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Resumen / Abstract

En este articulo se presenta una sintesis de la agenda temdtica de las revistas femeninas de al-
ta gama. La conclusidn principal de esta exploracion indica que el estilo de vida es el conteni-
do predominante de estas publicaciones. El hecho de que el contenido principal de este sopor-
te comunicativo sea el estilo de vida —terreno no exclusivo de las mujeres— nos lleva sugerir que
debe revisarse la clasificacién del medio revistas y situar a las femeninas en los mismos pard-
metros que las masculinas, consideradas por la OJD como revistas de estilo de vida.

The article presents a synthesis of the thematic agenda in women's premium magazines. The main
conclusion drawn from this research shows that lifestyle is the dominant topic of these publications.
As a result of lifestyle (which should not be an issue of interest exclusively for women) becoming the
main topic for these magazines, we come to suggest that the principles of magazines classification
should be updated and, consequently, women's magazines should be analysed through the same pa-
rameters that men's, and, ultimately, should be considered by OJD as lifestyle magazines.
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Introdueciéon

A pesar de la trascendencia social y cultural de las revistas femeninas, autores
como Fontcuberta (1990), Gallego (1990; 1996) o Plaza (2005) coinciden en
que son medios de comunicacién que no han sido investigados excesivamen-
te. Hay incluso quien considera que este tipo de prensa estd, de algin modo,
desprestigiada por la ciencia (Gaudino-Fallegguer, 2000: 3).Existen estudios so-
bre la representacidn de la mujer en este tipo de prensa aunque, en su mayo-
ria, son de tipo socioldgico o [éxico. Apenas se ha investigado sobre otras cues-
tiones, al menos asf lo afirma Stoll (1994: |6) cuando advierte que “faltan es-
tudios sobre la relacién que se establece entre escritor y lector, la prevision de
la lectora en tales publicaciones o el tratamiento de los temas” que componen
las revistas femeninas. Esta escasez de literatura cientffica llama la atencién si
tenemos en cuenta que se trata de uno de los sectores “mds llamativos, mds
estables y con mds penetracion e incidencia social” de los medios escritos de
pago (Gallego, 2006: |4).

Fontcuberta (1990) da una posible explicacion a esta ausencia de investigacio-
nes indicando que, durante mucho tiempo, la prensa femenina ha sido un siné-
nimo de lo que conocemos como prensa del corazdn, a pesar de dos circuns-
tancias: la primera es que |los dos productos (revistas femeninas y revistas del
corazén) no tienen mucho mds en comin que el hecho de que es la mujer quien
[supuestamente] los compra (Ganzdbal, | 996); y que, segin diferentes encues-
tas, cada vez hay mds hombres que adquieren la denominada prensa rosa
(Gaudino-Fallegguer, 1996). Fontcuberta (1990: 57) sefiala que ambas reci-
bfan el calificativo de “mensajes subculturales”. La denominacién provenia del
hecho real de que las publicaciones dirigidas a las mujeres “eran textos diver-
sos de un discurso sobre la vida privada y ésta no merecia el calificativo de se-
ria, al menos cuando se representaba informativamente”. A propdsito de las an-
teriores consideraciones, adelantamos aqui' que los resultados de esta investi-
gacion ponen de manifiesto una diferencia profunda entre las revistas del co-
razén y las revistas femeninas, vinculada también al estilo de vida como
contenido predominante en éstas dltimas.

Este desinterés resulta llamativo si tenemos en cuenta la coyuntura actual del
mercado en la que encontramos gque no sélo decrece la audiencia de los dia-
rios, sino que, en el Ultimo afio, también se ha producido un inesperado descen-
so de |a tasa de lectura de revistas en Espaiia (APM: 2007). En este escenario las
cinco revistas femeninas a las que se refiere este articulo (Elle, Marie Claire, Telva,
Vogue y Woman) se sitdan entre las cabeceras que no tienen valores negativos, es
decir; que mantienen o aumentan su audiencia.
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De modo que estamos ante un segmento estable y creciente dentro de un con-
texto no demasiado favorable para los medios escritos de pago. Un segmento, que
Informacién y Control de Publicaciones integra dentro de las revistas especializa-
das en el epigrafe 2.2.4.0,, correspondiente a femeninas a pesar de que el andli-
sis de contenido aplicado a las cinco revistas antes mencionadas indica que el es-
tilo de vida es el contenido mayoritario en las mismas. Sin embargo, las cabece-
ras masculinas pertenecen al epigrafe 2.2.3.2, correspondiente, segiin la OJD a gje
temdtico estilo de vida.

Revistas femeninas de alta gama

Si hay algo en lo que la mayoria de autores estan de acuerdo es en el hecho de
que el sector de revistas femeninas no es homogéneo (Montero, 2005: 80). Ca-
bello (1999) explica que puede establecerse un orden de revistas femeninas en
funcién de contenidos, edad de las lectoras y calidad formal del producto. Plaza
(2005) expone una clasificacién mixta, recogiendo los tres criterios mencionados:

CUADRO | Revistas de Revistas Revistas
alta gama practicas juveniles

Publico Mujeres profesionales Amas de casa y trabaja- | Mujeres entre |4y |9
independientes, 25-45 | doras, de edad afnos.
afios, nivel social y clase media.
medio-alto.

Caracteristicas | Estilo de vida. Alta moda | Informacién de servi- Belleza, moda, famosos,
y belleza. cios, contenidos (tiles musica, cine, amor,

referidos a moda, belle- | amistad.
za o cocina, producto
prético y casero.

Ejemplos Telva, Elle, Marie Claire, | Mia, Belleza y Moda, Ragazza, You.
Vogue y Woman. Prima y Clara.

Fuente: Plaza (2005) y elaboracién propia

La publicacién de una revista estd relacionada en primer lugar con el ndimero de
inversores publicitarios que puede atraer, y sélo secundariamente con la informa-
cién dada. Buena parte de las unidades informativas que contienen estdn conce-
bidas con el propésito de incrementar la actitud consumidora del publico y, so-
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bre todo, de un grupo de mujeres incorporadas al mercado laboral, cuyo poder
adquisitivo aumenta cada afio y ya influye notablemente sobre el mercado.

El soporte comunicativo de esta investigacion son las revistas femeninas de alta
gama. Autores como Gallego (1990), Ganzdbal (1996) Pendones (1999), Cafio
(1999), Cabello (1999) o Plaza (2005) admiten esta expresion frente a otras pu-
blicaciones dirigidas también a las mujeres.Todos ellos utilizan el concepto “afta ga-
ma’’ para definir un segmento concreto dentro de las revistas femeninas y para atri-
buir caracteristicas especificas del mismo, como mayor calidad formal (mejor pa-
pel, disefio y fotografia), mayor nivel socioecondmico de las lectoras, publicidad de
productos o servicios exclusivos, etc. En términos objetivos la alta gama se pue-
de determinar como calidad del producto en todos los aspectos, sea cual sea su
temdtica, aunque las propias editoriales aplican distintos criteriosa la hora de dis-
tinguir entre cabeceras de alta gama, media o baja: “Unas consideran de alta ga-
ma solo aquellas cabeceras que apuestan por el lujo y la sofisticacion, otras inclu-
yen en esta catalogacion a sus mejores titulos, pero sin atender a los requisitos for-
males mencionados anteriormente” (Control, 2006: 64).

Pero la expresién “alta gama" aporta otros matices. Es también una autodefinicién
proporcionada y emitida por los elaboradores de las propias revistas para situar-
se en una posicién destacada de la industria editorial, por encima de otras publi-
caciones mds populares en las que los productos anunciados o promocionados
resultan mds asequibles (Pérez & Garrido, 2006:102).

No existen criterios sdlidos e inequivocos para situar a una revista en esa alta ga-
ma. El lector al que pretenden aproximarse este tipo de publicaciones tiene un per-
fil sociodemogrdfico concreto:"Poder adquisitivo alto o medio-alto, urbano, alto
nivel de vida, preferencias por consumo de productos y servicios acordes con su
estilo de vida y su nivel econémico” (Control, 2006: 65). Pero estas aproximacio-
nes a lo que puede precisar qué es “alta gama’’, no pueden pasar por alto a un tar-
get marginal tan importante o mds que el que acabamos de describir: Se trata del
perfil que se deriva del elemento aspiracional de las revistas de alta gama y que
estd formado por “lectores de clase media que estdn dispuestos a pagar un ex-
tra por determinados productos de marca, calidad o estilo tinico (...) y que cons-
tituyen un porcentaje elevadisimo en este tipo de revistas, ya que sélo el 20 por
ciento de sus lectores son de clase atta” (Control, 2006: 66). Es decir en la alta ga-
ma interviene el poder adquisitivo, pero también el “querer adquisitivo”, que es
lo que Susana Ibafiez, directora de mdrketing publicitario de Condé Nast, define
como la “aspiracién, el querer conocer y formar parte de un universo deseado y
de referencia” (Control, 2006: 66). Otros, como Tomds Mata, director general de
Publicaciones de Alta Gama, ofrecen puntos de vista diferentes para ilustrar la
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naturaleza de este tipo de lector “frente al viejo lujo basado en la ostentacion y
la exclusividad, ahora hay espacio para un nuevo lujo donde cosas como cuidar-
se, buscar nuevas emociones, disfrutar de productos refinados y crear un estilo in-
dividual ha pasado a ser muy importante. Mds que ostentar, el lector busca sen-
tirse bien consigo mismo" (Control, 2006: 66). Pero en ambos casos estd presen-
te la aspiracién, el anhelo, la inspiracién en torno al estilo vital que aparece o se
propone desde estas publicaciones.

Aunque insistimos en que los criterios que determinan si una revista femenina es
0 no de alta gama son ambiguos, dado que las propias editoriales no se ponen de
acuerdo en su definicién (Control, 2006: 64), s se puede hablar de coincidencias
reveladoras. Por revista femenina de alta gama también se entiende aquella cuya
publicidad acoge principalmente marcas elitistas vinculadas a la Alta Costura o a
la tradicién cosmética més arraigada del sector: Estas publicaciones suelen igno-
rar otras marcas que no dan prestigio a la publicacién, a pesar de estar consoli-
dadas en el mercado. El estilo de vida que proponen, los productos, los estilismos
que muestran son, como venimos repitiendo, aspiracionales. Irrealizables en su to-
talidad, pero inspiradores, sugerentes y estimulantes, buscan que la lectora los
traduzca y los ajuste a sus circunstancias. Por eso al hablar de “alta gama” podria
establecerse un cierto paralelismo con la expresién Alta Costura (Pérez & Ga-
rrido, 2006: 1 03). La Alta Costura es la inspiradora de las colecciones Pret A Por-
ter y de ahf a los disefiadores que trabajan para firmas comerciales mds asequi-
bles. Las tendencias que definirdn los colores, cortes o prendas que se llevardn una
temporada emergen de las creaciones ingeniadas por los disefiadores de Alta
Costura, gue alcanzan categorfa de artistas por su trabajo.

Entendemos que el proceso entre las revistas femeninas de alta gama y sus lec-
toras es similar. De hecho Ganzébal (2007) sefiala que las revistas femeninas de
alta gama tienen, entre otras funciones, la de asesorar y orientar “porque a veces
el poder adqu1srt|vo de la lectora no estd acorde con la revista, pero sirve de
orientacién”, Es decir, unos proponen (creadores de Alta Costura y revistas) y otros
—en virtud del querer adquisitivo y no del poder adquisitivo— disponen (resto de
creadores, lectoras).

Observar qué personajes aparecen en sus paginas aporta otros aspectos relevan-
tes para la comprension de la naturaleza de las revistas femeninas de alta gama.
No encontraremos a los mismos famosos que llenan las revistas y programas del
corazén, y esto no es algo casual.

Si admitimos la idea de que los medios proponen modelos, entonces los mode-
los que se emiten desde nuestro objeto de estudio estdn mds alejados aun de la
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realidad que los que llenan paginas y espacios en otros medios. Es decir, también
son personajes aspiracionales. En las revistas femeninas de alta gama existe una
clara “jerarquia de personajes” (Pérez & Garrido, 2006: | |2). Estos productos
periodisticos buscan al llamado “celebrity’” o “celeb”. Se trata del personaje inac-
cesible, el que estd por encima de otros debido a su resonancia social. A menu-
do serdn actrices y actores internacionales, top models, herederos de grandes fir-
mas de moda o cosmeética, disefiadores, arquitectos, escultores, escritores reco-
nocidos, etc. A través de la seleccidn de sus personajes y, como veremos mds
adelante, de la exposicién de sus estilos de vida, las revistas femeninas se des-
marcan de las revistas del corazdn, tradicionalmente asociadas al consumo fe-
menino de productos medidticos.

Ya hemos visto que en la definicién alta gama confluyen una serie de aspectos que
hacen que este segmento del mercado de revistas sea un concepto ambiguo, al
menos a priori. Objetivamente, un papel de mayor gramaje, maquetacidn, disefio
y encuadernacion sobria y elegante, una impresion de alta calidad, fotografias im-
pecables, contenidos y enfoques muy cuidados son las caractenisticas que confi-
guran este tipo de publicaciones (Control, 2006: 64). Desde el punto de vista sub-
jetivo, unos contenidos que apuestan por el lujo o que podrian considerarse “‘as-
piracionales” también configuran el concepto alta gama. Es decir; los elementos de
cohesidn de las publicaciones de alta gama son las variables sociodemogrdficas del
lector al que pretenden dirigirse (poder adquisitivo afto y medio-alto, urbano, al-
to nivel de vida y preferencias en el consumo de productos y servicios acordes
con este estilo de vida y con su nivel econémico) v las variables psicogrdficas. Su-
sana |banez, directora de marketing publicitario de Condé Nast (Control, 2006: 65),
habla de “lectores con intereses concretos, con gusto por la belleza, seriedad de
los contenidos, calidad de vida, innovacién. Que pueden tener diferentes edades,
servarén o mujery provenir de entornos muy diversos'. En general, los lectores
gue estdn dispuestos a pagar el doble o el triple que el precio de portada de
una revista convencional buscan “lo diferente y lo exclusivo, les gusta innovar y es-
tar al dia de las novedades en todos los temas de su interés y suelen contar con
un alto poder adquisitivo que les permite acceder a todo ello”, como indica San-
dra Prdésperi, directora de mdrketing de Interdeco (Control, 2006: 66).

La alta gama es un segmento en el que existe hueco para una amplia variedad de
especialidades: decoracion, motor, estilo de vida, viajes, etc. Todo cabe siempre
que cumpla con las exigencias —reales o aspiracionales— del lector que ya se han
descrito. Sin embargo, en esta abundancia de titulos, se observa un claro predo-
minio de las cabeceras femeninas, masculinas, de decoracién y de estilos de vida
(Control, 2006: 68).
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A nuestro juicio este hecho se produce porque estas revistas se dirigen a un pu-
blico muy definido pero también muy amplio. De modo que en ellas hay espacio
suficiente para incluir contenidos que podrfan ser; en sf mismos, y de hecho lo son,
argumentos exclusivos de una publicacién de alta gama (y no de alta gama feme-
nina o masculina).

Si observamos el Cuadro 2 (pégina siguiente) formado por una lista de publica-
ciones de afta gama publicada en Control (2006; 72), observaremos que la temd-
tica de las publicacicnes incluye decoracién, deportes, viajes, sociedad, gastrono-
mia, automaviles, etc.Y si analizamos con atencidn las revistas femeninas o las
masculinas (estas Ultimas son denominadas por la OJD como “estilo de vida”y ca-
da vez con indices de difusién y audiencia mds altos) encontraremos en sus pa-
ginas contenidos que remiten, precisamente, a asuntos como los anteriores, aun-
que incluyan otros muchos como cultura, moda, belleza, psicologfa, etc. Es decir,
la alta gama, en general, remite a lo que esperamos encontrar en las revistas fe-
meninas (o masculinas) en particular

En este punto cabe preguntarse por qué las revistas dirigidas a la mujer son re-
vistas “femeninas” y las dirigidas a hombres son revistas de “estilo de vida” (mas-
culinas) cuando los datos de esta investigacion, que veremos con detalle mds
adelante, indican que el contenido predominante en las cinco revistas (femeninas)
de alta gama analizadas es el estilo de vida con una presencia del 53%. Reciente-
mente, en un encuentro con Juana Gallego, la profesora nos confirmé que ella aca-
ba de sugerir esta idea en el lll Congreso Internacional de Periodismo Especiali-
zado (Guadalajara, 2006). En su ponencia Gallego propone una nueva clasificacién
para un segmento concreto del medio revistas:

-Revistas de Estilo deVida (que englobe las revistas para mujeres y las revistas pa-
ra hombres).

-Prensa del Corazén.

-Revistas del Hogar (con sus diferentes derivaciones: moda, salud, bienestar, de-
coracién, gastronomia y labores).

Gallego (2006) plantea este cambio ya que, en su opinidn,*“las actitudes de hom-
bres y mujeres se han empezado a igualar en términos de trabajo, de relaciones
sentimentales, de habitos y de costumbres”. La autora hace su propuesta apelan-
do a los cambios experimentados tanto por la sociedad como por las publicacio-
nes. Nosotros creemos que, entre las transformaciones que han sufrido los me-
dios, se encuentra la consolidacién en las revistas del llamado periodismo de ser-
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Revista Editorial Distribucién |Periodicidad |Tematica
Vogue Condé Nast Nacional Mensual Femenina
Glamour Condé Nast Nacional Mensual Femenina

GQ Condé Nast Nacional Mensual Estilo de vida masc.
AD Condé Nast Nacional Mensual Decoracién
WAPA Magacine | TPI/Edita Nacional Mensual Femenina

Elle Hachette Nacional Mensual Femenina

Nuevo Estilo Hachette Nacional Mensual Decoracién
Psychologies Hachette Nacional Mensual Femenina

Quad & Jet Luike Nacional Mensual Deportiva

Viviren el campo  |Alta Gama Nacional Mensual Decoracién

Islas Alta Gama Nacional Mensual Viajes

Espana Residencial |Alta Gama Nacional Mensual Oferta inmabiliaria
iHola! Hola Nacional Mensual Sociedad
Gentleman Progresa Nacional Mensual Estilo de vida masc.
Telva Cénica Nacional Mensual Femenina

Marie Claire Gyl Nacional Mensual Femenina

Capital Gyl Nacional Mensual Economia

Geo Gyl Nacional Mensual Viajes

N. Geographic RBA Nacional Mensual Viajes

El Mueble RBA Nacional Mensual Decoracién
Absolute Marbella |Pharus Iberia Marbella y Madrid |Mensual Estilo de vida
Citizen K Focus Nacional Trimestral Femenina

Nox Focus Nacional Semestral Estilo de vida masc.
Woman Grupo Zeta Nacional Mensual Femenina

Casa & Campo Globus Nacional Mensual Decoracién

20 casas Globus Nacional Bimestral Decoracién
Propiedades Globus Nacional Bimestral Oferta Inmobiliaria
In Style Edipresse Nacional Mensual Femenina
Habitania Edipresse Nacional Mensual Decoracion

Golf Digest Recoletos Nacional Mensual Deportiva

Club de Gourmet |Gourmets Nacional Mensual Gastronomia
CasaViva MC Nacional Mensual Decoracidn

Alta Gama Motor | GrupoV Nacional Mensual Automdviles
Romantique & Chic|Aspem Europa Nacional Trimestral Estilo de vida

Life Style Media Press Nacional Trimestral Estilo de vida
Men's Health Motorpress Nacional Mensual Estilo de vida masc.
Best Life Motorpress Nacional Trimestral Estilo de vida masc.
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vicio como su fundamento natural, y la asimilacién de sus postulados teméticos y
de estilo por parte de medios de comunicacién que no son revistas, al intentar cap-
tar a las mujeres como publico objetivo.

Ejes tematicos

Esta investigacién ha partido del andlisis de la relacién e influencia mutua entre las
revistas femeninas de alga gama y la corriente periodistica denominada periodis-
mo de servicio. Aceptada la afirmacién de que el periodismo de servicio preten-
de ser de utilidad para el lector; Diezhandino (1994:93-95) hard hincapié en el he-
cho de que no toda la informacién que trata de adecuarse a las necesidades del
publico es dtil de la misma forma. Partiendo de ese beneficio diverso que el pe-
riodismo de servicio puede proporcionar, esta autora propone siete grandes con-
tenedores que categorizan los contenidos de servicio. Hemos querido exponer-
los aqui' para buscar sus equivalentes en las revistas femeninas de alta gama, inde-
pendientemente de que en la parte empirica de este trabajo analicemos con
mds detenimiento las proporciones de contenidos propios del periodismo de
servicio y dichas publicaciones. Por ese motivo, hemos decidido “traducir” las ca-
tegorfas de Diezhandino a breves descriptores que nos ayudardn a identificar las
distintas utilidades —servicios— de las que habla esta autora y que también forman
parte de la agenda temdtica de nuestro objeto de estudio. Ademds, le hemos
afadido una nueva categoria en concordancia con los resuftados de la investiga-
cién: la informacién que expone nuevos estilos de vida

1. La Informacion utilizable: en el sentido
del ‘hagalo usted mismo’

Al hablar de informacién utilizable, Diezhandino indica que los nuevos hébitos de ocio
y tiempo libre han provocado que desde los afios setenta, se haya producido un au-
mento progresivo de instrumentos que han facilitado que uno mismo ejerza las ta-
reas que otrora realizaban distintos profesionales. Por ejemplo, ahora es habitual que
cada uno pinte su casa o arregle su jardin. La autora (1994:94) sefiala que en la dé-
cada de los ochenta en EEUU, el 70 por ciento de las herramientas de trabajo se ven-
dieron a los consumidores y sélo el 30 por ciento a los profesionales.

Entendemos que la informacidn a la que se refiere Diezhandino facilita al lector
la adquisicién de distintas destrezas, le aporta datos y pormenoriza determina-
das tareas para simplificarlas y permitir su ejecucién a personas no preparadas
para desempefiarlas. Por este motivo, creemos que el sustantivo habilidades des-
cribe este contenedor y permite buscar un ejemplo adecuado en nuestro obje-
to de estudio,
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En este sentido, la informacién que prdcticamente desde su origen ofrecen las re-
vistas femeninas son las recetas de cocina. También es posible encontrar guias
que contienen técnicas de maquillaje o pautas y trucos para acertar en el estilis-
mo adecuado, seguin la revista, para cada situacion. Pero si acudimos al sentido ori-
ginal al que se referfa Diezhandino al hablar de informacién utilizable, un buen ejem-
plo lo encontramos en las recetas culinarias. Es cierto que la cocina ha sido des-
de siempre una rutina del ambito doméstico. También es innegable la profesiona-
lizacién que ha experimentado la misma hasta alcanzar estadios cercanos a la
creacion artistica. A la vista de las sofisticadas férmulas que proponen las revistas
femeninas hemos considerado que estas gufas encajan convenientemente en la
categorfa planteada por Diezhandino.

Servicio para las habilidades.

Revista: Telva, abril 2006: 396.

Seccidn: Recetas.

Titular: Cocina con pocas calorfas.

Subtitulo: Aqui tienes cinco platos sabrosos y con pocas calorfas, para bajar peso.
Te contamos las mejores técnicas para preparar alimentos con la minima canti-
dad de grasa y el médximo aprovechamiento de sus nutrientes.

La habilidad se logra a través de cinco recetas de cocina publicadas paso a paso
y acompafiadas de la fotografia correspondiente a cada tiempo de elaboracién.

2. La informacién que impulsa a actuar en un sentido
determinado

Con este epigrafe Diezhandino se refiere a las llamadas que entidades, organiza-
ciones no gubernamentales o el propio medio de comunicacién realizan con el
fin de que el lector se implique en una causa concreta y acttie de acuerdo a la mis-
ma. En su clasificacién, la autora detalla varios ejemplos de apelaciones relaciona-
das con la solidaridad, un terreno que se ha convertido en elemento inevitable de
los medios, especialmente en determinadas épocas del afio como la Navidad o
cada vez que se produce una catdstrofe en cualquier parte del planeta.

Aunque la solidaridad es el ambito con la que Diezhandino ilustra esta utili-
dad, existen otras cuestiones que “impulsan a actuar en un sentido determina-
do" como sucede por ejemplo, al ofrecer al lector informacién sobre concur-
sos, convocatorias, concentraciones, encuentros, etc., que puedan ser de su in-
terés y motiven su accién independientemente de cudl sea. Asf, el descriptor por
el que hemos optado serd el de acciones; pues a nuestro juicio recoge la idea
de Diezhandino y admite otras como las que acabamos de sefalar:
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Hemos buscado en las pdginas de las revistas femeninas de alta gama informacio-
nes que coincidan con el ejemplo que formula Diezhandino, la solidaridad.Y aun-
que (como veremos mds adelante en la parte empirica de esta investigacién) no
se trata de un contenido con amplios porcentajes de representacién en dichas pu-
blicaciones, si hemos detectado un goteo de enunciados que alertan sobre deter-
minados conflictos, problemas sociales o situaciones y denuncias concretas que
podrian mejorar con la ayuda o la sclidaridad de los lectores. Prdcticamente sin
excepcion, aunque no en todos los casos de forma regular las revistas femeninas
que estudiamos reflejan en sus pdginas iniciativas solidarias. Suelen hacerlo invitan-
do a sus lectoras a participar en las mismas, facilitando el contacto con la organi-
zacién que abandera una determinada campafia, en numerosos casos, recurren
a algdn personaje para personificar la informacién.

Servicio para las acciones.

Revista: Marie Claire, junio 2006: 32.

Seccién: La causa.

Titular: Con impulso real.

Subtitulo: La fundacién Reina Soffa celebra sus treinta afios de compromiso soli-
dario con un gran centro integral para el Alzheimer en Madrid.

La revista acompafia el texto de los datos para contactar con la Fundacién Rei-
na Soffa y el texto habla de que se forma a los voluntarlos a nuestro juicio ese es
el impulso para la accidn que realiza la revista.

3. La informacion que induce a prevenir un mal o que ayuda a
combatirlo

Para presentar este tipo de servicio Maria Pilar Diezhandino no delimita el argu-
mento, el mal que hay que prevenir o combatir puede ser una enfermedad, pe-
ro también un problema familiar o personal, un accidente doméstico o de tréfi-
co, una estafa o cualquier otro asunto que nos resulte negativo y que tengamos
que solucionar,

De acuerdo con esta explicacién consideramos que el término soluciones, impli-
ca un problema, un fin, un objetivo que alcanzar y que, por lo tanto, solucionar.

Un buen ejemplo de las informaciones mds habituales en este sentido son aque-
llas que aconsejan a las lectoras cémo mantener la figura. No sdlo las revistas fe-
meninas, sino también la medicina y el resto de medios de comunicacion o indus-
trias como la moda, por poner algin ejemplo, han convertido el exceso de peso
en un problema. En las pdginas de las publicaciones que estamos estudiando
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abundan reportajes, noticias o entrevistas que indican cémo solucionar este mal
y muchos otros.

Servicio para encontrar soluciones.

Revista:VWWoman, octubre 2005: [94-195.

Trtular: jMenos humos!

Subtftulo: Faltan tres meses para que las fumadoras sean consideradas poco me-
nos que proscritas. Comienza la cuenta atrds para dejar el tabaco.

Las soluciones se dan en este reportaje con una detallada cronologia de las eta-
pas por las que pasa el cuerpo al dejar el tabaco, ademds se ofrece informacion
sobre libros relacionados, clinicas dénde deshabituarse y distintos métodos para
conseguirlo con sus respectivos efectos, terapias y contacto para conseguirlos.

4. La informacion que identifica al lector con, o le acerca a otros
seres humanos con intereses comunes al suyo

Diezhandino describe este tipo de utilidad relacionandola con la marginalidad.
Senala que la desinformacion y el aislamiento provocan la exclusion de determi-
nados grupos sociales e indica que aquella informacion que permite a estos gru-
pos sociales a ponerse en contacto con personas, grupos o entidades con inte-
reses similares a los suyos, presta el tipo de servicio gue describe.

Nuestro indicador para este servicio serd el término afinidades. Es obvio que el per-
fil de las lectoras de revistas femeninas de alta gama no responde a lo que pode-
mos entender como grupo social marginado, pero si que constituye un colectivo
concreto con intereses generales comunes y Diezhandino (1994:94) sefala en es-
te punto a “cualquier grupo social que pretenda aunar esfuerzos para buscar so-
luciones o simplemente alivios..."; por lo que, la utilidad que identifica al lector
encuentra su ejemplo en las revistas analizadas en ejemplos como el siguiente:

Servicio para buscar afinidades.

Revista: Marie Claire, Agosto 2005: 72-75.

Titular: El cancer, sin tabues.

Subtitulo: Tres expertas y una ex paciente hablan claro de esta enfermedad. Hay
luz al final del tdnel.

El reportaje se plantea como un debate entre cuatro mujeres, a lo largo del tex-
1o se habla de nuevas terapias, de la actitud mds apropiada para afrontarlo y la evo-
lucion psicoldgica que atraviesa el paciente. La afinidad se produce al dar direc-
ciones de asociaciones que pueden ayudar a quien pase por una situacion simi-
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lar; se anima a la persona a buscar apoyo en otros enfermos y familiares de enfer-
mos como paso positivo hacia la recuperacion.

5. La informacién que ayuda a cambiar una actitud o un
cambio en el entorno fisico del lector

La autora aclara que para que se produzca un cambio sobre una actitud, de la na-
turaleza que sea, esa actitud modificada tendria que estar consolidada en el lec-
tor. Diezhandino ilustra esta utilidad con ejemplos como renovar el vestuario, re-
currir a un nuevo producto de belleza o decidirse por un lugar concreto de va-
caciones.

Esta es sin duda la categorfa propuesta por Diezhandino que més se correspon-
de con las informaciones publicadas en nuestro objeto de estudio. Todas las re-
vistas de alta gama que estamos analizando cuentan con secciones que informan
a sus lectoras de las anteriores cuestiones, de hecho, en esencia, las revistas de mo-
da y belleza (como también se las conoce) facilitan a sus lectoras una gran can-
tidad de informacién en este sentido para que cada temporada cambien su ro-
pero, sus cremas, sus ejercicios, etc. Por eso a esta categorfa propuesta por Diez-
handino la hemos denominado cambios tangibles.

Servicio para lograr cambios tangibles.

Revista:Woman, agosto 2005: |36-139

Titulo: En forma al sol.

Subtitulo: No eches a perder el esfuerzo de todo el afio. La playa es el nuevo
gimnasio para mantener un buen tono muscular.

El cambio al que invita la publicacidn consiste bdsicamente en optar por el ejer-
cicio en lugares que, como la playa, se identifican con descanso. Se dan pautas
para distintos perfiles de lectoras: desde las“perezosas”, hasta las “aventureras” o
las que prefieren hacer deporte en compafiia. Cada ejercicio va acompanado de
un consejo concreto sobre las mejores horas para desarrollarlo o las precaucio-
nes necesarias.

6. La informacion que ofrece nuevas pautas de vida

Se trata de una utilidad muy concreta, de hecho Diezhandino menciona en esta
categoria la practica de las secciones de consutta directa o consultorios para pro-
porcionar al lector nuevas expectativas, nuevos elementos con los que afrontar
su propio entorno personal, familiar y social. Lo que se persigue con la publicacion
de estas novedades es la orientacién en temas tan relevantes como el laboral, que
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es el contenido con el que la autora comenta esta parcela de la utilidad, aunque
el servicio ofrecido no tiene por qué limitarse a esta cuestién, basta con que con-
tribuya a mejorar alguin espacio vital, por lo que nuestra denominacién serd evo-
lucién vital.

En las revistas femeninas estudiadas, uno de los argumentos que suele aparecer
con frecuencia coincide precisamente con el ejemplo al que recurre Diezhandi-
no: todas aquellas informaciones dedicadas al @mbito laboral, el entorno de tra-
bajo, cémo mejorarlo, cambiarlo o conservarlo es una linea informativa por la que
poco a poco practicamente todas las publicaciones apuestan.

Servicio para la evolucién vital.

Revista: Elle, agosto 2005: 104-06.

Antetitulo:Te damos la llave de tu flexibilidad laboral,

Titulo:Vives o trabajas.

Subtftulo: Que el verano no te distraiga: la conciliacién laboral (o calidad de vida)
es una necesidad para todo el afo.Y tu, si quieres, tienes pleno acceso.

El reportaje va dando ideas sobre cémo aprender a conciliar la vida laboral y la
familiar; dependiendo de si la lectora es directiva, empleada, autdnoma, etc. Las pro-
puestas de cambio que hace la publicacidn se materializan en consejos, datos es-
tadisticos, comparaciones y oposiciones que supuestamente ayudaran a la lecto-
ra a iniciar su evolucion vital en este dambito.

7. La informaeién que favorece su autoafirmacion o autocritica

Diezhandino entiende que existen temas cuya finalidad es brindar al lector in-
formacion que pueda servir para su mejora personal, o lo que la autora llama uti-
lidad psicoldgica. Se trata de un servicio a lo mds intimo e individual del lector; te-
mas sobre el trato a los demds, sobre sexualidad, sobre depresién, etc. Nosotros
describimos esta utilidad con el nombre de crecimiento personal. Las paginas de
las revistas femeninas de alta gama estan repletas de reportajes o informaciones
sobre cémo mejorar nuestras relaciones de pareja, cémo conseguir que el estrés
no nos afecte y toda clase de consejos, guias y opiniones expertas que contribu-
yan a mejorar nuestravida personal.

Servicio para el crecimiento personal.

Revista: Telva, junio 2006: | 74-178

Titulo:Tu suerte depende de ti.

Subtitule: ;Crees que la fortuna responde a puro azar?, ;atribuyes lo que te pasa
a tu buena o a tu mala suerte? Si es asf, te equivocas también depende de tu ac-
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titud y personalidad. Aqui te damos algunos trucos para convertirte en una mu-
jer afortunada.

Informar sobre la trascendencia de la actitud ante las cosas puede ser una bue-
na férmula para contribuir al crecimiento personal de las lectoras. El reportaje in-
cluye técnicas, ejemplos, test, testimonios de personas que narran su experiencia
e informacién sobre libros que amplfan esta cuestién.

Hasta aqui hemos sefialado los “contenedores” de los distintos tipos de servicio
que existen seguin Diezhandino (1994). Ademds, hemos crefdo conveniente afia-
dir una nueva variedad de utilidad, que también repara en otros focos de infor-
macién, que pueden llegar a ser Utiles a los lectores.

8. La informacion que expone nuevos estilos de vida

Uno de los objetivos de esta investigacion es hacer hincapié en la idea de que las
revistas femeninas podrian denominarse de estilo de vida (al igual que las masculi-
nas). Como se desprende de la parte empirica en el fondo de sus contenidos sub-
yacen sistematicas alusiones a esta cuestion. Gallego (2006) sostiene que en la ac-
tualidad se tiende a hablar de “tiempo social” y “tiempo personal”, diferenciando
asf las actividades de nuestra vida laboral y publica, de las que llevamos a cabo en
nuestra vida intima y personal. Esta autora sugiere que las revistas femeninas po-
drian representar la manifestacién de ese tiempo personal, motivo por el cudl de-
berfan serincluidas entre las publicaciones de estilo de vida, ya que “el estilo de vi-
da no es masculino ni femenino, forma parte de una parte de nuestra vida cotidia-
na a la que por mds que desaparezcan los géneros no deberfamos renunciar''. Por
eso hemos decidido afiadir esta nueva categorfa al listado que plantea Diezhandi-
no, ya gue intuimos que la exposicién —de una u otra manera— de distintos estilos
de vida también representa una utilidad, que contiene matices diferenciadores
(como el querer adquisitivo o el cardcter aspiracional de los que ya hemos hablado)
con respecto a las otras categorias de servicios que contempla esta autora.

Ademds, consideramos que han pasado tres lustros desde que Diezhandino escri-
bid sobre el periodismo de servicio, y en este tiempo la bisqueda, de un estilo de
vida propio, la individualizacién y al mismo tiempo la identificacién con otros pa-
recidos a nosotros, ha experimentado una evolucién que se transmite desde los
medios de comunicacion y, especialmente, desde las revistas (femeninas o no). No
ha sido sencillo elegir un término para calificar esta nueva categorfa de servicio que,
por su contenido, podnia bautizarse como “estilo”, ‘modas”, *hdbitos"”, “actitudes”,
etc. Finalmente, hemos decidido que el término tendencias admite los suficientes
matices como para recoger los muiltiples estilos de vida que pueden encontrarse
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sugeridos, descritos, idealizados, etc., en cualquier publicacion de las que estamos
analizando, pero también en otras. Advertimos que no queremos limitar el térmi-
no tendencias a su acepcién més relacionada con la moda, sino con significados méds
amplios que proporciona la Real Academia de la Lengua: al sefialar a las tenden-
cias como la"propensién o inclinacién en los hombres y en las cosas hacia deter-
minado fines” o “la idea religiosa, econdmica, polftica, artfstica, etc. que se orienta
en una determinada direccién” (DRAE versién electrénica).

Servicio para localizar tendencias.

Revista: Elle, mayo 2006, 195-198.

Titulo: Ipod; luego existo.

Subtitulo: Jukebox de bolsillo, maquina del tiempo musical, B.S.O. de tu vida, este
objeto de culto y disefio se ha convertido en el DN psicosentimental de mds de
40 millones de personas.

Aunque, como veremos en la parte empirica, muchas de las informaciones pu-
blicadas en las pdginas de las revistas femeninas de alta gama remiten —emple-
ando distintas férmulas— a la identificacién de estilos de vida concretos, este re-
portaje sobre un aparato portatil para almacenar musica, nos ha parecido signi-
ficativo.A lo largo del texto se alude de forma directa al “nuevo lifestyle’” que cons-
tituye tener uno de estos dispositivos e incluso se habla de una “generacién
ipod” que ha surgido a su alrededor: El reportaje muestra foto de perscnajes ha-
bituales de estas revistas utilizandolo, y hasta cuenta la anécdota de que en un
monasterio chino se adquirieron cientos de ellos para que los monjes escucha-
ran cantos budistas.

Hipotesis
Objetivo

Las revistas femeninas de afta gama pertenecen a la categorfa de publicaciones des-
tinadas a la mujer o femeninas, mientras que las revistas para hombres pertene-
cen a la categorfa de publicaciones de estilo de vida. Nuestro objetivo es compro-
bar si, por sus contenidos, las revistas femeninas de alta gama responden a pard-
metros que las sitden como publicaciones de estilo de vida.

Hipétesis
“Puesto que las revistas femeninas de alta gama ofrecen contenidos que remiten

al drea temadtica estilo de vida, su denominacion deberfa concordar con dicho con-
tenido”.
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Metodologia

La metodologia empleada en esta investigacion es el andlisis de contenido. Las uni-
dades de registro contempladas en nuestro estudio son aquellas piezas perio-
disticas que se puedan considerar independientes entre si. Es decir, todas las in-
formaciones de cualquier género periodistico informativo o interpretativo: noti-
cia, reportaje, entrevista, perfil, crénica y critica al que le hemos afiadido una ca-
tegorfa més, dada la libertad formal propia de las revistas. Por este mativo, hemos
querido observar también una serie de piezas que estrictamente no correspon-
derfan a ninglin género concreto pero que, por su frecuencia de aparicién y su par-
ticular empleo en las publicaciones analizadas, son muy relevantes en nuestro ob-
jeto de estudio. Estas piezas periodisticas suelen contener informaciones de dis-
tinta naturaleza, como novedades y agenda, y las hemos denominado “escapara-
te”, por no haber encontrado en la literatura cientifica consultada ninguna
referencia ni denominacion de esta clase de informaciones.

Por tanto, las noticias, reportajes, entrevistas, perfiles, crénicas, criticas y escapara-
tes de las revistas analizadas serdn nuestras unidades de registro.

Hemos excluido explicitamente del andlisis:

- Los contenidos publicitarios (incluidos los reportajes publicitarios).
- La portada.

- El sumario.

- El editorial.

- Las cartas de las lectoras.

- Las pdginas de opinidn.

Procedimiento y muestreo

La hipdtesis general de esta investigacion se ha resuefto aplicando un andlisis de
contenido al veintidds variables que pertenecen a la categoria contenidos/atribu-
tos temdticos. El andlisis ha arrojado datos cualitativos multivariantes, es decir, no
excluyentes. Por este motivo, queremos destacar que la interpretacién que hemos
obtenido del estudio es descriptiva y no inferencial, tal y como aceptan diversos
autores para la traduccién estadistica de datos multivariables.

Este cardcter no excluyente de nuestras categorfas exige una explicacién de qué
se ha entendido por el contenido/atributo tematico Estilo de vida para evitar un
exceso de entradas que serfa irreal y que en ningln caso pretendemos admitir.
Por eso es necesario que nos detengamos a describir qué hemos entendido
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exactamente por entradas de “estilo de vida", En este sentido, todas aquellas in-
formaciones que hacen referencia directa a una manera concreta de viviry a una
actitud determinada ante los temas descritos anteriormente, se tendrdn en cuen-
ta como marcas de “estilo de vida". Asf, hay una serie de contenidos que forman
parte de nuestras variables como categorfas independientes y que también he-
mos contado como entradas vdlidas para “estilo de vida”, por entender que en-
troncan de forma directa las nociones que hemos descrito como propias del es-

tilo de vida. Se trata de las informaciones que se refieren a“ocio”, “arte, cine, lite-

ratura, musica”, “religion”, “educacion”, “viajes”, “agenda”, “economia practica, tra-
bajo”, “viajes”, “ecologia”. Existen otras variables que en principio podnan
identificarse directamente con el “estilo de vida", pero que no hemos querido mar-
car como entradas de esta categorfa en todos los casos, sino sdlo en aquellos en
los que el texto remita directamente a la descripcion, propuesta, informacion,
etc. acerca de un estilo de vida determinado. Estas variables son “salud, bienestar”,
“gente”,“nuevas tecnologias”,‘consume”’, "belleza” y “moda’. Por ejemplo, en un
reportaje de moda, la entrada predominante serd “moda”, sélo si en el texto se
subraya que esa moda nos da claves para reparar en un estilo de vida determi-
nado —deportivo, aventurero, roquero, etc.— la consideraremos también entrada

de la variable “estilo de vida".

El andlisis de contenido se ha aplicado en un total de 30 ejemplares de las cin-
co revistas que conforman nuestro estudio (Elle, Marie Claire, Telva, Vogue, Wo-
man). Los 30 ejemplares corresponden a los nimeros pares del periodo de un
ano de cada publicacién comprendido entre junio de 2005 y junio de 2006 y
ha dado un total de 1.268 unidades de registro, que son los elementos que con-
figuran la muestra de estudio de esta investigacién y que se han analizado en
su totalidad.

Resultados

Segln los porcentajes, en torno al 50 por ciento de las unidades informativas re-
gistradas en nuestra muestra aluden de forma directa a la definicion de “estilo
de vida", de modo que los resultados indican que nuestra hipStesis se cumple en
los cinco casos estudiados. Se trata de un dato muy significativo si tenemaos en cuen-
ta que las revistas femeninas de alta gama suelen asociarse a contenidos como la
moda y la belleza. De hecho, existen publicaciones que dividen su redaccidn en
funcion de estas dos temadticas (Pérez & Garrido, 2006). A pesar de este hecho
el andlisis revela que el contenido “estilo de vida';tiene cifras de aparicién supe-
riores a los de los contenidos “moda” y “belleza™ (a priori las dos agendas prin-
cipales de las revistas femeninas).
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El argumento “moda’ también tiene una presencia alta en todas las cabeceras. Sin
embargo, el contenido “‘belleza” no es tan relevante y supone un porcentaje me-
nor con relacién a otros que, en principio, podrfan parecer menos habituales de
las revistas femeninas de alta gama. Un ejemplo lo encontramos en el hecho de
que en las cinco revistas el contenido “‘gente" supere al contenido “belleza”. Es de-
cir; la informacion relativa al “celebrity”” o “celeb”, mencionada en la parte dedica-
da a las revistas femeninas de alta gama, es mayor que la informacion relativa a la
“belleza” que, supuestamente es una de las dreas temdticas que vertebran estas
publicaciones. El hecho de que en una revista femenina de alta gama —también de-
nominada como revista de moda y belleza— un contenido como “gente’” supere
al de “belleza”, podria explicarse por el frecuente recurso de la representacion de
sus temas a través de la imagen del personaje (personificacién) que suelen em-
plear estos productos periodisticos. Esta idea también entronca con la alta pre-
sencia de la entrada “estilo de vida™. El estilo de vida que nos ensefian las revis-
tas femeninas de arta gama, el que actia como modelo en éstas, es el de la gen-
teque sale en ellas’. lgualmente (y puesto que las propuestas relativas a estrenos
de cine, exposiciones, conciertos, etc., también se han considerado marcas del con-
tenido “estilo de vida" ademds de pertenecer al contenido/atributo temdtico “ar

te, cine, literatura, musica..") esta materia formaria parte del conjunto de temas
que las revistas plantean de forma insistente y pueden identificarse con un estilo
de vida determinado.

La entrada “‘consumo” se encontré en un 23,6 por ciento por ciento de las uni-
dades informativas examinadas.Al igual que el resto de contenidos ha sido obser-
vada de forma no excluyente, a pesar de lo cual su presencia no es abrumadora,
pero desde luego si mds alta que la de otras dreas tematicas que, a priori, son mds
préximas a las revistas femeninas de alta gama, por lo que no parece atrevido su-
gerir que los datos confirman la idea generalizada de que las revistas femeninas
de alta gama puedan considerarse ejemplos de publicaciones que favorecen las
decisiones de compra (su valor como medios prescriptores asf lo indica).

Los “acontecimientos de incidencia directa", la “religion”, la “"ecologia”, la “‘cien-
cia"y la“educacion” son los contenidos de servicio que tienen una presencia me-
nor en cada una de estas publicaciones. Los “acontecimientos de incidencia direc-
ta" son temas habituales en la informacién de servicio que ofrecen los diarios y
a menudo se publican en la seccién de Local (Armentia, Caminos, Alberdi & Ma-
rin, 2002). Creemos que, en el caso de las revistas femeninas de alta gama, la ex-
plicacién de su limitada cobertura vendrd dada por la relacién entre la incidencia
de estos acontecimientos y la naturaleza de la audiencia. Al tratarse de una audien-
cia tan heterogénea resutta complicado universalizar sus efectos.
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Elle Marie Claire [Telva  [Vogue |Woman
Mouisica, cine, literatura... 304 32,00 19,5 29,7 298
Salud 10,7 78 78 6,99 7.6
Acont. Incd. Directa 0,7 |4 00 0, 00
Gente 27 29 335 34,5 242
Solidaridad. Inmigacién 52 10,55 1.6 17 28
Ecologia 1 055 . 00 0.0 1,0
Ciencia 0,7 05 12 04 00
Tecnoogia 1,5 27 43 2,6 I
Economia préctica 22 09 39 00 0,7
Medios de comunicacién | 2,6 2,7 1.6 02 2,1
Religién 04 0,0 ;2 04 00
Educacion 04 0,5 1,6 00 0,7
Consumo 26,7 237 18,3 233 25,6
Belleza 222 10,0 175 19,8 14,5
Moda ' 370 B9 358 61,6 388
Gastronomia 8l 89 SH 69 9.0
Estilo de vida 56,7 41,6 59,5 599 46,7
Viajes 10,7 55 73 6,5 59
Agenda 7.8 6,8 9.7 7.3 80
Decoracién 3.3 37 78 i) 5.5
Relaciones 22 4,1 3.5 1,3 42
Psicologia 4.4 4,1 58 09 3.5
Otros 5.6 11,9 S 52 5:5

La“religién”, la“ecologia” o la“educacion’ son contenidos que apenas aparecen
en nuestro objeto de estudio, y sin embargo en los tres podemos encontrar
matices que se podrian vincular con lo que hemos definido como “estilo de vi-
da”, Podriamos explicar esta cierta invisibilidad en algunos temas, argumentan-
do que aguéllos que no entroncan con el estilo.de vida propuesto por las revis-
tas femeninas de alta gama se silencian o al menos, se convierten en irrelevan-
tes para estas publicaciones. Otra posible traduccidn que nos parece mds cer-
tera, serfa deducir que el estilo de vida “ecoldgico” o el “religioso”, por poner algiin
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ejemplo, simplemente no encajan —desde el punto de vista socioldgico— con los
estilos de vida propuestos desde estas publicaciones, que van eligiendo una se-
rie de roles determinados de entre todo el universo posible. Esta idea se entien-
de mejor a través del ejemplo que nos proporciona la “educacion”. Se trata de
un contenido con una escasfsima presencia en revistas destinadas a un ptblico
femenino en edad de tener hijos, lo cual sorprende. Juana Gallego (2007) ex-
plica este hecho sefalando que “las primeras revistas femeninas si que tenian te-
mas sobre educacion, porque eran las mujeres las que educaban a los hijos.
Cuando la sociedad se convierte en sociedad de consumo, todo eso pasa a un
segundo plano, y de lo que se trata ahora es mds bien de vender productos”.
Seglin esta autora, la educacién sélo es tratada por las revistas cuando se ob-
serva desde el punto de vista “intimo” o “personal”. Pero para Gallego este
contenido deja de existir cuando se trata desde su aspecto colectivo. Siguien-
do nuestra propuesta de interpretacion, podrfamos decir que el rol madre (en
su dimension colectiva) no es uno de los elegidos por las revistas femeninas de
gama alta, igual que el rol ecolégico, o el rol religioso. Estas publicaciones apues-
tan por otros contenidos, sin perjuicio de que, en ocasiones puntuales, puedan
dedicar espacios a estas cuestiones.

Cuando analizamos los tipos de temdticas por revistas, encontramos resultados
homogéneos en practicamente todas las entradas. Por ejemplo, la tnica publica-
cién en la que la variable “moda"” es mayor que la variable “estilo de vida" es Vo-
gue. Es verdad que ambos resultados son muy similares (61,6 por ciento y 59,9
por ciento respectivamente) y que, dedicar mds de un 60 por ciento del total de
contenidos de la revista a “moda’, es mds propio de la publicacién de Condé
Nast —cuya cabecera en otros paises es referencia para la industria de la moda—,
que, por ejemplo, de la cabecera del grupo Recoletos, Telva. Esta revistas ha sido
asociada desde sus origenes con una linea editorial conservadora y, de hecho, es
la Unica publicacién en la que la“religion” y la“educacién” (ambas con un 1,6 por
ciento) tienen entradas que superan otros contenidos como la “ecologia” o los
“acontecimientos de incidencia directa”.

Si observamos todas las temdticas de la tabla, encontramos algunas diferencias in-
teresantes entre las revistas. Por ejemplo, la publicacién que mds unidades infor-
mativas ofrece sobre “arte, cine, literatura, musica...” es Elle (30,4 por ciento) y la
que menos, lelva (19,5 por ciento). La “salud y el bienestar”, los “acontecimientos
de incidencia directa” o “gente” preocupan de forma muy similar a las cinco re-
vistas. Sin embargo al llegar al contenido “solidaridad” empezamos a ver algunas
diferencias mds resefiables. Entre la revista que mds espacio dedica a este conte-
nido, Marie Claire (10,5 por ciento),y la que menos, Telva (1,6 por ciento), hay ca-
si 9 puntos porcentuales de distancia.
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Un esquemdtico repaso a las excepciones que acabamos de sefalary que podri-
an resumirse diciendo que, en términos generales Vogue es la revista que mds
contenidos sobre “moda’ publica, Marie Claire la que dedica mds espacio a la''so-
lidaridad" y Telva la Unica que incluye en sus paginas temas como la “educacion”
y la “religion”. Estos matices podnia explicarse argumentando que la diferencia
de enfoque de las distintas cabeceras es una muestra de su esfuerzo por diferen-
ciarse en un mercado saturado y subsegmentado, como es el de la prensa feme-

nina.

Conclusiones

Autores como Alvin y Heidi Toffler (2000: 33) afirman que dreas tan variadas co-
mo el sexo, la alimentacién, la tecnologia, la vida familiar; la religién, la cultura, la po-
litica, las actividades empresariales, la jerarquia, los valores o la moral sexual con-
formardn también los elementos constitutivos de lo que conocemos como esti-
lo de vida. Seglin esta idea y tras verificar cudles son los contenidos constitutivos
de las revistas femeninas analizadas, podemos sostener que practicamente todos
los atributos temédticos de las mismas pueden sefialarse como factores que inte-
gran e influyen en el llamado estilo de vida.

Si establecemos una analogfa con la disciplina médica desde la que se han aborda-
do los agentes que pueden relacionarse con el estilo de vida, concluiremos que és-
te no se agota en los mismos; por estilo de vida entendemos todos aquellos aspec-
tos relativos al nivel de vida, el grupo social o las caracteristicas psicoldgicas y so-
ciales de los individuos. Asf, la educacién de los hijos, el trabajo, el tiempo de ocio,
la moda, la actitud ante la cirugfa estética, ante la formacién, o nuestras decisiones
de consumo serdn indicadores del estilo de vida de los que podemaos encontrar
informacién en las revistas femeninas de alta gama.Y también del concepto de es-
tilo de vida mismo. Por eso, teniendo en cuenta que de entre todas las dreas tema-
ticas que se han analizado los contenidos que se refieren al estilo de vida son los
mds sobresalientes, nuestra investigacion corrobora la idea de autores que, como
Juana Gallego (2006), sugieren una nueva clasificacién de estas publicaciones y las
sitda en el mismo segmento que las masculinas, denominadas por Informacidn y Con-
trol de Publicaciones como revistas de estilo de vida.
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Notas

(1) El concepte Alta Costura es una denominacion juridica protegida "'de la que sdlo
pueden servirse las empresas que figuran en la lista establecida anualmente por una co-
misién particular del Ministerio de Industria”, seglin se indica en la Cdmara Sindical de la
Alta Costura. Los principales criterios establecidos en 1945 y actualizados en 1992, son
los siguientes: tener al menos quince empleados en los talleres, presentar a la prensa en
Paris cada temporada (primavera-verano, otofio-invierno) una coleccién de al menos
treinta y cinco pases con modelos de dfa y de noche. Somos conscientes de que por
éstos y otros motivos el paralelismo que establecemos entre “alta costura” y “alta ga-
ma” puede matizarse y limitarse a un juego de palabras. Sin embargo hay que mencio-
nar que el tnico camino editorial por el que la Alta Costura llega al lector no especiali-
zado, son las revistas femeninas de alta gama en los especiales que publican tras las edi-
ciones de las pasarelas de la Alta Costura. Si exceptuamos la televisién y el diario fran-
cés Le Figard, pocos medios de masas informan sobre lo ocurrido en los desfiles. De
hecho, en una entrevista realizada a la periodista especializada en moda de Le Figard
desde hace casi 40 afios, Janie Samet, sefiala que “|los medios de comunicacion, sobre
todo las revistas femeninas, han convertido a esta especie de fortaleza que era el mun-
do de la Atta Costura en una plaza abierta”, (Entrevista Publicada en Label France, N°
23, 1996).
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(2) Podemos encontrar una explicacion a esta presencia relativamente baja del tema
"belleza”, si tenemos en cuenta que la publicidad de las publicaciones que estamos ana-
lizando estd repleta de anuncios sobre productos de belleza —nuestro estudio no ha
analizado la publicidad— No obstante, el dato que estamos explorando se refiere a in-
formaciones elaboradas por las revistas femeninas de alta gama

(3) Ya hemos explicado que las revistas femeninas de gama alta se desmarcan de otras
publicaciones —como las revistas del corazén— en la seleccion de sus personajes. Ade-
mds, el valor del “celebrity” en estas publicaciones viene determinado por su imagen
prescriptiva. Los personajes que aparecen en las revistas que estamos analizando no
son los mismos que aparecen en la prensa rosa ni interesan por las mismas cuestiones.
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