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Resumen. Las revistas de moda han sido, durante más de tres siglos, actores fundamentales en la 
configuración del comportamiento del consumidor, operando como prescriptoras de tendencias y árbitros 
culturales, con capacidad para moldear deseos y decisiones de compra. Sin embargo, la transformación 
digital iniciada en la década de 2000 ha reconfigurado radicalmente el ecosistema mediático de la moda, 
desafiando el modelo tradicional de estas publicaciones. Este artículo presenta una revisión sistemática de 
la literatura que recoge la evolución del papel de las revistas de moda en el comportamiento del consumidor 
desde la era impresa, hasta la digital. A través del análisis de fuentes académicas y documentales, se 
identifican los cambios estructurales, los nuevos mecanismos de influencia y las estrategias de adaptación 
desarrolladas por las revistas tradicionales, frente a la emergencia de nuevos actores como influencers y 
plataformas de redes sociales. Los resultados revelan que las revistas de moda no han desaparecido, sino 
que han experimentado una metamorfosis de prescriptoras exclusivas a curadoras especializadas en un 
ecosistema mediático diversificado. Se concluye que el futuro de estos medios reside en un modelo híbrido 
que combina la autoridad editorial tradicional con las dinámicas participativas de la cultura digital.
Palabras clave: comportamiento del consumidor; influencers; medios de comunicación; periodismo de 
moda; revistas de moda; transformación digital.

EN From paper to screen: digital metamorphosis and strategies used by 
fashion magazines

Abstract. For more than three centuries, fashion magazines have been key players in shaping consumer 
behaviour, acting as trend setters and cultural arbiters with the power to mould desires and purchasing 
decisions. However, the digital transformation that began in the 2000s has radically reconfigured the fashion 
media ecosystem, challenging the traditional model of these publications. This article presents a systematic 
review of the literature that traces the evolution of the role of fashion magazines in consumer behaviour 
from the print era to the digital era. Through the analysis of academic and documentary sources, it identifies 
the structural changes, new mechanisms of influence and adaptation strategies developed by traditional 
magazines in response to the emergence of new players such as influencers and social media platforms. 
The results reveal that fashion magazines have not disappeared but have undergone a metamorphosis 
from exclusive prescribers to specialised curators in a diversified media ecosystem. It is concluded that the 
future of these media lies in a hybrid model that combines traditional editorial authority with the participatory 
dynamics of digital culture.
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1. Introducción
Las revistas de moda poseen una trayectoria his-
tórica que supera los tres siglos, consolidándose 
como intermediarias clave entre los creadores de 
moda y los consumidores. Desde sus orígenes, han 
desempeñado un papel fundamental en la legitima-
ción del discurso de la moda, en la orientación de 
la percepción pública sobre las tendencias y en la 
construcción de una narrativa estructurada en torno 
a los objetos de moda (Driessens et al., 2017). Histó-
ricamente, las revistas de moda han sido considera-
das prescriptoras de tendencias y referentes cultu-
rales, ofreciendo a sus lectoras y lectores una visión 
curada de los estilos emergentes y las innovaciones 
del sector. Este rol se ha desarrollado dentro de una 
estructura jerárquica, en la que editoras, periodis-
tas especializadas y directoras creativas han ejerci-
do una autoridad editorial que influía directamente 
en el comportamiento del consumidor (Driessens 
et al., 2017). La relación entre revistas y marcas ha 
sido profundamente simbiótica: mientras las publi-
caciones dependían de los ingresos publicitarios de 
las firmas de moda, estas últimas confiaban en las 
revistas para alcanzar a sus públicos objetivo (Bra-
dford, 2019). Además de informar sobre las noveda-
des del mercado, las revistas han contribuido a de-
mocratizar el acceso a la moda, al traducir códigos 
estéticos complejos en narrativas accesibles para 
audiencias amplias (Driessens et al., 2017).

La revolución digital, iniciada a comienzos del si-
glo XXI, ha transformado radicalmente el panorama 
de los medios especializados en moda, incluyendo 
las revistas e impulsando un modelo de economía 
circular con la sostenibilidad como concepto base 
(Ruiz del Olmo y Carballeda, 2024), además de con-
seguir con ello una viralización y capacidad de di-
fusión mayor (Gómez-Piñeiro y Corbacho-Valencia, 
2025). Con la expansión de internet y el auge de las 
redes sociales, las revistas impresas han enfrenta-
do desafíos estructurales profundos. El consumo 
de medios se ha desplazado hacia plataformas di-
gitales, con menos del 3% del tiempo de atención 
dedicado a formatos impresos (Trillo y Gallego, 
2022; Bradford, 2019). Esta migración ha provocado 
una caída significativa en los ingresos publicitarios 
tradicionales, lo que se ha redirigido hacia canales 

digitales más dinámicos y segmentados. En res-
puesta, muchas revistas han adoptado estrategias 
digital-first, cerrando sus ediciones impresas para 
centrarse en contenidos online (Bradford, 2019).

La era digital no solo ha modificado los canales 
de distribución de contenido, sino que ha democra-
tizado el discurso de la moda. Hoy, los consumido-
res acceden directamente a información a través de 
blogs, redes sociales y plataformas de influencers, lo 
que ha debilitado el papel tradicional de las revistas 
como guardianas del gusto (Driessens et al., 2017). 
Esta transformación ha generado una crisis de iden-
tidad en las marcas editoriales históricas, que deben 
redefinir su propuesta de valor en un entorno satu-
rado de contenidos y voces emergentes (Bradford, 
2019). El reto consiste en preservar sus atributos dis-
tintivos —autoridad editorial, calidad visual, profundi-
dad analítica— mientras se adaptan a nuevas formas 
de consumo y expectativas de audiencia (Das et al., 
2021).

Lo que es una evidencia es que la transformación 
digital ha generado interrogantes fundamentales 
sobre el papel contemporáneo del periodismo, en 
general (Li et al., 2022), y de las revistas de moda, 
en particular (García Medina et al., 2019). La indus-
tria constituye uno de los sectores económicos más 
relevantes a nivel global, con un valor estimado de 
2,5 billones de dólares y una influencia directa en 
el empleo, la innovación y el comercio internacional 
(Maloney, 2019; Bonelli et al., 2024). Comprender los 
mecanismos mediante los cuales los consumidores 
toman decisiones de compra resulta crucial, no solo 
desde una perspectiva comercial, sino también des-
de el análisis de las prácticas culturales contempo-
ráneas, en las que la moda opera como fenómeno 
industrial y simbólico (Williams, 2022; Camacho-Es-
cobar, 2017). Las revistas de moda, tradicionalmente 
consideradas prescriptoras en este proceso, se en-
cuentran en un momento de profunda transforma-
ción, impulsado por la digitalización y el cambio en 
los hábitos de consumo mediático (González-Oñate 
et al., 2020), cuyas implicaciones merecen ser ana-
lizadas con rigor académico (Boyd, 2015). En este 
sentido, Vinader et al. (2022) ya planteaban que las 
revistas adaptan sus estrategias a nuevos públicos, 
habituados al lenguaje digital, para conectar con au-
diencias jóvenes en esta línea de transformación.
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2. �Estado de la cuestión: génesis de 
la prensa de moda y su transición al 
cambio de formato

La historia de las revistas de moda está, indiscuti-
blemente, ligada a la historia de la moda (Velasco, 
2023). Se remonta al siglo XVII con la publicación de 
Le Mercure Galant en 1672, considerado el primer 
medio impreso dedicado a informar sobre moda 
(Kennedy et al., 2013). Esta publicación sentó las 
bases de una tradición editorial que, a lo largo de 
los siglos, consolidó la relación entre moda, cultura 
y medios de comunicación. Hacia finales del siglo 
XVIII, cabeceras como La Galerie des Modes et du 
Costume Français comenzaron a difundir la moda 
francesa por toda Europa, convirtiéndose en reflejo 
tanto de las tendencias estéticas como del contexto 
político y social de la época (Kennedy et al., 2013).

Durante los siglos XIX y XX, la denominada Edad 
de Oro de las revistas impresas supuso una trans-
formación profunda del panorama editorial y de la 
comunicación de moda. En este periodo surgieron 
publicaciones icónicas que definieron la estética y 
los discursos culturales de su tiempo, influyendo en 
los valores sociales, la construcción de los roles fe-
meninos y las representaciones del consumo. Har-
per’s Bazaar (1867) introdujo el modelo de revista 
femenina ilustrada e incorporó la fotografía como 
nuevo lenguaje visual en la representación del vestir 
(Cole y Deihl, 2015). Por su parte, Vogue (1892) con-
solidó la autoridad editorial de las revistas de moda, 
alcanzando proyección internacional tras su ad-
quisición por Condé Nast en 1909 (Hogarth, 2018). 
Cosmopolitan (1886) redefinió el paradigma de las 
publicaciones femeninas en el siglo XX, al integrar 
una narrativa de empoderamiento y autonomía de la 
mujer moderna (Das et al., 2021). En el contexto eu-
ropeo, L’Officiel (1921), Marie Claire (1937) y Elle (1945) 
consolidaron modelos editoriales que vincularon la 
moda con los procesos de modernización social, fu-
sionando los discursos de estilo con los de indepen-
dencia femenina (Newman y Houlbrook, 2015).

El final del siglo XIX marcó un punto de inflexión 
con la introducción sistemática de la fotografía, 
un recurso que transformó la narrativa visual de la 
moda. Harper’s Bazaar comenzó a incluir imágenes 
fotográficas en la década de 1890, mientras que Vo-
gue, bajo la dirección de Condé Nast, convirtió la fo-
tografía en el eje central de su estética editorial (Cole 
y Deihl, 2015). Este cambio inauguró una nueva etapa 
en la que la imagen adquirió un papel determinante 
en la construcción del deseo y la aspiración.

Durante el periodo de entreguerras, revistas es-
pecializadas como Les Modes y La Gazette du Bon 
Ton se dirigieron a mujeres de la alta sociedad me-
diante ilustraciones y fotografías de alta costura (Ve-
lasco, 2016). En este contexto, las revistas de moda 
desempeñaron un papel dual: mientras reforzaban 
los roles de género tradicionales (Salinas-Vázquez et 
al., 2025), también ofrecían un espacio simbólico de 
sofisticación y modernidad. Publicaciones como Fe-
mina abordaban la alta costura, mientras que otras, 
como Les Dimanches de la Femme, se centraban 
en la vida doméstica (Newman y Houlbrook, 2015). 
Paralelamente, la fotografía de moda se consolidó 
como disciplina artística autónoma (Jiménez-Marín 
y Elías-Zambrano, 2019), redefiniendo los paráme-

tros de la representación visual en los medios im-
presos.

Tras la Segunda Guerra Mundial, la expansión del 
consumo y la competencia por los ingresos publici-
tarios impulsaron una nueva etapa de esplendor. En 
las décadas de 1950 y 1960, revistas con acabados 
brillantes y estéticas pulidas respondieron a una cul-
tura de consumo en auge, con Vogue y Harper’s Ba-
zaar como referentes (Das et al., 2021). La relación 
entre estas publicaciones y la industria de la moda 
se estrechó significativamente, convirtiendo a las 
revistas en plataformas de promoción para los dise-
ñadores y en agentes activos en la construcción del 
gusto y del imaginario del estilo (Moeran, 2006).

El periodo comprendido entre 2000 y 2010 re-
presentó una etapa de profunda transformación en 
el ecosistema editorial de la moda, impulsada por la 
irrupción de las tecnologías digitales. Este proceso, 
caracterizado por la emergencia de nuevos actores 
y la reconfiguración de los modelos de negocio, im-
plicó tanto desafíos como oportunidades para los 
medios tradicionales (Pérez-Curiel et al., 2021), pues 
la comunicación digital ha generado transformacio-
nes sustanciales en las dinámicas discursivas (Sáe-
nz-Torralba et al., 2025) y ha redefinido los modelos 
tradicionales de mediación comunicativa. Así, blogs 
de moda como The Sartorialist o Fashion Toast, se 
consolidaron como espacios de crítica y análisis 
estilístico alternativos, permitiendo la participación 
de voces sin formación periodística formal y favore-
ciendo así una democratización del discurso edito-
rial (Driessens et al., 2017). Estas nuevas plataformas 
no solo cuestionaron la autoridad de las revistas 
tradicionales, sino que ampliaron la diversidad de 
perspectivas y sensibilidades presentes en el relato 
mediático de la moda (Hracs et al., 2021).

La expansión del entorno digital facilitó la interac-
ción directa entre los usuarios y los contenidos de 
moda. A diferencia de las revistas impresas, orien-
tadas tradicionalmente a públicos segmentados, los 
espacios digitales ofrecieron la posibilidad de parti-
cipación a una audiencia global y heterogénea. Este 
fenómeno impulsó una mayor inclusión y diversidad 
en la representación de estilos, cuerpos y discursos 
(Driessens et al., 2017). Sin embargo, dicha demo-
cratización tuvo un efecto ambivalente, ya que derivó 
en la concentración del poder simbólico en manos 
de un reducido grupo de blogueros e influencers, 
quienes adquirieron un estatus similar al de los edi-
tores tradicionales (Hracs et al., 2021).

La transición hacia lo digital también generó im-
portantes tensiones económicas y estructurales 
para las revistas de moda convencionales. La pérdi-
da de ingresos publicitarios fue uno de los retos más 
significativos, debido a que las marcas comenzaron 
a invertir en sus propios canales digitales, como si-
tios web y redes sociales, disminuyendo la depen-
dencia de las plataformas editoriales tradicionales 
(Pavlik, 2021). Además, la velocidad de producción y 
consumo de contenido en línea desafió la temporali-
dad más pausada de los modelos impresos, dificul-
tando la adaptación de las rutinas editoriales (Miller 
y Reynolds, 2013).

No obstante, el entorno digital también ofreció 
ventajas sustanciales. Entre ellas, la posibilidad de 
ampliar el alcance global de las publicaciones (Brad-
ford, 2019), acelerar el ciclo de creación y difusión de 
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contenidos (Sáenz-Torralba, 2025) y diversificar los 
formatos mediante el uso de elementos multimedia 
e interactivos que enriquecen la experiencia del lec-
tor (Li, 2025). Estos cambios transformaron las lógi-
cas de comunicación, desplazando el foco desde 
la exclusividad hacia la participación. Las revistas, 
tradicionalmente guardianas del conocimiento es-
tilístico, vieron su rol desafiado por nuevos agentes 
independientes que impulsaron una cultura partici-
pativa en la que los consumidores comenzaron a in-
fluir activamente en la construcción de las narrativas 
de la moda (Sanz-Marcos et al., 2019).

Y es que el ecosistema editorial de moda ha ex-
perimentado una transformación estructural desde 
la irrupción de plataformas sociales como Insta-
gram, Pinterest, Twitter y TikTok, las cuales han rede-
finido el papel de los medios tradicionales y conso-
lidado a los influencers como nuevos prescriptores 
de tendencias (Álvarez-Monzoncillo, 2022). Figuras 
como Chiara Ferragni, Aimee Song y Danielle Berns-
tein se han convertido en actores clave del sistema 
de la moda contemporáneo, funcionando como líde-
res de opinión capaces de atraer y movilizar audien-
cias globales mediante una comunicación directa y 
visual (Álvarez-Monzoncillo, 2022). Este fenómeno 
ha desplazado el paradigma editorial clásico, trans-
formando a la audiencia pasiva en una comunidad 
activa de prosumidores, consumidores que también 
producen contenido y participan en la creación de 
valor simbólico (Duffy, 2013).

La interactividad propia de las redes sociales ha 
promovido un sentido de comunidad y cercanía en-
tre creadores y seguidores, en contraste con la dis-
tancia jerárquica del periodismo de moda tradicional 
(Bradford, 2019). Los influencers se presentan como 
figuras auténticas y accesibles, generando narrati-
vas de proximidad emocional que reconfiguran la 
relación entre la moda y sus públicos (Álvarez-Mon-
zoncillo, 2022). En este nuevo contexto competitivo, 
los influencers actúan como gatekeepers digitales, 
capaces de alcanzar audiencias más amplias que 
las revistas convencionales y de moldear directa-
mente las tendencias y percepciones del consumo 
(Raymond, 2019).

Las redes sociales, mediante sistemas de perso-
nalización algorítmica, ofrecen contenido adaptado 
a las preferencias individuales, incrementando la in-
teracción y la fidelización del usuario (Chayka, 2024). 
Esta lógica, combinada con el contenido generado 
por los propios usuarios (user-generated content), 
favorece una comunicación más segmentada y 
participativa, en la que las marcas establecen vín-
culos emocionales y comunitarios con sus públicos 
(Ozuem et al., 2019). Además, las colaboraciones 
entre influencers y marcas difuminan las fronteras 
entre expresión personal y promoción comercial, 
integrando la publicidad en un discurso narrativo y 
experiencial (Murray, 2021).

En síntesis, la era de las redes sociales ha des-
plazado el poder comunicativo desde los medios 
editoriales tradicionales hacia los influencers y 
creadores de contenido, consolidando un modelo 
centrado en la interacción, la autenticidad y la par-
ticipación digital como ejes del nuevo paradigma de 
comunicación y consumo de moda. 

3. Objetivos
El presente estudio aborda esta problemática a 
través de una pregunta de investigación central: 
¿Cómo ha evolucionado el papel de las revistas de 
moda en la influencia sobre el comportamiento del 
consumidor debido a la transformación digital? Para 
dar respuesta, se ha llevado a cabo una revisión sis-
temática de la literatura que examina tanto fuentes 
académicas como documentales, adoptando una 
perspectiva diacrónica que permite comparar el 
modelo tradicional de las revistas impresas con las 
configuraciones contemporáneas del ecosistema 
mediático digital.

La relevancia de esta investigación reside en su 
contribución a la comprensión de fenómenos co-
municacionales y culturales contemporáneos desde 
una perspectiva que integra las ciencias de la in-
formación, la comunicación y los estudios sobre el 
comportamiento del consumidor. En un momento en 
que la transformación digital continúa reconfiguran-
do las prácticas mediáticas y de consumo, resulta 
fundamental documentar y analizar estos cambios 
para generar conocimiento útil tanto para investiga-
dores como para profesionales del sector (Kraus et 
al., 2021).

Con ello, el objetivo principal (OP) de esta inves-
tigación es conocer y comprender la evolución del 
papel de las revistas de moda sobre el comporta-
miento del consumidor desde la era impresa hasta 
la era digital, identificando continuidades, rupturas y 
transformaciones en los mecanismos de influencia. 
Este objetivo se desglosa en cuatro objetivos espe-
cíficos: 

	– OS1: Caracterizar el modelo tradicional de in-
fluencia de las revistas de moda impresas so-
bre el comportamiento del consumidor, iden-
tificando los mecanismos principales a través 
de los cuales estas publicaciones moldeaban 
percepciones, deseos y decisiones de com-
pra en la era predigital.

	– OS2: Identificar y averiguar los principales 
cambios estructurales, organizativos y eco-
nómicos producidos por la digitalización en 
las revistas de moda, incluyendo transforma-
ciones en formatos y canales de distribución, 
reorganización del trabajo editorial, modifica-
ciones en modelos de negocio y reconfigura-
ción de la relación con las audiencias.

	– OS3: Obtener los resultados de una compara-
tiva entre los mecanismos de influencia sobre 
el comportamiento del consumidor entre la 
era impresa y la era digital, así como entre las 
revistas tradicionales y nuevos actores digita-
les como influencers y plataformas de redes 
sociales, identificando continuidades, ruptu-
ras y rearticulaciones.

	– OS4: Conocer la posición actual de las revis-
tas de moda en el ecosistema mediático digi-
tal, analizar las estrategias de adaptación que 
han desarrollado las publicaciones tradiciona-
les y reflexionar sobre las perspectivas futuras 
de estos medios en un entorno de acelerada 
transformación tecnológica y cultural.
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4. Metodología
El presente estudio adopta el formato de revisión 
sistemática de la literatura (RSL) como estrategia 
metodológica principal. Esta elección responde a 
la naturaleza del fenómeno investigado: la evolu-
ción del papel de las revistas de moda en el com-
portamiento del consumidor constituye un proceso 
complejo, multidimensional y relativamente reciente 
que ha sido abordado desde múltiples disciplinas y 
perspectivas metodológicas. Una revisión sistemá-
tica permite sintetizar el conocimiento existente, 
identificar patrones transversales y detectar lagunas 
que requieren investigación adicional.

El enfoque del estudio es fundamentalmente dia-
crónico, privilegiando el análisis temporal de cam-
bios y transformaciones. Esta perspectiva evolutiva 
resulta esencial para comprender no solo el estado 
actual del ecosistema mediático de la moda, sino 
los procesos que han conducido a dicho estado y 
las tensiones que lo caracterizan. Tal como señala 
Pflaeging (2024, p. 1), adoptar una perspectiva dia-
crónica permite “comprender mejor la historicidad 
de la comunicación multimodal”, especialmente 
cuando se comparan prácticas contemporáneas 
con datos anteriores. El estudio compara sistemá-
ticamente tres períodos: la era pre-digital (aproxi-
madamente hasta el año 2000), la transición digital 
(2000-2010) y la era de las redes sociales (2010-pre-
sente), identificando continuidades, rupturas y rear-
ticulaciones entre estos períodos.

La investigación adopta un enfoque multidiscipli-
nar que integra contribuciones de las ciencias de la 
información y la documentación, los estudios de co-
municación, el marketing y el análisis del comporta-
miento del consumidor, y los estudios culturales so-
bre moda. Esta multiplicidad de perspectivas refleja 
la naturaleza compleja del objeto de estudio, que no 
puede ser adecuadamente comprendido desde una 
sola tradición disciplinar.

4.1. Protocolo de revisión sistemática
El proceso de revisión sistemática se estructuró en 
cinco fases, siguiendo adaptaciones del protocolo 
PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic 
Reviews and Meta-Analyses) (Page et al., 2021). Este 
enfoque garantiza la transparencia y rigor científico 
del proceso de revisión. 

4.1.1. Fase 1: Estrategia de búsqueda
La búsqueda de literatura se realizó en múltiples 
bases de datos académicas y fuentes documenta-
les, incluyendo artículos publicados entre enero de 
2000 y junio de 2025. Las bases de datos consul-
tadas incluyeron Scopus, Web of Science, Commu-
nication & Mass Media Complete, Google Scholar, 
y bases de datos especializadas en estudios de 
moda cuando estuvieron accesibles. Además, se 
consultaron fuentes documentales sobre la historia 
de revistas específicas, informes de industria sobre 
tendencias en medios de comunicación y moda, y 
análisis publicados por organizaciones sectoriales 
como Business of Fashion.

Se desarrollaron ecuaciones de búsqueda, me-
diante operadores booleanos, combinando términos 
relacionados con el objeto de estudio con términos 

vinculados al comportamiento del consumidor y a la 
transformación digital. Los términos utilizados fue-
ron: fashion magazines, consumer behaviour, digital 
transformation, fashion media, fashion journalism, in-
fluencers, social media, purchase decisions, fashion 
communication. Las búsquedas se realizaron tanto 
en inglés como en español, reconociendo el sesgo 
anglófono predominante en la literatura académica, 
pero procurando incorporar contribuciones en otros 
idiomas cuando fue posible. Tal como señala Rids-
dale (2024), limitar las revisiones sistemáticas a es-
tudios en inglés puede generar sesgos lingüísticos 
significativos, por lo que se recomienda incluir lite-
ratura en otros idiomas siempre que sea viable. La 
investigación planteada por Villena (2019) supuso, 
además, un punto de partida. 

4.1.2. Fase 2: Criterios de selección
La selección de fuentes se guio por criterios de in-
clusión y exclusión diseñados para asegurar la rele-
vancia y calidad del material analizado.

1.	 Los criterios de inclusión fueron: 

2.	 Estudios empíricos o teóricos revisados por 
pares. 

3.	 Investigaciones centradas en el ámbito de la 
historia de la moda, de los medios de comuni-
cación o del comportamiento del consumidor. 

4.	 Informes de investigación de organizaciones 
reconocidas. 

5.	 Fuentes documentales primarias sobre la his-
toria de revistas específicas.

6.	 Disponibilidad de texto completo. 
Se estableció un enfoque temporal prioritario en 

materiales publicados entre 2000 y 2025, dado el 
interés específico en la transformación digital, pero 
se incluyeron también fuentes históricas relevantes 
para contextualizar el modelo tradicional.

Se excluyeron estudios sobre diseño o produc-
ción textil sin relación con medios o comportamien-
to del consumidor; literatura gris no accesible o de 
calidad metodológica no verificable; estudios exclu-
sivamente sobre publicidad sin abordar contenido 
editorial; y fuentes sin fundamentación empírica o 
teórica clara.

4.1.3. �Fase 3: Proceso de selección y extracción 
de datos

Inicialmente se identificaron 247 registros potencial-
mente relevantes a través de búsquedas en bases 
de datos. Tras eliminar duplicados, quedaron 189 re-
gistros únicos. Se realizó un cribado inicial basado 
en título y resumen, que resultó en la exclusión de 
94 registros no relevantes o claramente fuera de al-
cance. Los 95 registros restantes fueron evaluados 
mediante lectura completa, lo que resultó en la in-
clusión final de 58 fuentes que cumplían todos los 
criterios de inclusión y mostraban calidad metodo-
lógica adecuada. El flujo de selección se documentó 
conforme al diagrama PRISMA, registrando las fases 
de identificación, cribado, elegibilidad e inclusión.
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4.1.4. Fase 4: Categorización y análisis
Cada estudio fue codificado de acuerdo con las 

siguientes variables:
Año de publicación y país. 

	– Tipo de publicación. 

	– Tipo de metodología (cuantitativa, cualitativa 
o mixta). 

	– Periodo temporal analizado. 

	– Conceptos clave (credibilidad, autenticidad, 
intención de compra). 

	– Revistas o medios específicos examinados. 

	– Principales resultados y aportes teóricos. 
Para el análisis, se ha ajustado a las caracterís-

ticas de una revisión cualitativa centrada en fenó-
menos socioculturales y mediáticos (Braun y Clarke, 
2006). Para las fuentes seleccionadas se realizó un 
proceso de análisis temático de contenido. Y las 
contribuciones de diferentes estudios se organi-
zaron según los períodos temporales identificados 
(pre-digital, transición, era actual) y según dimen-
siones analíticas transversales: cambios estructu-
rales y organizativos, evolución de contenidos y for-
matos, transformación de audiencias, mecanismos 
de influencia sobre el consumidor y estrategias de 
adaptación. Este proceso permitió identificar patro-
nes recurrentes, tensiones conceptuales y áreas de 
consenso, así como controversia en la literatura.

La síntesis final adoptó un formato narrativo que 
privilegia la comprensión procesual del fenómeno 
estudiado, reconociendo que la transformación de 
las revistas de moda no constituye un cambio pun-
tual sino un proceso complejo, multidimensional y 
aún en desarrollo.

5. Resultados
La revisión de las 58 fuentes seleccionadas permi-
tió identificar 4 líneas de investigación que estruc-
turan el campo de estudio del papel de las revistas 
de moda sobre el comportamiento del consumidor. 

5.1. �El modelo tradicional: revistas impresas 
como prescriptoras (pre-2000) 

El modelo tradicional de revista de moda se ha defi-
nido históricamente por una serie de características 
estructurales que han determinado su papel dentro 
de la industria. Estas publicaciones operan, por lo 
general, bajo una periodicidad mensual, lo que im-
plica tiempos de producción prolongados para la 
curaduría de contenidos alineados con los ciclos 
estacionales de la moda (Bradford, 2019). Este mo-
delo se ha basado en una lógica de comunicación 
unidireccional, en la que editoras y periodistas ac-
túan como guardianas del discurso, controlando la 
narrativa sobre tendencias, diseñadores y estilos 
emergentes.

Editoras como Anna Wintour o Suzy Menkes 
encarnan el poder simbólico de las revistas como 
agentes de gatekeeping cultural. Su capacidad para 
definir qué es tendencia y qué no, para legitimar 

ciertos diseñadores y silenciar otros, ha sido deter-
minante en la configuración del paisaje estilístico 
global (Mears, 2011). Esta función editorial no solo 
selecciona, sino que transforma prendas en objetos 
de deseo mediante la representación visual y narra-
tiva (Bradford, 2019).

Las revistas de moda tradicionales han gozado 
de acceso privilegiado a desfiles, diseñadores y co-
lecciones, lo que refuerza su posición como media-
doras entre la industria y el consumidor (Cristófol et 
al., 2022). Este acceso les permite ofrecer contenido 
curado que refleja las últimas innovaciones estilís-
ticas, generalmente respaldado por publicidad de 
marcas de lujo (Bradford, 2019). La relación entre 
revistas y diseñadores es simbiótica: las publicacio-
nes dependen de las firmas para obtener contenido 
y financiación, mientras que las marcas confían en 
las revistas para ganar visibilidad, legitimidad y posi-
cionamiento (Lea-Greenwood, 2012).

5.2. �La gran disrupción: transformación digital y 
reconfiguración del ecosistema mediático 
(2000 - 2010) 

La primera década del siglo XXI marcó el inicio de 
transformaciones que desafiarían fundamentalmen-
te el modelo de las revistas de moda tradicionales. 
Estas no ocurrieron de manera súbita, sino como 
proceso gradual de acumulación de cambios tec-
nológicos, culturales y económicos que alcanzaron 
masa crítica.

5.2.1. �Democratización tecnológica y 
emergencia de nuevos productores

La difusión de tecnologías digitales accesibles de-
mocratizó radicalmente la capacidad de producir y 
distribuir contenido de moda. Durante la era de las 
revistas impresas, las barreras de entrada a la publi-
cación eran prohibitivamente altas y limitaban la pro-
ducción de contenido a organizaciones mediáticas 
establecidas y bien financiadas.

La popularización de internet, la aparición de pla-
taformas de blogging gratuitas, la mejora en calidad 
de cámaras digitales, y el abaratamiento de software 
de edición fotográfica, redujeron dramáticamente 
estas barreras. Como señala Cheng y Tandoc (2022) 
en su análisis sobre el cambio de revistas a blogs, 
cualquier persona con una computadora portátil 
y un ojo para el estilo podía ahora crear y publicar 
contenido de moda accesible instantáneamente a 
audiencias globales.

Los blogs de moda pioneros de mediados de la 
década de 2000 demostraron el potencial disrupti-
vo de este cambio. Por un lado, Scott Schuman, un 
exdirector de moda menswear, comenzó The Sar-
torialist en 2005: fotografiaba a personas con estilo 
que encontraba en las calles de Nueva York y publi-
caba las imágenes. El blog rápidamente atrajo millo-
nes de visitas mensuales, y Schuman fue invitado a 
cubrir las semanas de la moda, territorio previamen-
te exclusivo de revistas establecidas (Schuman, s. f.). 
Por otro lado, Rumi Neely, una joven sin formación 
en moda o periodismo, lanzó Fashion Toast en 2008, 
combinando fotografías de sus propios outfits con 
posts de estilo de vida. En 2010, comenzaron cola-
boraciones con marcas importantes y asistencia a 
eventos de moda de primer nivel (Neely, s. f.). 
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Estos casos ejemplifican un fenómeno denomi-
nado ‘democratización de la moda’ (Monllor, 2001) 
por el que personas sin credenciales institucionales 
lograron acceder a audiencias globales. Esta demo-
cratización operaba en múltiples dimensiones si-
multáneas. Producción: ya no se necesitaba trabajar 
para Condé Nast o Hearst para publicar contenido 
de moda influyente. Distribución: internet eliminó las 
limitaciones y costes de la distribución física. Y, por 
último, perspectivas: voces previamente margina-
das en las revistas (personas de diferentes etnias, 
tipos de cuerpo, orientaciones sexuales, localizacio-
nes geográficas, niveles socioeconómicos) podían 
ahora participar en la conversación global sobre 
moda. (Boyd, 2015).

5.2.2. �Respuestas iniciales de las revistas 
tradicionales: entre resistencia y 
adaptación

Las revistas establecidas respondieron a estos de-
sarrollos de manera ambivalente y frecuentemente 
contradictoria, oscilando entre intentos de adapta-
ción y resistencia basada en la defensa de su auto-
ridad editorial tradicional. Durante la primera mitad 
de la década de 2000, la mayoría de las grandes 
revistas de moda establecieron presencias web, 
típicamente mediante la creación de sitios que re-
producían selectivamente contenido de las edicio-
nes impresas con algún material adicional exclusivo. 
Sin embargo, estas primeras incursiones digitales 
enfrentaron múltiples desafíos que dificultaron su 
éxito. La transición del formato impreso al formato 
digital provocó una fuerte caída en los ingresos; por 
ejemplo, entre 2002 y 2020, los ingresos de la pu-
blicación periódica, incluidas las revistas, en EE.UU. 
disminuyeron un 40,5 % (De $40 200 millones a 
$23 900 millones) (Grundy, 2022). El modelo de ne-
gocio de las revistas impresas descansaba sobre 
dos pilares: ingresos por ventas de ejemplares e in-
gresos publicitarios. La transición digital amenazaba 
a ambos simultáneamente.

Los lectores habían desarrollado expectativas 
de que el contenido en internet debería ser gratuito 
o significativamente más barato que las ediciones 
impresas. Intentos de implementar muros de pago 
(paywalls) frecuentemente fracasaron debido a la 
abundancia de contenido de moda gratuito dispo-
nible online. Simultáneamente, la publicidad digital 
generaba ingresos por impresión (CPM) muy infe-
riores a la publicidad impresa (García Medina y Sa-
linas-Vázquez, 2025). Mientras que los anuncios di-
gitales suelen tener CPMs promedio entre 4 y 7 dó-
lares (Harsel, 2023), un anuncio de página completa 
en revistas de moda como Vogue puede costar cer-
ca de 187 600 USD (Smyth, s. f.).

Surgió además el problema de la canibalización: 
ofrecer contenido digital atractivo y actualizado dia-
riamente podría reducir el incentivo de los lectores 
para comprar la edición impresa mensual, más cara 
y rentable. Este dilema condujo frecuentemente a 
estrategias conservadoras donde el mejor conteni-
do se reservaba para el impreso, lo que hacía que los 
sitios web de las revistas fueran menos competitivos 
frente a blogs y otros medios nativos digitales.

Los desafíos culturales y organizativos fueron 
igualmente significativos. Las estructuras editoria-
les de las revistas habían evolucionado a lo largo de 
décadas para optimizar la producción de publica-
ciones impresas mensuales. Los ritmos de trabajo, 
los procesos de toma de decisiones, las jerarquías 
profesionales y las culturas organizacionales esta-
ban todos alineados con este modelo. La transición 
a publicación digital diaria requería cambios profun-
dos en cada una de estas dimensiones. Y es que el 
periodismo digital demanda velocidad: noticias so-
bre desfiles de moda necesitan publicarse inmedia-
tamente. Demanda multiplicidad de formatos, nue-
vas competencias técnicas y también una relación 
diferente con las audiencias: los usuarios digitales 
esperan poder comentar, compartir y participar en 
conversaciones bidireccionales.

Estos cambios encontraron resistencia de profe-
sionales que se habían formado y alcanzado el éxito 
bajo el modelo anterior. Había conflictos generacio-
nales entre editores sénior que valoraban la fotogra-
fía artística de alta producción y júnior que argumen-
taban por fotografías espontáneas y auténticas para 
compartir en redes sociales. Tensiones sobre auto-
ridad: los editores tradicionales habían disfrutado de 
un poder considerable para determinar qué merecía 
cobertura; los analytics web introducían métricas de 
audiencia que a veces contradecían su juicio. Como 
señalan Lamot y Paulussen (2019), los editores digi-
tales enfrentan un dilema al equilibrar su criterio pro-
fesional con los datos de audiencia. 

A pesar de estos desafíos, algunas publicaciones 
iniciaron una experimentación más ambiciosa con 
formatos digitales. Teen Vogue, bajo la dirección de 
Elaine Welteroth (2016-2017), se posicionó agresiva-
mente como publicación digital-first, produciendo 
videos virales, cultivando presencia fuerte en redes 
sociales y cubriendo temas políticos de manera que 
resonaba con audiencias jóvenes más allá del con-
tenido tradicional de moda (Guaglione, 2017). Teen 
Vogue alcanzó un éxito considerable en el engage-
ment digital y la relevancia cultural, pero continuó 
luchando para convertirlo en ingresos suficientes y 
tuvo que cesar su edición impresa en 2017 (Guaglio-
ne, 2017). Este caso ilustra una tensión fundamental 
de la época: el éxito digital (medido en visitas, sha-
res, influencia cultural) no se traducía automática-
mente en éxito económico comparable al del mode-
lo impreso anterior.

5.3. El ecosistema actual: era de las redes 
sociales (2010-presente) 
Si la primera década del siglo XXI representó una 
disrupción significativa para las revistas de moda, 
la segunda década trajo cambios aún más radicales 
con la emergencia y el explosivo crecimiento de pla-
taformas de redes sociales centradas en contenido 
visual, particularmente Instagram, fundada en 2010. 
Estas plataformas no solo proporcionaron nuevos 
canales de distribución para contenido existente, 
sino que fundamentalmente transformaron qué tipo 
de contenido se producía, quién lo producía y cómo 
circulaba e influía sobre el comportamiento del con-
sumidor.
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5.3.1. �Transformación radical del landscape 
mediático

Las plataformas de redes sociales introdujeron ca-
racterísticas estructurales que diferían fundamen-
talmente tanto de las revistas impresas como de los 
blogs de la era anterior. Vladimirova et al. (2023), en 
su revisión sistemática sobre la influencia de redes 
sociales en el consumo de moda sostenible, identi-
fican varias características clave de estas platafor-
mas que resultan relevantes más allá del contexto 
específico de sostenibilidad:

	– Inmediatez y actualización constante: Esta 
temporalidad acelerada transformó radical-
mente las expectativas de audiencias sobre 
frescura y actualidad de contenido. Una noti-
cia sobre un desfile de moda necesita publi-
carse no al día siguiente sino durante el desfi-
le mismo, idealmente en tiempo real.

	– Formato visual dominante: Instagram espe-
cialmente priorizó contenido visual sobre 
texto. Esto se alinea perfectamente con la 
naturaleza intrínsecamente visual de la moda, 
pero también privilegia formas de comunica-
ción más inmediatas y emocionales sobre for-
mas más analíticas o reflexivas (Suh, 2020).

	– Interactividad bidireccional: Las redes so-
ciales son plataformas de interacción. Esta 
bidireccionalidad crea una sensación de inti-
midad y accesibilidad radicalmente diferente 
de la distancia entre lectores y editores de re-
vistas tradicionales.

	– Personalización algorítmica: Quizás la carac-
terística más significativa desde una pers-
pectiva estructural es que las redes sociales 
utilizan algoritmos para personalizar qué con-
tenido ve cada usuario. A diferencia de una 
revista donde todos los lectores reciben el 
mismo contenido, en Instagram dos usuarios 
pueden tener feeds completamente diferen-
tes basados en sus interacciones previas, sus 
conexiones sociales y los patrones detecta-
dos (Soffer, 2019).

	– Métricas visibles e inmediatas: Las redes so-
ciales hacen visibles métricas de engagement 
(likes, comentarios, shares, visualizaciones), lo 
cual crea dinámicas de validación social don-
de el éxito o popularidad de contenido es in-
mediatamente aparente y cuantificable. Los 
posts con muchos likes se perciben como 
más valiosos o dignos de atención, creando 
efectos de bola de nieve donde el contenido 
popular se vuelve más popular.

	– Democratización de la publicación: Las redes 
sociales permiten que cualquier persona con 
un smartphone publique contenido que po-
tencialmente puede alcanzar audiencias ma-
sivas. Esta ultrademocratización tiene conse-
cuencias profundas para la estructura de po-
der en el ecosistema de moda.

5.3.2. Ascenso de los influencers
En este nuevo ecosistema surgió y se consolidó 
una nueva Figura mediática: el influencer de moda. 
Pedroni y Mora (2023) analizan específicamente la 
relación entre influencers y revistas en el contexto 
italiano, argumentando que estamos presencian-
do la emergencia de un nuevo sistema editorial de 
moda que integra ambos tipos de actores. Su análi-
sis identifica varias características distintivas de los 
influencers que explican su éxito y poder:

	– Autenticidad percibida y cercanía parasocial: 
Quizás el activo más valioso de los influencers 
es la percepción de autenticidad y la sensa-
ción de relación personal que cultivan con sus 
seguidores. A diferencia de las revistas, que 
presentaban contenido altamente producido 
por equipos profesionales, los influencers fre-
cuentemente presentan contenido que pare-
ce más espontáneo, personal e íntimo. 

	– Esta aparente autenticidad genera lo que los 
psicólogos de medios llaman relaciones pa-
rasociales: los seguidores desarrollan una 
sensación de conocer personalmente al in-
fluencer y de tener una relación con él o ella, 
aunque esta relación sea objetivamente uni-
direccional (Su et al., 2021). Esta percepción 
de intimidad hace que las recomendaciones 
de influencers se procesen psicológicamen-
te más como consejos de amigos que como 
prescripciones de autoridades distantes.

	– Esto persiste incluso con contenidos mone-
tizados, aunque la transparencia sobre estas 
colaboraciones afecta los niveles de confian-
za.

	– Diversidad y especialización: El ecosistema 
de influencers es mucho más diverso que el 
ecosistema de revistas tradicionales en múl-
tiples dimensiones, lo que permite que con-
sumidores con intereses, presupuestos, tipos 
de cuerpo o valores específicos encuentren 
influencers que se alinean con sus propias 
circunstancias y preferencias.

	– Velocidad y capacidad de respuesta: Los in-
fluencers pueden responder a tendencias 
emergentes con velocidad imposible para 
las revistas tradicionales. Esta velocidad se 
extiende también a la respuesta a las audien-
cias. Los influencers ajustan su contenido 
basándose en feedback casi en tiempo real. 
Esta capacidad de respuesta crea un modelo 
de producción de contenido mucho más ágil 
y adaptativo que el modelo de revistas tradi-
cionales.

	– Función de puente entre aspiracional y ac-
cesible: Los influencers ocupan un espacio 
psicológico interesante entre lo aspiracional 
y lo accesible. Esta combinación permite que 
funcionen simultáneamente como aspiracio-
nales (creando deseo de emulación) y como 
relacionables (creando sensación de ‘yo tam-
bién podría hacer eso’). Esta mezcla contrasta 
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con revistas como Vogue, que históricamente 
se concentraban casi exclusivamente en el 
extremo alto del mercado.

5.3.3. Respuesta de las revistas tradicionales 
Enfrentadas a este nuevo ecosistema radicalmente 
transformado, las revistas de moda tradicionales han 
desarrollado múltiples estrategias de adaptación. Li 
(2025), en su análisis de las estrategias de transfor-
mación digital de Vogue, identifica tanto ventajas 
como desafíos de esta transformación. Las ventajas 
incluyen diversificación de contenido, mayor inte-
racción con usuarios e incremento de influencia de 
marca. Los desafíos incluyen la necesidad de inver-
siones tecnológicas significativas, demandas rá-
pidamente cambiantes de usuarios y competencia 
feroz con plataformas emergentes. Así, la respuesta 
ahora implica:

	– Presencia multiplataforma integrada: donde 
el contenido se produce nativamente para 
cada una según sus características específi-
cas. Crucialmente, estas presencias no sim-
plemente republican el mismo contenido en 
cada plataforma, sino que producen conteni-
do específico optimizado para cada una. 

	– Colaboración con influencers: En lugar de ver 
a los influencers puramente como competido-
res, muchas revistas han desarrollado estra-
tegias de colaboración. Pedroni y Mora (2023) 
documentan cómo influencers y revistas es-
tán configurando un nuevo sistema editorial 
integrativo. Estas colaboraciones pueden ser 
mutuamente beneficiosas: el influencer gana 
legitimidad y prestigio mientras la revista gana 
acceso a las audiencias (frecuentemente más 
jóvenes) del influencer y señala relevancia y 
apertura a nuevas voces.

	– Diferenciación por calidad y profundidad: 
Cheng y Tandoc (2022) argumentan que las 
revistas mantienen valor diferencial en su 
capacidad para periodismo investigativo de 
largo formato, contextualización cultural y 
producción visual de nivel excepcional. Esta 
estrategia de diferenciación por calidad asu-
me que existe y continuará existiendo una 
audiencia que valora profundidad sobre velo-
cidad, análisis sobre impresiones inmediatas 
y producción elaborada sobre espontaneidad. 
Su viabilidad depende de que suficientes con-
sumidores estén dispuestos a pagar por ello.

	– Aprovechamiento del capital de marca históri-
co: décadas o incluso siglos de historia y pres-
tigio acumulados. Las revistas han explotado 
estratégicamente este capital simbólico, po-
sicionándose como “instituciones culturales”. 
Producen exposiciones en museos, publican 
libros de archivo, organizan eventos presen-
ciales exclusivos y cultivan narrativas sobre su 

papel histórico en la cultura de la moda (Hug-
gard y Cope, 2020).

	– Diversificación de productos: con flujos de 
ingreso donde se reconoce la insostenibili-
dad del modelo tradicional. Las estrategias 
incluyen: contenido patrocinado y branded 
content; eventos presenciales como Vogue 
Fashion Night Out; suscripciones digitales; li-
cenciamiento de marca; consultoría para mar-
cas sobre tendencias y estrategia; y produc-
ción de contenido de video monetizado. Esta 
diversificación transforma efectivamente a las 
revistas en marcas multimedia con múltiples 
líneas de negocio.

	– Ajuste de la oferta impresa: Enfrentando cos-
tes de producción y distribución física altos y 
circulación declinante, muchas revistas han 
reducido o eliminado su oferta impresa. Como 
se mencionó anteriormente, Vogue redujo de 
12 a 10 números anuales, Cosmopolitan a 8, 
mientras otras como Marie Claire UK y US ce-
saron completamente sus ediciones impre-
sas. Las ediciones impresas que sobreviven 
frecuentemente se reposicionan como pro-
ductos de gran calidad y precios considera-
blemente mayores.

5.3.4. Sostenibilidad y consumo responsable
Un desarrollo importante en el discurso sobre moda 
y comportamiento del consumidor en años recien-
tes ha sido la creciente atención a cuestiones de 
sostenibilidad ambiental, condiciones laborales y 
consumo responsable. Esta dimensión introduce 
tensiones específicas tanto para revistas tradicio-
nales como para influencers y revela limitaciones de 
ambos modelos.

Así, Vladimirova et al. (2023), en su revisión sis-
temática sobre la influencia de redes sociales en el 
consumo de moda sostenible, identifican hallazgos 
complejos y, a veces, contradictorios. Por un lado, 
las redes sociales facilitan la difusión de información 
sobre sostenibilidad y permiten que consumidores 
conscientes encuentren comunidades de interés 
similar y marcas sostenibles. Influencers enfocados 
en moda sostenible han ganado audiencias consi-
derables y ejercen influencia positiva sobre el con-
sumo más reflexivo. Por otro lado, la estructura fun-
damental de las redes sociales y de la economía de 
influencers incentiva contenido frecuente mostran-
do productos nuevos, promoviendo consumo acele-
rado más que moderación. El modelo de influencer 
marketing ha contribuido a la aceleración del consu-
mo de moda rápida con efectos ambientales consi-
derables (Chandra et al., 2024). 

Estas dinámicas plantean preguntas fundamen-
tales sobre el papel de los medios de moda en 
promover o mitigar el consumo excesivo. En esta 
línea, Salinas-Vázquez et al. (2025) destacan cómo 
la comunicación de moda contemporánea incorpo-
ra cada vez más narrativas inclusivas y representa-
ciones de identidad que buscan equilibrar la aspi-
racionalidad tradicional con valores de diversidad y 
equidad de género. Estas transformaciones amplían 
el enfoque de sostenibilidad, integrando dimensio-
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nes sociales y simbólicas que desafían los modelos 
hegemónicos del consumo de moda. Algunos ac-
tores intentan navegar esta tensión promoviendo 
conceptos como conscious consumption o quality 
over quantity, pero el grado en que estos mensajes 

pueden alterar significativamente el comportamien-
to agregado de consumo en un ecosistema estruc-
turalmente orientado hacia crecimiento y novedad 
continua permanece incierto (Joy et al., 2012).

Tabla 1. Tabla comparativa: Evolución del sistema mediático de moda.

DIMENSIÓN MODELO TRADICIONAL 
(PRE-2000)

TRANSICIÓN DIGITAL 
(2000-2010)

ECOSISTEMA ACTUAL 
(2010-PRESENTE)

Estructura editorial

Autoridad centralizada; jerar-
quía rígida (Editor-in-Chief → 
Managing Editor → Section 

Editors); procesos largos (3-6 
meses).

Creación de webs espejo del 
impreso; resistencia cultural; 
inversión tecnológica; dilema 
de exclusividad vs. alcance.

Descentralización total; algo-
ritmos y plataformas dominan; 

influencers como actores 
clave; producción continua.

Gatekeeping

Revistas como ‘guardianas’ 
entre industria y consumidor; 

control absoluto sobre tenden-
cias y diseñadores.

Aparición de blogs (The Sarto-
rialist, Fashion Toast); pérdida 

de monopolio narrativo; desin-
termediación parcial.

Democratización total: cual-
quiera puede crear contenido; 
algoritmos redistribuyen visibi-

lidad; poder fragmentado.

Contenido
Editoriales costosos; fotografía 

artística; textos largos; enfo-
que aspiracional y escapista.

Incorporación de multimedia 
(vídeos, galerías); canibaliza-
ción print vs. digital; caída de 

ingresos publicitarios.

Contenido efímero, visual y 
rápido (stories, reels, TikTok); 

métricas inmediatas; formatos 
interactivos y shoppable.

Mecanismos de influen-
cia

Aspiracionalidad; legitimación 
(Vogue = validación); educa-

ción estética; identidad grupal; 
publicidad integrada.

Persisten aspiracionalidad y 
validación; emergen voces 

alternativas; primeras señales 
de autenticidad como valor.

Influencers impulsan auten-
ticidad percibida; interacción 

bidireccional; co-creación; 
reducción de barreras aspira-

cionales.

Relación con consumidor
Unidireccional; lectores pasi-
vos; consumo mensual; expe-

riencia táctil del papel.

Búsqueda activa online; com-
paración de precios; acceso 

24/7; demanda de inmediatez.

Conversación bidireccional; 
engagement en tiempo real; 

comunidades nicho; personali-
zación algorítmica.

Tecnología Soporte físico; medición limita-
da; distribución lenta.

Webs básicas; multimedia 
inicial; necesidad de inversión.

Plataformas sociales domi-
nantes (Instagram, TikTok, 

YouTube); algoritmos; métricas 
visibles; data-driven.

Actores clave
Editores icónicos (Anna Win-
tour); marcas consolidadas; 

fotógrafos de renombre.

Bloggers y early adopters di-
gitales; medios tradicionales 

adaptándose.

Influencers globales (Chiara 
Ferragni, Aimee Song); creado-

res nicho; plataformas como 
prescriptoras.

Público objetivo
Segmentación por clase y 

edad; consumo aspiracional; 
ritmo pausado.

Generación joven más cómo-
da con lo digital; preferencia 
por contenido visual rápido.

Audiencias hiperfragmenta-
das; tribus digitales; búsqueda 

de autenticidad y conexión 
personal.

Fuente: Elaboración propia (2025).

6. Discusión y conclusiones

6.1. �¿Han perdido relevancia las revistas de 
moda? Una respuesta matizada

La pregunta de si las revistas de moda han perdi-
do relevancia requiere una respuesta diferenciada 
que distinga entre dimensiones diferentes de rele-
vancia. Así, en términos de alcance cuantitativo de 
audiencia, las revistas impresas han experimentado 
declives innegables. Las cifras de circulación han 
caído dramáticamente y el número de personas que 
regularmente leen revistas físicas de moda es una 
fracción de lo que era hace dos décadas. En este 
sentido cuantitativo directo, las revistas claramente 
han perdido relevancia. Sin embargo, en términos de 
influencia cultural, prestigio y poder de agenda-se-
tting, o incluso framing (Díaz-Soloaga et al., 2009), 
las revistas establecidas mantienen relevancia con-
siderable, aunque transformada. Aparecer en la 
portada de Vogue continúa siendo un evento cultu-
ralmente significativo que genera conversación ma-

siva, frecuentemente amplificada a través de redes 
sociales. Cuando Vogue UK colocó a Malala Yousa-
fzai en su portada, o cuando Vogue USA presentó a 
Kamala Harris, estos eventos generaron discusión 
global sobre sus significados políticos y culturales.

Las revistas operan ahora como lo que podría-
mos llamar ‘marcas culturales’ más que simplemen-
te como publicaciones. Su influencia se ejerce me-
nos a través de la circulación física de papel impreso 
y más a través de la presencia multiplataforma di-
gital, eventos, colaboraciones y el prestigio simbó-
lico que continúan poseyendo. En este sentido, no 
han perdido relevancia, sino que han transformado 
cómo y dónde esa relevancia se manifiesta.

Este análisis sugiere que la narrativa apropiada 
no es de pérdida de relevancia sino de transforma-
ción del tipo de relevancia y de los mecanismos a 
través de los cuales se ejerce. Las revistas que han 
fracasado en adaptarse han efectivamente perdido 
relevancia y, en muchos casos, han desaparecido. 
Las que han adaptado exitosamente mantienen re-
levancia, aunque operan en un ecosistema radical-
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mente diferente donde su posición ha cambiado de 
monopolio a actor importante entre varios.

6.2. Hacia un modelo teórico de influencia distri-
buida y convergente

Los hallazgos de este estudio sugieren la necesi-
dad de marcos teóricos actualizados para compren-
der la influencia mediática sobre el comportamiento 
del consumidor en ecosistemas digitales contem-
poráneos. Las teorías clásicas como gatekeeping, 
flujo de comunicación de dos pasos, o agenda-set-
ting capturan aspectos importantes, pero requieren 
revisión para abordar dinámicas contemporáneas.

Se propone conceptualizar el ecosistema actual 
a través de lo que podríamos llamar un Modelo de 
Influencia Distribuida y Convergente (MIDC). Este 
modelo se caracteriza por varios elementos clave:

	– Multiplicidad de fuentes de influencia: A dife-
rencia del modelo tradicional con número limi-
tado de fuentes (revistas establecidas, quizás 
algunos diseñadores celebrity), el ecosistema 
contemporáneo incluye revistas tradicionales, 
influencers de diversos niveles, marcas co-
municando directamente, plataformas cuyas 
decisiones algorítmicas determinan la visibi-
lidad, y pares/consumidores ordinarios cuyas 
opiniones y contenido contribuyen a la cons-
trucción de tendencias. Ninguno de estos ac-
tores tiene control monopolístico; todos ejer-
cen influencia parcial en interacción con otros 
(Choi et al., 2024).

	– Flujos multidireccionales de influencia: La 
influencia ya no fluye unidireccionalmente 
de élites a masas (top-down) ni simplemente 
horizontalmente entre pares (peer-to-peer). 
Opera multidireccionalmente: top-down 
cuando revistas o mega-influencers presen-
tan tendencias; bottom-up cuando estilos 
emergentes de calle son adoptados por mar-
cas; horizontalmente en comunidades de ni-
cho; y en loops de feedback donde algoritmos 
amplifican contenido que ya muestra engage-
ment, creando dinámicas autorreforzantes.

	– Consumidor activo y selectivo: Los consumi-
dores no son receptores pasivos, sino que ac-
tivamente seleccionan, interpretan, mezclan y, 
con elevada frecuencia, producen contenido. 
Ejercen agency de manera considerable (aun-
que no ilimitada) en navegar el ecosistema 
informativo y construir sus propias constela-
ciones de fuentes de influencia según sus in-
tereses y necesidades específicas.

	– Mediación algorítmica: Una dimensión fun-
damental y distintiva del ecosistema contem-
poráneo es que gran parte de la exposición 
a contenido está mediada por algoritmos de 
plataformas que operan según lógicas espe-
cíficas (maximización de engagement, predic-
ción de relevancia individual) que pueden o no 
alinearse con intereses de otros actores. Los 
algoritmos no son neutrales sino actores con 
efectos importantes sobre qué contenido cir-

cula y quién es influenciado por qué (Voinea, 
2025).

	– Convergencia de formatos y funciones: Las 
fronteras entre diferentes tipos de actores y 
contenido se han vuelto fluidas. Las revistas 
producen contenido que parece de influen-
cer; los influencers producen contenido con 
valores de producción profesionales; las mar-
cas crean contenido editorial; los consumido-
res generan contenido comercial. Esta con-
vergencia complica categorizaciones simples 
y requiere análisis que reconozcan hibridez 
fundamental.

Este modelo teórico propuesto necesitaría ser 
desarrollado más sistemáticamente y testeado em-
píricamente en investigación futura, pero propor-
ciona un marco para conceptualizar la complejidad 
contemporánea de manera más adecuada que las 
teorías desarrolladas para ecosistemas mediáticos 
predigitales.

6.2. �Implicaciones prácticas para diferentes 
actores

Los hallazgos tienen implicaciones prácticas para 
múltiples tipos de actores en el ecosistema de 
moda.

6.2.1. Para revistas de moda tradicionales
Las estrategias que parecen permitir viabilidad con-
tinuada incluyen: (1) Invertir en calidad diferencial 
aprovechando recursos y expertise para producir 
contenido que influencers individuales no pueden 
replicar fácilmente; (2) Mantener y cultivar prestigio 
de marca como activo estratégico fundamental; (3) 
Adoptar verdadera estrategia multiplataforma donde 
cada plataforma recibe contenido optimizado más 
que simplemente republicar material; (4) Colabo-
rar estratégicamente con influencers reconociendo 
su complementariedad más que verlos puramente 
como competidores; (5) Diversificar flujos de ingreso 
más allá de circulación y publicidad tradicional hacia 
eventos, contenido patrocinado, licenciamiento, etc.

Las revistas que intentan mantener el modelo 
tradicional sin adaptación fundamental probable-
mente continuarán enfrentando un declive. Las que 
aceptan una transformación profunda de su identi-
dad de publicación a marca multimedia cultural pue-
den encontrar senderos hacia la viabilidad continua-
da, aunque probablemente sirviendo mercados de 
nicho más específicos que las audiencias masivas 
históricas.

6.2.2. Para marcas de moda y anunciantes
Las marcas enfrentan un ecosistema mediático 
fragmentado donde ningún canal único garantiza 
alcance masivo. Las estrategias efectivas parecen 
requerir: (1) Enfoque multiplataforma y multi actor 
combinando presencia en revistas tradicionales, 
colaboraciones con influencers de diversos niveles, 
presencia orgánica en redes sociales, y comunica-
ción directa con consumidores; (2) Reconocimien-
to de que influencers diferentes sirven funciones 
diferentes: mega-influencers para alcance masivo, 
micro-influencers para credibilidad y engagement, 
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revistas de prestigio para legitimación cultural; (3) 
Autenticidad y transparencia en contenido patro-
cinado dado que consumidores son cada vez más 
sofisticados en detectar y rechazar contenido perci-
bido como inauténtico; (4) Facilitación de contenido 
generado por usuarios y comunidad, reconociendo 
que consumidores confían en recomendaciones de 
pares; (5) Medición integrada que combine métricas 
tradicionales (reconocimiento de marca, intención 
de compra) con métricas digitales (engagement, 
conversión directa).

Una implicación estratégica importante es que 
simplemente gastar más dinero no garantiza influen-
cia en el ecosistema contemporáneo. Campañas 
costosas pueden fracasar en generar engagement 
mientras contenido orgánico o colaboraciones au-
ténticas con influencers pueden volverse virales. El 
éxito requiere comprensión sofisticada de dinámi-
cas culturales y comunitarias más que simplemente 
poder adquisitivo.

Por ello, cabe concluir que las revistas de moda 
han experimentado una transformación profunda, 
pero no una desaparición. Su papel ha evoluciona-
do desde ser prescriptoras exclusivas y autorita-
rias que ejercían control casi monopolístico sobre 
narrativas de moda, tendencias y legitimación de 
diseñadores, hacia convertirse en curadoras espe-
cializadas y marcas culturales operando dentro de 

un ecosistema mediático diversificado, fragmenta-
do y altamente competitivo donde coexisten y fre-
cuentemente colaboran con múltiples otros actores, 
particularmente influencers de redes sociales. Y es 
que esta transformación no ha sido uniforme ni uni-
direccional. Algunas publicaciones han fracasado 
en adaptarse y han desaparecido o reducido dramá-
ticamente su presencia. Otras, como Vogue, anali-
zada específicamente por Li (2025), han logrado 
adaptaciones relativamente exitosas, transformán-
dose de publicaciones impresas a marcas multime-
dia con presencia en múltiples plataformas digitales, 
aunque operando con modelos de negocio y estruc-
turas organizativas radicalmente diferentes de sus 
configuraciones históricas.

La transformación digital ha alterado fundamen-
talmente no solo el cómo de la producción y distri-
bución de contenido de moda, sino también el quién 
puede producir contenido influyente, el qué tipo de 
contenido genera engagement, y el por qué ciertos 
actores son percibidos como creíbles y confiables. 
El análisis revela que la credibilidad se ha desplaza-
do parcialmente desde autoridad institucional ba-
sada en el expertise formal y el acceso privilegiado 
hacia autenticidad percibida basada en cercanía, 
relacionabilidad y aparente espontaneidad, aunque 
esta autenticidad sea frecuentemente cuidadosa-
mente performada y construida.
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