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Los/as pioneros/as de los estudios de moda han constatado, desde siempre y sin precedentes, 
la relevancia del fenómeno efímero de la moda para la comprensión de los procesos sociales 
profundos (Blumer, 1969; Lipovetsky,1994), en relación con la clase, el género, el gusto y la 
diferencia cultural. Ahora que los estudios de moda alcanzan un enfoque totalmente legítimo 
como objetos de investigación académica y que su valor como plataforma para interrogar a 
las sociedades pasadas y presentes ya no necesita ser demostrado (Mora, Rocamora y Volontè, 
2014:6), este campo de estudio no ha perdido el dinamismo propio de quienes investigan los 
límites de lo sistemátizado y legitimado por la sociedad.

El dinamismo, que se traduce en la actualización continua del objeto de estudio, junto a un enfo-
que interdisciplinar en crecimiento, son el resultado de al menos tres coordenadas teóricas que 
caracterizan a la moda: un ámbito y expresión de cambio social (Svendsen, 2006); una forma 
de comunicación (D'Aloia, Baronian y Pedroni, 2017) y una industria (cultural) indudablemente 
ligada a los procesos de consumo (Pedroni, 2013; Mora, 2009).

CAMBIO

La palabra «moda» significa mucho más que ropa, vestido o prendas de vestir. Se identifica 
como un fenómeno de cambio social, como un mecanismo general, que regula múltiples sec-
tores, que incluyen la ropa pero no se reducen sólo a ella. Su significado va más allá de los 
límites del mundo textil, lo que permite describir el carácter omnívoro del fenómeno de la moda.

El historiador estadounidense William Sumner (1940) ya reconocía que la moda controla otros 
campos más allá de la prenda. La moda es, por tanto, una de las formas típicas de compor-
tamiento colectivo, un sector que trabaja en áreas relacionadas no sólo con el consumo, sino 
también vinculadas al arte, el entretenimiento, la filosofía o la ciencia.

La velocidad de los procesos de desarrollo desde el origen y la obsolescencia de las nue-
vas modas no se aplica exclusivamente al diseño textil. El semiólogo francés Roland Barthes 
(1967/2005) defiende que la tesis de que la moda es un sistema cultural de significados sigue 
siendo válida. El cambio es, sin duda, la principal (aunque no la única) propiedad de este 
sistema. Según Svendsen (2006: 13), se considera que algo se pone de moda si funciona con 
un formato social diferente al establecido y forma parte de un sistema capaz de sustituirlo con 
rapidez por algo nuevo. El cambio debe caracterizarse por la novedad, y debe desempeñar 
una función de diferenciación social.

Sin embargo, es una definición complicada, como el mismo autor reconoce, ya que podríamos 
encontrar objetos que no son ni distintos ni nuevos, pero que se han transformado en moda otra 
vez, como objetos nuevos que nunca se han puesto de moda. La necesidad de diferenciación 
social y el cambio por el cambio que caracterizan a los ciclos de la moda no se muestran uni-
versalmente en todas las edades ni en todos los lugares. En realidad aparecen históricamente 
vinculados a la modernidad occidental, con su ruptura de la tradición (Rouse, 1989; Wilson, 
2003; Hollander, 1993), y se ven influidos por el creciente papel de los medios y de las redes 
sociales. Por encima de todo, los cambios constantes y la tensión por la novedad son espías de 
la naturaleza social y cultural de la moda.
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COMUNICACIÓN

Ni qué decir tiene que la comunicación lo es todo para la moda. Como Malcolm Barnard (1996) 
ha demostrado, la moda y la ropa son formas de comunicarse y, al mismo tiempo, desafiar a las 
identidades sociales, relacionadas con la clase, el género, la orientación sexual o la posición 
social. La comunicación de la moda se lleva a cabo a través de dos canales principales: a nivel 
individual, cualquier persona se comunica con el (no tan) simple hecho de vestirse y usa su ar-
mario como un diccionario cuyo lema es construir un lenguaje complejo; a nivel corporativo, la 
moda como sistema se comunica de manera voluntaria y organizada a través de la publicidad 
(como cualquier industria cultural hace), junto con los canales de moda específicos (tales como 
los desfiles, cuya función principal de presentación de nuevas colecciones ha sido superada en 
gran medida por la de creación y circulación de un relato de la marca).

Una parte importante del cambio que caracteriza a la moda está ligada a la evolución de 
las formas de comunicación desde abajo (blogs, plataformas de redes sociales, SNS-Social 
Networking Sites), desde arriba (a nivel corporativo) y al surgimiento de nuevos intermediarios 
(bloggers e influencers) capaces de utilizar las nuevas herramientas digitales para convertirse, 
en su papel de iniciados, en protagonistas del campo de la comunicación y la moda. Es eviden-
te que los/as influentials levantan pasiones a través de sus perfiles en redes sociales, generando 
un efecto de deseo instantáneo de los públicos por aquellas prendas que usan. A las marcas no 
les ha pasado desapercibido el potencial de estas figuras y han buscado la forma de vincularse 
a ellos/as (Pérez-Curiel y Luque Ortiz, 2017).

Alrededor de los blogs de moda y marketing de influencia se va a consolidar una literatura aca-
démica interesada principalmente en el egoblog (ahora extendido a otras plataformas, como 
Facebook e Instagram) que publica outfits o fotografías que muestran al/la influencer con el 
conjunto de ropa y accesorios que lleva. Bloggers y, en general, las personas influyentes están 
diseñadas como una nueva categoría de gatekeepers, capaces de dar forma a las actividades 
de consumo de una gran cantidad de público que ellas mismos crearon mediante el uso de 
blogs y otros medios sociales (Freberg et al., 2012). 

El tema de los factores de influencia ha atraído la atención de varias áreas temáticas, como 
la sociología (McQuarrie et al, 2013; Pedroni, 2015; Rocamora, 2017), los estudios sobre 
la comunicación (Archer, 2012; Booth y Matic, 2011; Pérez-Curiel y Clavijo Ferreira, 2017) 
y la marca (Delisle y Parmentier, 2016, Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019). En estos estu-
dios, se analiza principalmente la perspectiva del factor de influencia (Titton, 2015), del/la 
consumidor/a (Hollebeek et al., 2014, Pedroni 2016), del/la blogger, que se describe alter-
nativamente como amateur (Rocamora y Bartlett, 2009) o como líder/esa de opinión (Sádaba 
y Sanmiguel, 2016) y de los intermediarios culturales (Pedroni, 2014), capaces de difundir 
las tendencias de consumo gracias a las estrategias de marketing precisas. Ambos perfiles de 
blogger no son opuestos sino que se deben entender como dos fases diferenciadas en el rápido 
proceso de evolución de los blogs. 

Findlay (2015) ha propuesto la distinción entre una primera ola de bloggers, caracterizada por 
un sujeto aficionado, espontáneo, con gran autonomía en la fase de redacción, en la que los 
blogs aún funcionan como herramientas de construcción de identidad para los/as entusiastas 
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más jóvenes de la moda (Rocamora, 2011) y una segunda ola marcada por su consagración 
como agentes influyentes en el ámbito de la moda. Lo que indica, en cualquier caso, una norma-
lización progresiva de la figura de los nuevos gatekeepers digitales, que están abandonando 
una fase excesivamente ingenua para convertirla en una actividad profesional (Pedroni, et al., 
2017). Un proceso que está influyendo en gran medida en la forma en que las marcas (Pérez-
Curiel y Clavijo Ferrerira, 2017) y los/as periodistas de moda (Pérez-Curiel y Naranjo, 2018) 
usan los medios digitales y conciben la relación entre consumidores/as y lectores/as: un factor 
exógeno de cambio (como el desarrollo de nuevas herramientas digitales) se ha convertido en 
la moda en un proceso de reorganización del modelo comunicativo.

INDUSTRIA

'Industria cultural' es un término bien conocido, utilizado por los teóricos críticos Theodor Ador-
no y Max Horkheimer (1944/2007) que investigaron la mercantilización de la cultura en el 
campo de la dialéctica de la Ilustración. La perspectiva crítica de aquellos expertos (Escuela 
de Frankfurt) contemplaba la transformación de la producción de contenidos culturales en pro-
cesos industriales y la conversion de las creaciones intelectuales en productos estandarizados 
consumidos por un público masivo; una producción indiferenciada y básicamente pasiva, dado 
que los/as consumidores/as se vieron estimulados/as por falsos deseos –gracias a la poderosa 
máquina de la publicidad– que solo podían ser satisfechos a través del consumo.

El filósofo y sociólogo francés Edgar Morin (1962) considera la teoría de la industria cultural 
como una herramienta para la manipulación de la conciencia, que subyace en la forma en 
que actúa como una industria que produce deseos y expectativas colectivas. Refiriéndose en 
particular al cine como industria del imaginario, el autor reconoce la «colaboración» entre los 
productores del imaginario social y sus usuarios/as. Se usan los arquetipos del imaginario co-
lectivo, con el fin de crear productos identificados con el deseo de los/as consumidores/as. En 
la industria cultural, sin embargo, una cierta capacidad creativa está todavía presente, y genera 
nuevos contenidos, junto a aquellos otros estandarizados y estereotipados.

Desde esta perspectiva, la moda comparte dos características con otras industrias culturales 
(Mora, 2009): por un lado, la función reguladora con respecto a los contenidos materiales e in-
materiales y por otro, su capacidad para hacer frente a las audiencias, estimulando sus deseos 
y sugiriendo modelos de comportamiento. Es demasiado evidente que la producción de ropa 
no es igual a la creación de piezas textiles, así como la producción de películas no significa 
la transferencia de imágenes: el valor de la ropa reside en la conexión de sus componentes 
materiales e inmateriales. Los inmateriales son el resultado de la representación que trasladan 
las pasarelas, los anuncios, las revistas de moda, las tiendas de ventas y cualquier otro formato 
de comunicación que vincule al producto y la marca.

El reconocimiento de la condición de la industria cultural capaz de dar forma al imaginario 
contemporáneo (Mora y Pedroni, 2017) no implica alabar ni condenar a los/as consumido-
res/as, sino comprender cómo y por qué, con el paso del tiempo, aprendemos a consumir de 
diferentes maneras (Zukin y Maguire, 2005: 67). Si la moda aporta significado a la industria 
cultural, desde la investigación se plantean preguntas con una especial relevancia: ¿quién está 
produciendo (o está contribuyendo a la producción de) estos significados, de qué forma y con 
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qué objetivo?, ¿cómo se legitiman algunos significados, es decir cómo son reconocidos como 
válidos dentro de este campo?

Y es aquí donde confluyen las tres coordenadas teóricas expuestas: cambio, comunicación y 
moda. Las nuevas herramientas de comunicación como Facebook, Twitter e Instagram (sumadas 
al SNS adicional que sustituye a los formatos actuales) han irrumpido en el sector de la moda 
donde los/as consumidores/as y los/as profesionales experimentan nuevas formas de discurso. 
Las herramientas tradicionales como la semanas de la moda y la prensa están cambiando como 
consecuencia de la mediatización de la moda (Rocamora, 2017) y de la sociedad en general; 
nuevas narrativas están surgiendo tanto en la base (por ejemplo, videotutoriales de YouTube 
sobre la forma de vestir y la forma de poner el maquillaje) como en los niveles superiores (por 
ejemplo, películas de moda). Frente a las narrativas críticas sobre el slow fashion, las campañas 
de desintoxicación, la revolución contra una imagen unívoca y débil de la belleza femenina y 
contra las bloggers curvy (Pedroni y Pofi, 2018), un nuevo discurso se incorpora a la comunica-
ción corporativa, que usa el SNS como principal vehículo. Un cambio que se produce a través 
de la comunicación de un nuevo formato de la industria de la moda.

Con este escenario en mente, ofrecemos a los/as lectores/as de Prisma Social un número es-
pecial titulado La investigación en moda: nuevos formatos de comunicación y consumo. Con 
una finalidad innovadora, se han seleccionado aquellas aportaciones científicas capaces de 
arrojar luz sobre los procesos que afectan al sector de la moda, relacionados con las nuevas 
herramientas digitales, la aparición de nuevos contenidos o el papel de los nuevos agentes so-
ciales. Al igual que se demanda al/la consumidor/a para completar el significado del vestido 
que compra, se le pide al/la lector/a que disfrute con las interesantes claves que se relatan en 
estas páginas. Cada cual puede hacer un análisis de su propia imagen y estamos seguros de 
que este estudio demostrará que la moda es un objeto de interés no solo para los/as expertos/
as sino también para cualquier persona que desee investigar el terreno donde se integran los 
procesos de producción, consumo y comunicación.
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