comuni-

cacion imponen un nuevo orden informativo.

4.1. Industrias y concentraciones
mediaticas

Campos (2017) aborda la importancia que ha
adquirido el concepto de concentracion media-
tica. El autor considera que tanto la organizacion
como la gestion de las empresas mediaticas han
generado una dinamica de convergencia tecnolo-
gica. De igual manera, Acevedo (2019) apostilla
que la concentracion guarda una relacion directa
con el predominio de un conjunto muy reducido
de holdings que tiene multiples medios de comu-
nicacion. Tarragual (2018) no duda en considerar
que los conglomerados son un ejemplo especifico
de la concentracion mediatica.

Esta situacion es explicada por parte de Llo-
rens (2010), quien considera que las empresas
optan por la estrategia de la concentracion para
minimizar posibles riesgos. De igual forma,
Rallo (2000) anade que la concentracion media-
tica supone un obstaculo para el ejercicio de la
pluralidad informativa debido a la existencia
de presiones creadas desde las estructuras de
poder. Sobre lo dispuesto, es oportuno descri-
bir los motivos por los que la concentracion
mediatica se configura como un fenémeno de las

sociedades democraticas. Alcala (2013) dice que
existen dos aspectos que incentivan la concen-
tracion de medios: por una parte, la cantidad de
productos existentes y, por otra, la participacion
de esas empresas en otras compariias.

Autores como Sanchez-Tabernero (1993)
denuncian la inoperancia del Estado al con-
siderarlo un mal regulador de los medios de
comunicacion. Los agentes sociales ejercen una
influencia excesiva sobre los partidos politicos.
Comprender el impacto que implica el enfoque
estructuralista de la informacion no serfa posi-
ble sin el analisis de las industrias culturales.
Al respecto, Riffo (2015) asevera que el génesis
de la cultura de masas sucedio entre los siglos
XVII y XIX.

Sobre lo dicho, Cohn (2012) afirma que
el concepto de industria cultural nace en la
Escuela de Francfort, uno de los centros del
pensamiento critico de mediados del siglo XX.
Autores como Adorno y Horkheimer conside-
ran que los medios de comunicacion no solo
son canales para emitir contenidos, sino tam-
bién instrumentos al servicio de los grupos
de poder.

Adorno y Horkheimer (1998) plantean que
la cultura es concebida como una cadena de
montaje, que se convierte en una industria
carente de valor simbolico. La industria cul-
tural engloba diferentes medios de comunica-
cién que difunden una cascada de contenidos
degradados al obedecer las reglas impuestas por
el mercado.

Guevara, Solano, Pinzon y Amorocho (2021)
dicen que la cultura de masas es un concepto
vinculado al ensayo Dialéctica de la Ilustracion
elaborado por Adorno y Horkheimer. La indus-
tria cultural supone una forma de sujecion
espiritual que pone en circulacion una red de
mercancias accesibles para todos.
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La estrategia orquestada por las industrias
culturales consiste en lanzar articulos inspira-
cionales que promueven un deseo inmediato
entre los consumidores. Mas (2019) dice que las
criticas de Adorno y Horkheimer tienen como
objetivo denunciar que los medios de masas
generan una produccion de bienes culturales
que son adquiridos por la sociedad. El consumo
no solo perpetua el sistema de control de las
obras culturales, sino que ademas consolida las
diferencias de las clases sociales.

4.2. Concentracion mediatica en la
industria de la moda

Marcuse (1971) esboza un paralelismo entre la
industria cultural y los procesos de consumo. El
sujeto se reconoce a si mismo en las mercancias
que adquiere. Gracias a la compra de productos,
el individuo alcanza su mejor version. Para ello,
el hombre utiliza diferentes herramientas. En
opinion de Kellner (2011), la cultura mediatica
conforma un sistema en el que la tecnologia y
la cultura se unen entre si. La conformacion
de la industria cultural dibuja una realidad
enmaranada en cuanto a sus facetas poliédri-
cas. La moda y los medios de comunicacion de
masas son dos industrias culturales con prota-
gonismo propio que refuerzan la identidad de
los consumidores.

Arriagada (2016) defiende que las industrias
culturales en general, y la industria de la moda
en particular, simbolizan escenarios de produc-
cion que potencian la creacion de bienes con
una secuenciacion logica. En el caso de lamoda,
como industria cultural parece logico recordar
las aportaciones de Bourdieu (1993) en relacion
con los distintos capitales que poseen los indi-
viduos: econémico, social, simbélico y cultural.

El economico se refiere a los activos financie-
ros del sujeto. El social esta influenciado por el

capital economico al determinar la cantidad de
redes de poder de las que forma parte el indi-
viduo. El simbolico describe el estatus social
construido mediante procesos de consumo. Por
ultimo, el cultural corresponde con los recursos
individuales y colectivos que el consumidor tiene
para apropiarse de bienes de caracter cultural.

Uso6 (2019) afirma que, una vez que los bienes
de consumo se convierten en signos de distincion
de la élite, los grupos que ostentan los estatus
inferiores emulan a quienes representan el poder.
De ahi que la élite rapidamente abandone las
dinamicas de consumo para abrazar otras nue-
vas. Por lo tanto, la moda, como industria textil
y cultural, impone entre las clases superiores una
capacidad basada en la explotacion de nuevas
formas de consumo que les permitan diferen-
ciarse del resto de los individuos.

Los objetos de consumo producidos por la
moda fundamentan la construccion de la iden-
tidad. Para Erner (2008), la cultura de masas
determina que las tendencias sean elementos
inherentes a la moda y la comunicacion. Por lo
tanto, la moda no podria existir sin los medios
de comunicacion.

Al respecto, en la mezcla y confusion de
todas las clases sociales, cada individuo aspira
a parecerse a quien en realidad no es. Para ello
se dedican notables esfuerzos. La satisfaccion de
la vanidad solo podria entenderse gracias a la
industria de la moda, sustentada a su vez por
la industria mediatica.

La moda presenta una dinamica basada en
la confluencia de grandes grupos industriales
poseedores de empresas. Luque (2022) con-
firma que LVMH, Kering, Richemont y Puig no
solo se han conformado como los propietarios
de firmas de lujo, sino que estas corporaciones,
en su apuesta por la diversificacion empresarial,
poseen medios de comunicacion y firmas de
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joyeria, ademas de ser accionistas de cadenas de
hipermercados, entre otros.

LVMH representa un ejemplo de union entre
moda y periodismo. Este grupo textil dirigido
por Bernard Arnault posee diversos medios de
comunicacion, como las revistas Connaisance des
Arts y Les Echos, ademas de la emisora Radio
Classique. Otro ejemplo puede verse en Kering.
El holding textil presidido por Francois-Henri
Pinault es duefio del periodico Le Point y la
revista CAgefl.

LVMH, Kering, Richemont y Puig tratan de
mantener una vinculacion con el sector editorial.
Algunos ejemplos son los siguientes. En 2021,
segtin la agencia de noticias Europa Press, Kering
adquirio el 5 % de las acciones de Vestiaire Collec-
tive, una plataforma de venta online de moda y
articulos de lujo, en cuyo accionariado también
participa Condé Nast. Por su parte, tal como
indica Deeny (2020), Bernard Arnault compro en
2021 un cuarto de las acciones del grupo Lagar-
dere, con lo que logré un liderazgo visible a nivel
internacional.

La industria de la moda cuenta con multiples
areas de analisis. No es objeto de estudio abor-
darlas todas, sino focalizar la investigacion en la
concentracion mediatica en torno a las revistas
especializadas en moda editadas por Hearst Maga-
zines, Lagardere Media y Condé Nast. Estas com-
panias representan un ejemplo de la estructura
de la comunicacion y la concentracion mediatica.

4.2.1. Hearst: un conglomerado de origen
familiar

Hinojosa y Marin (2019) apuntan que Hearst es
un conglomerado fundado por William Randolph
Hearst (1863-1951). El grupo sigue bajo control
familiar. Este holding empresarial transformo los
periodicos de finales del siglo XIX en fenome-
nos de masas. Asi, en 1887, Hearst se ocupo

del periodico que el fundador del grupo habia
adquirido mediante una apuesta. Se trataba del
San Francisco Examiner.

Hinojosa y Marin (2019) dicen que Hearst
fue quien creo el primer gran grupo de medios
de comunicacion. En la actualidad, esta empresa
posee 24 diarios locales y regionales en Estados
Unidos, entre ellos el San Francisco Chronicle.
Ademas de los periodicos, Hearst posee mas de
250 revistas, entre las que se encuentran Cos-
mopolitan, Esquire, Men’s Health, Women’s Health
y Harper’s Bazaar. De igual manera, y segun el
diario de informacion especializada El Economista,
en 2011, Hearst compro la division de revistas
que Hachette Filipacchi tenfa en Espana y cre6
Hearst Magazines Espania.

La adquisicion supuso para el grupo la incor-
poracion de publicaciones como Elle, Crecet; Cos-
mopolitan, Nuevo Estilo, Diez Minutos, ID-VICE,
Fotogramas, QUO y Car and Driver, entre otras
publicaciones. En Espatia, Hearst también edita
las revistas de empresas como Audi, DIA, El Corte
Inglés y Endesa.

Hearst opera 33 cadenas de television locales
en Estados Unidos en alianza con la NBC y la
ABC. Segun Luque (2022), Hearst cuenta con
una divisién de entretenimiento dedicada a la
produccion de video y a la emision de conciertos
en streaming. En esta division pueden encontrarse
acuerdos con A+E Networks, propietaria a su vez
de un consorcio entre Hearst y The Walt Disney
Company. A+E Networks es duena de los canales
de television History, ASPN y Blaze, entre otros. En
2016, Hearst adquirio el 80 % de Fitch Group,
una de las agencias de rating mas importantes
a nivel global. Segtin Edgecliffe (2018), Hearst
compro a Fimalac, un holding francés dedicado a
la gestion de riesgos y finanzas, el 20 % restante
de la empresa, por lo que adquiria el 100 % de
Fitch Group.
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4.2.2. Lagardére: Matra, CASA y revistas de
moda

El grupo Lagardere es uno de los conglomera-
dos mediaticos con estructura de la comunica-
cion demarcada por la presencia de multiples
empresas. Segiin ABC, el grupo fue creado en la
década de los anos 80 por Jean-Luc Lagardere,
un empresario francés enriquecido gracias a la
fabricacion y el comercio de armas.

Luque y Pérez (2015) indican que, en 1981,
Matra (Mécanique Avion Traction), empresa
presidida por Jean-Luc Lagardere y que incluye
amplias actividades vinculadas con la industria
aeronautica, armamentistica y militar, adquiere
el grupo de medios de comunicacion Hachette
Filipacchi.

Los mencionados autores afiaden otros datos
como los siguientes. En 1992, Lagardere crea
Matra Hachette Filipacchi, una sociedad que ges-
tiona revistas, armas, aviones e industria aeroes-
pacial. Lagardere es propietario de EADS CASA
(Airbus Grupo), empresa nacida tras la fusion
de Matra, CASA (Construcciones Aerondauticas
Sociedad Anénima, especializada en la fabricacion
de aviones de defensa militar) y DASA (Deutsche
Aerospace AG). Tras el fallecimiento del fundador
en 2003, Arnaud Lagardere compra en 2006 Time
Warner Book, uno de los buques editoriales mas
notorios del mundo con presencia global.

Segun el diario El Mundo, con esta compra,
Lagardere obtiene una posicion destacada en el
ambito cultural y se convierte el tercer gran grupo
editor del mundo. Desde 2018, el grupo francés
ha reenfocado su estrategia en diferentes lineas
de negocio, entre las que destacan las siguientes:

 Lagardere News: edita las revistas Elle, Paris
Match 'y Le Journal du Dimanche, ademas de
otros medios de comunicacion, como RFM,
Ici Paris, Public, La Chaine Météo, Virgin
Radio y MCM, entre otros.

* Lagardere Travel Retail: incluye las tiendas
duty free shop o DFS y los establecimientos
Relay, en los que pueden comprarse medios
de comunicacion, libros y accesorios de viaje.

* Lagardere Publishing: con sellos editoriales
conocidos en el mercado espanol, como
Anaya, Algaida, Alianza Editorial, Salvat y
Bruno.

o Lagardere Sport and Entertainment: con
presencia en Francia mediante clubes de
sport como LUsine Sport Club, ademas de
salas de espectaculos como Folies Bergere, el
teatro Zenith, la sala de conciertos de Bata-
clan y el Casino Real, todos ellos en Paris.

Para Gonzalez (2022), la estructura de comu-

nicacion de este conglomerado incluye vincu-
laciones con el grupo LVMH, gestionado por
Bernard Arnault, el tercer empresario mas rico
del mundo. En 2020, Arnault entr6 en el accio-
nariado de Lagardere Capital and Management
(LCM) con la adquisicion del 27 % de LCM, el
conglomerado personal gestionado y dominado
por Arnaud Lagardere, segiin lo descrito por el
periodico La Informacion.

4.2.3. Condé Nast: moda, lifestyle y recreaciéon
El mercado editorial de las revistas de moda
requiere un analisis sobre el grupo Condé Nast.
Este holding fue creado por Condé Montrose
Nast en 1907 en Estados Unidos. Seguin describe
Luque (2017), en 1909, Condé Nast adquiere la
revista Vogue, fundada por Arthur Baldwin Tur-
nure en 1892.

La configuracion del grupo Condé Nast tuvo
lugar a partir de 1913 con el lanzamiento de
Vanity Fair, una revista pensada para la clase
burguesa. En 1915, crea House and Garden, una
nueva publicacion destinada a las amas de casa
americanas. En 1916, inicia la expansion inter-
nacional y llega a Europa. Ese mismo afio nacen
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las ediciones internacionales de Vogue UK'y Vogue
France. Condé Nast fallece en 1959. La compatiia
es adquirida por Samuel Newhouse, fundador de
Advance Publications, uno de los grupos media-
ticos mas reconocidos de la época y que incluia
publicaciones como The New Yorker:

Tras la muerte de Newhouse, la marca paso a
ser gestionada por Samuel Irving Newhouse Jr.,
propietario de Condé Nast y Advance Publica-
tions. La irrupcion de Condé Nast en el mercado
espaniol se produjo en 1988 con el lanzamiento
de Vogue Espana. Pero Condé Nast no es solo
moda o medios de comunicacion.

Tal y como aseveran Luque y Pérez (2015),
Condé Nast entr6 en 2011 en el mercado de Flip-
board, una de las plataformas de publicidad digital
mas importantes de Estados Unidos, mediante la
firma de un acuerdo con la marca de automoviles
Lexus y con American Express. De igual forma,
Condé Nast mantiene vinculos con el sector de la
restauracion y la hosteleria mediante Condé Nast
Global Revenue, que a su vez participa en los gru-
pos empresariales Dogus Grubu y Otrada Luxury
Grup, responsables de la red de establecimientos
Vogue Coffee, ubicados en paises como Turquia,
China, Malasia, Dubai y Tailandia, entre otros.

Otra linea de negocio es Condé Nast Enter-
tainment, que, entre otros productos, ha creado
series como Last Chance U: basketball y The Big
Day, ambas emitidas en la plataforma de video
bajo demanda Netflix. En 2018, y segtin datos
de Stage Entertainment (productor de musicales
como Mamma Mia!, El Rey Leon, Anastasia o Mary
Poppins, entre otros), Advance Publications com-
praba el 100 % de las acciones de esta empresa
dedicada al espectaculo.

Stage Entertainment tiene una presencia des-
tacada en Espana. La compaiifa posee los teatros
Coliseum y Lope de Vega, ambos ubicados en
la Gran Via de Madrid. La expansion de Condé

Nast a través de Advance Publications también
incluye la adquisicion de The Ironman Group,
responsable de la celebracion de triatlones, asi
como de otros eventos deportivos, segun apunta
el periodico Triatlon Noticias.

5. Conclusiones

Una vez constatada la estructura de la comunica-
cion de los grupos editoriales analizados, pueden
extraerse diferentes conclusiones y objetivos en
relacion con las hipotesis marcadas en el estudio.

* Hipotesis 1: los conglomerados mediaticos

que editan revistas de moda mantienen
relaciones con otras empresas ajenas a la
comunicacion que generan un entramado
empresarial con presencia global.

La primera hipdtesis se ha confirmado. Al res-
pecto, los grupos analizados estan especializados
en la edicion de medios de comunicacion, pero
ello no representa un obstaculo para la disposi-
cion de acuerdos estratégicos con otras compa-
nias ajenas a la comunicacion. Hearst Magazines,
Lagardere Media o Condé Nast no solo llegan
a la sociedad, y por extension al consumidor,
mediante un producto periodistico cada mes,
sino que la manifestacion empresarial supera
los limites de la propia industria mediatica y se
extiende mas alla de la comunicacion.

La diversificacion empresarial propicia la crea-
cion de un sistema de companias caracterizado
por el control de la informacion y de otros sec-
tores ajenos a ella, como pueden ser la industria
del entretenimiento o la restauracion. Es, por si
misma, una estructura, una red de empresas que
llega a todos los ambitos sin excepcion.

 Hipotesis 2: la presencia de los grandes gru-

pos empresariales de moda en las revistas
especializadas resulta imprescindible para
garantizar la viabilidad economica del pro-
yecto empresarial.
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La segunda hipotesis se ha confirmado desde
el punto de vista del analisis realizado. Algunos
de los ejemplos ponen de manifiesto que empre-
sarios como Francois-Henri Pinault y Bernard
Arnault tienen interés en los medios de comuni-
cacion especializados en moda.

Desde el punto de vista estratégico, la colabo-
racion entre las revistas de moda y los holdings
empresariales de lujo resulta fructifera para
ambas partes. Para el medio de comunicacién
supone una via de ingresos procedentes de la
publicidad. Para el grupo empresarial implica
una visibilidad extra. Leroy (2013) afiade un
ejemplo: desde 2009, Kering colabora con Vogue
Italia en el concurso Vogue Talents, basado en la
seleccion de los mejores disenadores de moda.

e Objetivo 1: analizar la estructura de comu-

nicacion subyacente en los grupos edito-
riales Hearst Magazines, Lagardere Media
y Condé Nast.

El primer objetivo se ha cumplido mediante
un analisis basado en la revision bibliografica
que aborda el estudio de la estructura de comu-
nicacion presente en los mencionados grupos.
Al respecto, estos conglomerados tejen negocios
entre si que generan nuevas empresas y promue-
ven el lanzamiento de productos que seducen al
consumidor.

Si bien en la investigacion se ha analizado la
moda como industria cultural, no se ha trabajado
con una muestra especifica o representativa de
lectores, por lo que tampoco podria afirmarse que
el lector conoce o desconoce la estructura de la
comunicacion. Por lo tanto, resultaria oportuno
continuar esta investigacion en otros estudios que
aborden la cuestion expuesta.

e Objetivo 2: describir la relacion existente

entre los grupos de comunicacion descritos
y los holdings empresariales de la moda y
el lujo.

El segundo objetivo del trabajo se ha logrado
al describir las vinculaciones entre los grupos
editoriales analizados y los grupos textiles de la
moda y el lujo. La hipétesis de partida ntimero
dos asi lo confirma. La informacion se ha con-
vertido en una mercancia al servicio de los
grandes magnates empresariales cuyos intereses
estan desvinculados del compromiso publico del
periodismo.

Finalmente, y tras comprobar la adecuacion
de las hipétesis y los objetivos de la investi-
gacion, es necesario describir que la industria
de la moda, industria cultural por si misma al
igual que la industria mediatica, participa de esta
dinamica empresarial propia de la economia de
mercado de tal forma que no queda fuera de las
compras de capital. Algunas de las pruebas mas
evidentes se han descrito en el presente trabajo.
No hay que olvidar que la moda estd en todas
partes, aunque la estructura de la comunicacion
se encargue de mantenerse oculta.

Referencias bibliograficas

Acevedo, J. L. (2019). Los efectos de la concentracion media-
tica en los diarios regionales del Pert (2013-2016). Tesis doc-

toral. Universidad Autonoma de Barcelona.

Adorno, T. y Horkheimer, M. (1998). Dialéctica de la ilustra-
cion. Fragmentos filosoficos. Madrid: Editorial Trotta.
AIMC (2021). Estudio general de medios. Primera ola. Ran-
king de revistas mensuales.

Alcala, M. (2013). Impacto de la concentracién mediatica en
el pluralismo informativo. Derecom, 15, 65-76.

Aquino, A. (2022). La concentracion mediatica de la prensa
escrita en el Perty sus efectos en la libertad de expresion. Tra-
bajo de investigacion. Universidad Peruana de las Américas.
Arriagada, A. (2016). “Fama, moda y likes”. Fashion blo-
ggers y la generacion de valor en la industria de la moda.
Conferencia Medios y Sociedad. Universidad San Andrés y
Northwestern University.

Barthes, R. (2003). El sistema de la moda y otros escritos.
Barcelona: Paidos.



14 ‘aDResearchESlC

INTERNATIONALJDURNAL OF COMMUNICATION RESEARCH

Vol 29 - Primer semestre, enero-junio 2023 - €237

Bourdieu, P (1991). La distincion. Criterios y bases sociales
del gusto. Madrid: Taurus.

Bourdieu, P. (1993). The field of cultural production. London:
Polity.

Cabello, M. (2015). Estudio comparativo: la moda segin Vogue
y Vanity Fair. Trabajo final de grado. Universidad de Sevilla.

Campos, E (2017). Los principales grupos de medios de
comunicacion siguen siendo negocios de familia. ZER, 22,
141-166.

Castro, C. (2022). Tendencias en el consumo de la moda
textil. Trabajo final de grado. Universidad de Valladolid.

Codina, L. (2018). Revisiones bibliograficas sistematizadas.
Procedimientos generales y framework para ciencias humanas

y sociales. Universitat Pompeu Fabra.

Cohn, G. (2012). Industria cultural como concepto multidi-
mensional. En: Aparecida Baccega, M. (Coor.). Comunica-
cion y culturas del consumo. Zamora: Comunicacion Social

Ediciones y Publicaciones.

Coral, D. (2016). Guia para hacer una revision bibliografica.
Guias laboratorio de pensamiento y lenguajes. Universidad

El Bosque.
Cosgrave, B. (2003). Historia de la moda. Desde Egipto hasta

nuestros dias. Barcelona: Gustavo Gili.

Davila, N. (2016). Analisis de la comunicacion en publicacio-
nes de moda. ; Como los medios de comunicacion posibilitan
la construccion de tendencias? Trabajo de investigacion final.
Universidad Argentina de la Empresa.

Deeny, G. (2020, 25 de mayo). Bernard Arnault compra un
cuarto de acciones en el holding del francés Arnaud Lagardere.
Fashion Network.

Descalzo, A. (2008). Apuntes de moda desde la Prehisto-
ria hasta la época moderna. Revista del Museo del Traje, 0,
77-86.

Doria, P. (2012). Consideraciones sobre moda, estilo y tenden-
cias. Cuadernos del Centro de Estudios de Disefio y Comu-
nicacion, 42, 101-106.

De Sousa, F (2007). Introduccion a la historia de la indumen-
taria en Espana. Madrid: Ediciones Istmo.

Edgecliffe, A. (2018, 13 de abril). Hearst compra un 20% de
Fitch a Fimalac por 2800 millones de dolares. Expansion.
Erner, G. (2008). Sociologia de las tendencias. Barcelona:
Gustavo Gili.

Europa Press (2021, 2 de marzo). Vestiaire Collective cie-
rra una ronda de financiacion de 178 millones liderada por

Kering y Tiger Global.

Eguizabal, R. (2008). Moda, comunicacion y sociedad. Sevilla:

Comunicacion Social.

Figueras, J. (2012). Historia de la moda: pasado, presente y

futuro. Madrid: Eiunsa.

Gallego, J. (1999). La prensa femenina: una cala de dificil
abordaje. En Fernandez, J. J. (Coor.). Prensa especializada
actual: doce calas. Madrid: McGraw Hill.

Garcia-Prieto, V. (2016). Grupos de comunicacion, poder y
democracia en la era digital. Principales estrategias y nego-
cios en nuevas tecnologias. Actas del I Congreso Internacio-
nal Comunicacion y Pensamiento. Comunicracia y Desarrollo

Social. Universidad de Sevilla.

Gomez-Navas, E., Fernando-Navas, D., Aponte-Mayor,
G. y Betancourt-Buitrago, L. A. (2014). Metodologia para la
revision bibliografica y la gestion de informacion de temas
cientificos a través de su estructuracion y sistematizacion.
Dyna, 81(184), 158-163.

Gonzalez, V. (2022, 15 de abril). Quién es Bernard

Arnault, la tercera persona mas rica de todo el mundo. La

informacion.

Guevara, L. A, Solano, J. C., Pinzon, S. y Amorocho, E.
(2021). Industria cultural y medios de comunicacién como
promotores de sujecion, estandarizacion y promesa. El Astro-
labio, 20(1).

Hinojosa, M. y Marin, 1. (2019). William Randolph Hearst. El
divulgador de fake news sobre cannabis. Cannabis Magazine,
19, 96-103.

Jones, D. E. (2005). Aproximacion tedrica a la estructura de la

comunicacion social. Sphera Puablica, 5(2015), 19-39.

Kellner, D. (2011). Cultura mediatica: estudios culturales,
identidad y politica entre lo moderno y lo posmoderno.
Madrid: Ediciones Akal.

Labio, A. (2006). Comunicacion, periodismo y control
informativo: Estados Unidos, Europa y Espana. Barcelona:

Anthropos.

La Informacion (2020, 18 de agosto). Duelo de titanes en Fran-

cia: Arnault apoya a Lagardere y entra en LCM. La Informacion.



Los duefos de la informacién especializada en moda, belleza y lifestyle. Una revision de la estructura. . . -e237 15

Leroy, J. P (2013, 18 de septiembre). Una colaboracion
entre Kering y Vogue pretende ayudar a los jovenes talentos.

Fashion Network.

Luque, S. y Pérez, C. (2015). La infoxicacion de los grupos
de poder en las publicaciones de moda. Analisis de calidad
de contenidos en las revistas especializadas en moda. De

Vogue América a Telva Espana. Ambitos, 32, 91-101.

Luque, S. (2017). La relacion existente entre la sociologia
del consumo y los mensajes periodisticos especializados de
las revistas de moda. Un caso de analisis: Vogue, Telva y Elle.

Tesis doctoral. Universidad de Sevilla.

Luque, S. (2022). Los duerios de lamoda. Del lujo al fast fashion
retail. La moda en su laberinto. Parte IV. Cuadernos, 152, 53-69.

Lipovetsky, G. (2012). El lujo eterno. Barcelona: Anagrama.
Llorens, C. (2010). Structural Media Pluralism Spanish

Media Concentration Policy: a Crucial Patchwork to Unders-
tand Spanish Media System. International Journal of Com-
munication, 4(21), 844-864.

Mancinas-Chavez, R. (2008). El poder mediatico en México.
Relaciones entre economia, politica y medios de comunica-
cion. Sevilla: AUCC.

Mancinas-Chavez, R., Ortega, A. y Vidal, F (2014). La pene-
tracion de sectores ajenos a la comunicacion en los grupos
mediaticos. El caso del Grupo Televisa. Global Media Journal
Mexico, 15(24), 43-58.

Marcuse, H. (1971). El hombre unidimensional: ensayo sobre
la ideologia de la sociedad industrial avanzada. Barcelona:

Seix Barral.

Martinez, A. (2020). Moda sostenible: mas alla del prejuicio
cientifico, un campo de investigacion de practicas sociales.

Sociedad y Economia, 40.

Mas, E. (2019). La influencia social de las industrias culturales
en la era digital. Trabajo final de grado. Universitat Politecnica

de Valencia.

Menéndez, M. 1. (2009). Aproximacion teérica al concepto
de prensa femenina. Comunicacion y Sociedad, 21(2),
277-297.

Moya, D. (2021). La estructura mediatica colombiana en el
contexto internacional. De Colombia al mundo. Del mundo
a Colombia. Mediaciones, 26(17), 116-136.

Ochoa, L. E (2019). El estructuralismo como epistemologia y
como método. Revista de Estudios Teoricos y Epistemologicos
en Politica Educativa, 4, 1-12.

Pena, S. (2021). La moda: una aproximacion estética y socio-
logica. Trabajo final de grado. Universidad de Valladolid.

Rallo, A. (2000). Pluralismo y constitucion. Valencia: Tirant
Le Blanch.

Reig, R. (2004). Dioses y diablos medidticos. Cémo manipula
el poder a través de los medios de comunicacion. Sevilla:
Ediciones Urano.

Reig, R. (2011). Los duetios del periodismo: claves de la
estructura mediatica mundial y de Espana. Barcelona:
Gedisa.

Riffo, I. (2015). La cultura mediatica. Reflexiones y perspec-
tivas. Espafia. Comuni@ccion, 6(2), 46-57.

Riviere, M. (2013). Historia informal de la moda. Madrid:
Plaza & Janés

Rodriguez, E. (2019). Método estructuralista y analisis parcial.
Una revision desde sus consecuencias filosoficas. UCMaule,
57, 67-82.

Satué, E. (1997). El diserio grafico en Espana. Historia de

una forma comunicativa nueva. Madrid: Alianza Editorial.

Sanchez-Tabernero, A. (1993). Concentracion de la comu-
nicacion en Europa, empresa comercial e interés publico.

Generalitat de Catalunya.

Salvo, T. y Saviolo, S. (2011). La gestion de empresas de moda.

Barcelona: Gustavo Gili.

Simmel, G. (2012). De la esencia de la cultura. Buenos Aires:

Ediciones Prometeo.

Statista (2021). Ranking de las principales revistas feme-
ninas segtin nimero de lectores en Espafia en 2021 (en

miles).

Tarragual, M. (2018). Concentracion de medios y telecomu-
nicaciones en Espana (1984-2016). Trabajo final de grado.
Universidad de Zaragoza.

Tonkonoff, S. (2022). Sistema y relacion: los legados episte-
moldgicos del estructuralismo a la teoria social. Reflexiones,
101(1), 1-14.

Triatlon Noticias (2020, 26 de marzo). Ironman vendida por
730 millones de dolares. Triatlon Noticias.

Uso, E. (2019). La industria y el comercio de la moda: reper-
cusiones del incremento de la conciencia socioambiental de los

consumidores. Trabajo fin de master. Universitat de Barcelona.



	Los dueños de la información especializada en moda, belleza y lifestyle. Una revisión de la estr
	RESUMEN
	1. Introducción 
	1.1. Moda y medios de comunicación

	2. Hipótesis y objetivos de la investigación 
	3. Metodología
	4. Una aproximación teórica sobre los conceptos de estructura de la comunicación y las industrias me
	4.1. Industrias y concentraciones mediáticas 
	4.2. Concentración mediática en la industria de la moda 
	4.2.1. Hearst: un conglomerado de origen familiar 
	4.2.2. Lagardère: Matra, CASA y revistas de moda 
	4.2.3. Condé Nast: moda, lifestyle y recreación 


	5. Conclusiones
	Referencias bibliográficas


