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1.- RESUMEN

Periodismo y publicidad son dos conceptos que todavia se confunden en las revistas de
moda a pesar de la diferencia existente entre ambos. Hablamos en este caso de la
publicidad encubierta que, en ocasiones, disfraza como informativos determinados
contenidos comerciales que ademas ocupan gran parte del grueso de las revistas. Esta
investigacion parte de la hip6tesis de que existe un alto grado de publicidad, tanto
convencional como encubierta, en las publicaciones especializadas de moda en
detrimento de la informacién periodistica. Para demostrarlo, utilizaremos una ficha de
analisis que nos servira para medir la cantidad de publicidad presente en las dos cabeceras
que componen nuestro estudio: Vogue y Elle en su edicion espafiola. Ademas,
estudiaremos como influyen las estructuras de poder en el acaparamiento publicitario de

estas revistas.

2.- PALABRAS CLAVE

Periodismo — Publicidad — Moda — Publicidad Encubierta — revistas — Vogue — Elle



3.- INTRODUCCION

La moda, lejos de la concepcidn superficial de la que goza en no pocos ambitos de la vida
cotidiana en parte debido a su estética demasiado vistosa y llamativa, es una poderosa
herramienta de comunicacién. Ademas, es también reflejo de la sociedad y se configura
como un importante indicador politico, social e incluso econémico de los tiempos: hay
prendas como la minifalda o los pantalones que han contribuido en gran medida al

movimiento feminista y la liberacion de la mujer.

Es por ello que, pese a lo que pueda ser o parecer la moda, el periodismo y la accién
comunicativa misma tienen una especial importancia para hacer que ésta sea trascendente
0 banal. Es decir, el modo en que comunicamos la moda también nos retrata como

sociedad.

Pese a los numerosos intentos a lo largo de la historia por categorizar la moda como una
extension del arte, ésta no es mas que un negocio y, por ende, una expresion del sistema
de mercado. En esta linea, en una entrevista concedida para la revista Vanity Fair Espafia
el pasado mes de febrero, el disefiador Lorenzo Caprile sostenia que el arte “tiene muy
poco que ver con la moda. Arte es todo aquello que trasciende, que es perfecto hoy, ayer
y mafiana. Que te sobrecoge y te hace reflexionar sobre la vida. Mientras que la moda
trabaja con materiales que son lo opuesto, algo efimero”. Ademas, se muestra
completamente en contra de los que desprecian una coleccion por el hecho de ser

comercial: “;Como sino vas a pagar tus telas, tus forros, tus cremalleras, tus impuestos?”.

En una tesitura similar, la otrora directora de moda de la edicién inglesa de VVogue durante
méas de 36 afios, Lucinda Chambers, sacudia una vez mas la industria dejando al
descubierto las entretelas del negocio después de su fulminante despido por parte del
recién llegado editor jefe Edward Enninful en una entrevista exclusiva para la revista
independiente Vestoj. Las palabras de Chambers ponian en evidencia a la cabecera para
la que habia trabajado hasta el punto de considerar como un error una de sus portadas por
la publicidad que se habia visto obligada a anunciar en ésta: “La portada de junio con
Alexa Chung luciendo una estupida camiseta de Michael Kors es una mierda. Es un gran
anunciante, asi que sabia porqué tenia que hacerlo”. Ademas, afirma que las revistas “han
perdido la autoridad que tuvieron. Han dejado de ser Utiles. Siempre estamos intentando

que la gente compre algo que no necesitan”.



Ambos ejemplos no s6lo dan cuenta de la falsa apariencia imperante en el mundo de la
moda o de hasta qué punto esta pactado el contenido de una informacién sino que,
especialmente este Ultimo, muestran el importante papel que juega la publicidad en
términos econdmicos en una revista, tanto la que se percibe de forma explicita como

aquella que aparece encubierta en contenidos aparentemente informativos.

Hoy en dia y fruto de una evolucién constante, la moda se mueve cada vez mas rapido:
los calendarios de desfiles estan abarrotados de nuevas citas de las que saldran lo que
conocemos como tendencias. Y es fundamental dar a conocer estos productos al publico
para que puedan comprarlos.

Es por ello que ahora més que nunca, con las posibilidades que ofrece la inmediatez de
Internet, la prensa especializada juega un importante papel y por lo que en este contexto

conviene hablar de las practicas que se llevan a cabo en las revistas de moda.

El presente trabajo abordard uno de los medios que utiliza la industria para llegar al
publico y convertirlo en comprador (y del que forma parte también el periodista): las
revistas de moda. Para ello, nos serviremos de las dos cabeceras mas importantes a nivel
mundial en su edicion espafiola —VVogue y Elle- con el fin de comprobar si éstas
desempefian su papel desde una perspectiva periodistica o son fruto de las relaciones entre

anunciantes y empresas que conforman las estructuras de poder.



4.- HIPOTESIS Y OBJETIVOS
4.1.- Hipotesis

La hipotesis que tratamos de demostrar es que existe un alto grado de publicidad en las

publicaciones especializadas de moda en detrimento de la informacion periodistica.

4.2.- Objetivos

El principal objetivo del presente trabajo es realizar una comparativa a nivel cuantitativo
entre las principales cabeceras de moda en Espafia y el mundo, Vogue y Elle, que mida
la cantidad de Publicidad convencional, Publicidad Encubierta e Informacion presente en

las mismas. Ademas, se profundizara en algunos aspectos tales como:

- Las estructuras de poder que conforman estas publicaciones y como influyen y
determinan los contenidos de las mismas

- Diferentes estrategias de Publicidad Encubierta en las revistas de moda

- Estudiar la importancia de la publicidad, tanto explicita como encubierta, como

factor econdmico en las publicaciones de moda.



5.- METODOLOGIA

Como ya apuntamos en el apartado de Marco Teorico de nuestro trabajo, la eleccion de
las revistas que componen el corpus de estudio no corresponde a una simple casualidad,
sino que han sido elegidas en base a unas caracteristicas que las diferencian de otras
publicaciones similares: el tipo de personaje, las caracteristicas formales, contenidos y
secciones, publico al que se dirigen, etc.

En concreto, las dos cabeceras en que se sustenta este trabajo son Vogue y Elle,
reconocidas y prestigiosas revistas dentro del mundo de la moda de las que se han
seleccionado tres nimeros diferentes para realizar el estudio. Los nimeros elegidos de
cada una de las publicaciones han comprendido el periodo de Febrero a Abril del 2017.
Esto se debe a que en el mes de febrero fue cuando se comenzé a realizar este estudio.

El hecho de que fueran elegidas solamente dos revistas se debe a que ambas, ademas de
ser las mas conocidas e importantes del mundo, presentan una estructura similar, lo que
haria mas facil la comparacion y permitiria una explicacion de forma més clara. Se han
elegido tres numeros en lugar de uno sélo para que nuestra hipdtesis pueda ser demostrada
0 no con mayor peso de estudio. En concreto, una de las dos cabeceras (Vogue) ha
experimentado un cambio importante durante el periodo elegido para el analisis, ya que
en el mes de Marzo se produjo un relevo en la direccion de la revista y con ello una ligera
remodelacién en la plantilla de la redaccion (la anterior directora, Yolanda Sacristan, al
frente de la revista durante 16 afos dejaba paso a Eugenia de la Torriente, que hasta el
momento dirigia Harper’s Bazaar Espaiia, y que se mudaba con gran parte del equipo que

habia trabajado con ella).

Ademas, uno de los meses analizado (Marzo, concretamente) es, junto a septiembre, uno
de los numeros mas importantes del afio por presentar las tendencias que las firmas de
moda proponen para la Primavera/verano del mismo afio y que cuenta, en ambos casos,

con un suplemento por parte de las revistas que ha quedado fuera del estudio.

No obstante, y sin obviar que ambas revistas se dirigen fundamentalmente a las mujeres
y se autodefinen, o al menos dedican la gran mayoria de su contenido a la moda, un
elemento clave para su eleccidbn como objeto de estudio es que Vogue y Elle son,
respectivamente, las dos revistas con mayor tirada en nuestro pais segun los datos del
EGM del pasado afio (Anexo n° 1).



Para realizar el analisis de los seis nimeros diferentes se ha utilizado una ficha de analisis
que permite el recuento y la recogida de datos para su posterior reflejo en las gréficas que

nos ayudaran a comprender y demostrar la hipétesis de partida.

Este andlisis, como aparece en el trabajo Analisis del brand placement en las revistas
femeninas. Hibridacion de discursos: informativo, publicitario y de la moda de
Carmen Crist6fol Rodriguez y Alfonso Méndiz Noguero cumple tres requisitos

fundamentales que se exponen a continuacion:

“Es sistematico, pues repite el mismo procedimiento homogéneo en cada

una de las unidades de registro, las paginas de las revistas de la muestra.

Es objetivo, pues los procedimientos aplicados estan normalizados y si
algiin otro investigador repitiese el proceso, obtendria los mismos

resultados.
Es cuantificable, en todas y cada una de las variables.

Los datos obtenidos han sido convenientemente codificados para inferir los
gréficos que muestran visualmente los resultados de la muestra. De igual
modo, los resultados han sido interpretados en el contexto de cada
publicacion” (Cristofol y Méndiz, 2015: 13).

Utilizando como unidad de medida o registro la pagina completa, la ficha de analisis

distingue tres tipos de discurso que definen una pagina como:

-Publicitaria (P). Se refiere a las paginas Unica y exclusivamente de discurso publicitario
en el que este ademas se manifiesta de forma explicita. Es la publicidad convencional que
todos conocemos. Los anuncios que estamos acostumbrados a ver plagando las paginas

de las revistas y que suelen condensarse al principio en forma de dobles paginas.

-Informativa (). Son las paginas en las que no se percibe ningun tipo de publicidad ni
interés comercial. Generalmente son contenidos de caracter periodistico, ya sean
entrevistas, reportajes, articulos, etc. Aqui es donde esencialmente se encontraria el

periodismo de moda.

-Publicidad Encubierta (PE). Consideraremos en esta categoria aquellas paginas que,
aungue se presenten con formato periodistico o informativo, esconden un marcado interés
comercial o bien son fruto de colaboraciones con marcas o promociones de determinados

productos. En esta categoria encontramos tanto publicidad encubierta explicita como



implicita, aunque no hemos considerado oportuno diferenciarlas en la ficha de analisis
porque en ocasiones resulta dificil diferenciarlas. En estas paginas solemos ver sobre todo
catalogos de productos de las marcas que se presentan como recomendaciones de las
revistas pero que no son mas que paginas a todo color con prendas y accesorios de
diferentes firmas de lujo de las que citan incluso el precio. También encontramos
promocion de artistas. Los editoriales de moda, junto con una breve descripcion debajo
de lo que lleva la modelo también han sido considerados como publicidad encubierta, asi
como las paginas en las que se resalta tipograficamente el nombre de una marca o se
utiliza algun género periodistico como recurso para intentar vender algo. Algunas de estas
practicas se desarrollaran en el Analisis de contenido con ejemplos concretos que hemos

encontrado en cada una de las revistas.

Una pequefia parte de la publicidad que se inserta en la revista hace referencia a esta
misma o es parte de la propia revista o grupo editorial que nos enlaza a otras de sus

publicaciones o hace propaganda de sus eventos, cursos, etc.

Muchas veces algunas de estas paginas/categorias se ven contagiadas por otras. Es decir,
si la portada de un reportaje informativo es una imagen a todo color en la que no se percibe
ningun tipo de publicidad ni publicidad encubierta, aunque no haya esencialmente
informacion sera considerada en esta categoria por formar parte de ese mismo contenido.

El mismo criterio se ha utilizado en el caso de la Publicidad Encubierta.

Esta clasificacion se ha hecho utilizando el color negro con las iniciales que aparecen
anteriormente mencionadas entre paréntesis. Aunque la portada y contraportada de estas
no sea considerada como una pagina en si, hemos decidido considerar la totalidad de las
paginas debido a que son también materia de estudio, corresponden a alguna de las tres
formas de discurso mencionadas y, en muchos casos, es uno de los elementos
determinantes para decidirse por una cabecera u otra. Ademas de que la publicidad, por
ejemplo, en la contraportada de la revista es una de las mejor pagadas, por lo que

consideramos que merece ser tenida en cuenta.

Ademas de esta clasificacion, y justo debajo de las iniciales que ya hemos comentado y
también en color negro, hemos decidido clasificar tanto la Publicidad como la Publicidad
Encubierta dentro del sector al que pertenecen, haciendo una distincidn de tres categorias

que son las siguientes:



-Moda. Pertenecen al sector de la moda aquellos anuncios publicitarios de firmas que
venden tanto prendas de ropa como diferentes lineas de complementos y accesorios
(bolsos, zapatos, gafas de sol). También incluiriamos aqui la joyeria y aquella publicidad
que, aunque la firma pertenezca a otro sector, el producto en si sea de moda. Por ejemplo,
cuando determinadas firmas deportivas anuncian ropa de deporte o una Optica anuncia

unas gafas.

-Belleza. Se consideraran en el sector de belleza aquellos anuncios que hagan referencia
a productos de cosmética, maquillaje o perfumes.

-Otros. Seccion minoritaria dado que es una revista especializada y, por ende, los
anuncios suelen corresponderse con la temética de la revista. Algunos de los anunciantes
que mas se repiten son: Seguros Santa Lucia, Cervezas Alhambra, Royal Bliss, Samsung

y Porcelanosa, entre otros.

También hemos considerado una tercera clasificacion, esta vez en color rojo y en tercera
(o segunda, segun corresponda) linea para analizar a qué seccion se correspondian los
contenidos. Es decir, en qué seccion veriamos mas publicidad encubierta o informacion.
Aunque el trabajo Analisis del brand placement en las revistas femeninas. Hibridacion
de discursos: informativo, publicitario y de la moda nos ofrecia varias clasificaciones,
hemos decidido adaptar alguna de estas después de observar los contenidos de las revistas
para ser lo mas fiel posible a estas. De este modo las diferentes secciones (que también
son un poco flexibles) en que podriamos enmarcar la PE o Informacion de las revistas

son las siguientes:

- Moda. Es la seccion que menos se presta a confusion y la mas predominante en
la revista. Como ya hemos comentado anteriormente, se incluyen aqui también
los complementos.

- Belleza. Otra de las secciones predominantes en este tipo de revistas. Se incluyen
aqui desde maquillaje, perfumeria y cosmética hasta dietas, por incorporarlo la
propia revista como un apartado de la seccidn de belleza.

Tanto la seccion de moda como la de belleza son dos secciones fijas y definidas
con las que cuentan ambas revistas. Aunque el resto de secciones no puedan
encontrarse claramente diferenciadas en estos numeros, hemos decidido
clasificarlas de esta forma para que todos los contenidos puedan ser recogidos en

una categoria.



- Actualidad. Es, tal vez, la secciobn mas compleja dado que la mayoria de los
contenidos casi siempre coinciden con la actualidad y son noticiosos. Hemos
decidido considerar en esta categoria aquellos contenidos que hacen mas
referencia a algo por ser actual que por pertenecer a algin otro contenido, o que
tiene relevancia en este momento en concreto. Hay veces que entra en conflicto
con otras secciones. Incluimos aqui algunos temas que no suelen ser contenido
habitual como el feminismo, temas de sociedad (que son la gran mayoria) e
incluso opinion.

- Arte y Decoracion. Incluye tambien temas culturales como cine y masica.

- Viajes. Tratan desde lugares que visitar, hasta estilo de vida y gastronomia. Donde
comer, donde ir, donde alojarse, donde relajarse, etc.

- Otros. Viene a ser el cajon de sastre que recoge los contenidos que no pueden

ubicarse en ninguna otra categoria. Los créditos de la revista estarian aqui.

Cabe decir que, en caso de que en una pagina encontraramos contenidos pertenecientes a
dos secciones distintas, siempre nos quedariamos con el mas predominante. A veces se
producen ciertas discordancias, ya que la Publicidad Encubierta de una pagina puede
pertenecer al sector de la Moda y estar dentro de la seccion de Actualidad en la revista.

Incluso en viajes puede haber Publicidad Encubierta del sector Moda.

Todas estas variables nos han permitido hacer una serie de recuentos que se han reflejado
en un esquema (también utilizado como modelo) y que ha servido de guia para,
posteriormente, hacer las graficas pertinentes que nos permitan explicar los resultados de

nuestro estudio y que responderian a las siguientes preguntas:

¢Que porcentaje es publicidad, publicidad encubierta e informacidn en las revistas
de moda?

- ¢A qué sector pertenece la publicidad de las revistas de moda?

- ¢A qué sector pertenece la publicidad encubierta en las revistas de moda?

- ¢Enqué seccion encontramos mas publicidad encubierta?

¢En gqué seccion encontramos mas informacion?

En los Anexos 2 y 3 del trabajo encontramos los recuentos obtenidos de forma

esquematizada, asi como un ejemplo de la Ficha de Analisis que se ha utilizado.



6.- MARCO TEORICO
6.1.- PreAmbulo

Publicidad y periodismo parecen dos disciplinas perfectamente diferenciadas debido al
fin que persiguen. La primera persigue que el publico establezca una accion de consumo
y la segunda tiene una funcién social y politica fruto de un contrato implicito entre el
periodista y el receptor de la informacion. No obstante, a dia de hoy no resulta dificil
encontrar casos en los que ésta delimitacidn no es tan evidente, como el que este trabajo
aborda: la publicidad presente en las revistas de moda. En este asunto, y como veremos
mas adelante en este apartado, ambas actividades se compenetran, asi como lo hacen las
propias cabeceras con los anunciantes. Pero faltaria saber si el publico también participa
en el proceso 0 no es mas que el destinatario de las practicas que se llevan a cabo.

En cualquier caso, la publicidad que se inserta en este tipo de revistas es, como minimo,
adecuada el contenido y tematica de las mismas y conecta con los intereses de los
principales lectores/consumidores. Pero méas alla del universo de glamur y lujo que
venden unos anuncios publicitarios perfectamente disefiados e integrados con la linea
editorial, lo que pretende este trabajo es profundizar mucho mas en el fenémeno de la
publicidad en las revistas de moda: ¢qué porcentaje representa? ;Se manifiesta solo de
forma explicita o también encontramos publicidad encubierta disfrazada de contenido
informativo? ¢ Tiene sentido la figura del periodista de moda en los tiempos que corren y
las circunstancias que hablamos? Y, sobre todo, ¢quién hay detrds de este gigante que

vende ilusiones y mueve millones de euros en todo el mundo?

La importancia de la moda en nuestra sociedad es incuestionable. De esto mismo da
cuenta el libro Breve historia de la moda: desde la Edad Media hasta la actualidad de

Giorgio Riello practicamente en su comienzo:

“La moda, ademas, es relacion entre consumo Yy produccion. No solo se lleva y se
consume, sSino que se piensa, se crea, se produce, se vende y se difunde en los
medios impresos y a través de las pantallas. EI consumidor no es el amo
incontestado de la moda; mas bien la moda es un “sistema” de interaccion entre
diferentes fuerzas y actores. La industria tiene una importancia particular, que en
el transcurso de la historia ha estado en el centro de procesos de ideacion,

innovacion y distribucion masivos” (Riello, 2016: 7).



No podemos negar que la ropa es también una forma de comunicacion y cuando cada
mafiana elegimos lo que nos vamos a poner estamos comunicando cémo nos sentimos.
En definitiva, es un modo de definicion ante los demés sin necesidad de intermediar una
palabra. De hecho, la moda nacié con los estamentos y determinaba el estatus social al
que se pertenecia, pero también la personalidad: “La moda ha sido, historicamente, un
privilegio aristocrético, y ahi radica el secreto de su prestigio. Y ese es su origen: con sus

vestidos, los poderosos escenificaban su posicion” (Riviere, 2013: 5-6).
También habla de esto Gilles Lipovetsky en su obra El imperio de lo efimero:

“La indumentaria cambia en funcién de las preferencias de los poderosos, tiende a
simbolizar una personalidad, un estado de animo, un sentimiento individual, se convierte
en signos y lenguajes de igual importancia que las divisas bordadas, los monogramas y
emblemas que aparecieron en los siglos XIV y XV, como otros tantos simbolos
personales de los caballeros” (Lipovetsky, 2002: 49).

No es casualidad ademas que, en un momento como éste en el que la moda se ha
convertido en un fendmeno global y que cada vez mas nuestra sociedad se caracteriza por
la ausencia de barreras entre la alta y la baja cultura, consideremos oportuno estudiar el
fendmeno publicitario en esta industria, de la que nadie queda fuera. Como explica M2
Carmen Africa Vidal en La magia de lo efimero: representaciones de la mujer en el arte
y literatura actuales, “La moda, pues, nos incumbe a todos, lo abarca todo. Es tan
atractiva como odiosa. Pero nunca nos podremos desprender de ella, simplemente porque

es una de las formas que utilizamos para representar(nos)” (Africa, 2003: 131).

A priori, podemos afirmar que publicidad y moda tienen una relaciéon muy estrecha que
se ha ido consolidando con el paso del tiempo y en la que ambos salen beneficiados. Para
las revistas es una importante fuente de ingresos, mientras que las marcas que se
publicitan a su vez, obtienen una visibilidad envidiable ya que lo hacen en el que es, sin
lugar a dudas, su nicho de mercado. El problema viene cuando el consumidor se convierte
en una victima de esta relacion y sufre las consecuencias de la publicidad encubierta y

del manejo de los que mueven los hilos no solo en la industria, sino mediaticamente.



6.2.- ¢Qué son las publicaciones de moda?

Con frecuencia se sobreentiende que moda y mujer forman siempre parte de un mismo
cosmos y que la primera es s6lo objeto de interés de la segunda. Es por esto que las
publicaciones o revistas de moda siempre se han entendido como una extension de las
publicaciones femeninas o dirigidas a las mujeres. En este apartado trataremos de dibujar
las diferencias entre ambas para, finalmente, definir a qué categoria pertenecen las

revistas que conforman nuestro estudio.

A pesar de los numerosos esfuerzos que han dedicado algunos de los principales nombres
de la teoria de la comunicacion, como se apunta en el libro Tipologia de la prensa
femenina. Una propuesta de clasificacion de la autora Maria Isabel Menéndez Menéndez,
“a dia de hoy sigue sin existir una clasificacion satisfactoria” en cuanto a las denominadas

como publicaciones o revistas femeninas (Menéndez, 2012: 193).

En el mismo trabajo, encontramos una cita de Maria Ganzabal en La revista femenina
espariola en los 90. Analisis hemerografico de seis revistas femeninas actuales, Woman,

Elle, Marie Claire, Telva, Dunia y Cosmopolitan que continta con la misma idea:

“Han existido multiples intentos de clasificar la prensa femenina aunque todavia
no se ha alcanzado el consenso pues existe una evidente dificultad metodoldgica
para delimitar ese objeto de estudio y para realizar una clasificacion Optima,
probablemente porque es dificil ponerse de acuerdo sobre qué significa ser mujer,
qué es lo femenino o cuéles son los intereses de las mujeres” (Ganzabal, 2004:
481). (p.193).

La expresion revistas femeninas, contiene dos términos en los que es necesario detenerse,
tal y como recuerda uno de los ultimos trabajos teoricos que se han publicado (Menéndez,
2009: 279) (p. 192).

En primer lugar, el vocablo revista, que ha sido definido exhaustivamente y que se puede
resumir en que son publicaciones seriadas, cuya aparicion responde a intervalos de tiempo
regulares y cuya fecha y numeracion son correlativas. Ademas, se caracterizan porque no
responden a la estricta novedad, ofreciendo una informacién mas contextual y atraen a un
publico segmentado mediante elementos singulares, como la calidad del papel, los

gréaficos o los contenidos especializados (Ortega, 1997: 91). (p. 192).



La expresion contiene, en segundo lugar, el término femeninas, cuya definicion es
compleja por el propio adjetivo que acompafia el enunciado. La definicion de estos titulos
como prensa femenina es muy habitual en la literatura académica y, a pesar de su
vaguedad, suele aceptarse el concepto como punto de partida, sin reparar en lo confuso
del propio sintagma: La denominacion misma de prensa femenina es vaga y se presta a
confusion. Cuando se habla de literatura femenina, ;no entendemos, en efecto, la
literatura escrita por las mujeres? Cuando se trata de prensa femenina, se entiende
generalmente las publicaciones dirigidas a mujeres, sean 0 no editadas por mujeres.
(Sullerot, 1963: 69) (p. 192)

Precisamente este hecho presenta un problema, ya que no siempre es sencillo delimitar

cuando una publicacidn se dirige a las mujeres:

“Habitualmente, es el criterio del publico el que se utiliza para segmentar pero, si
bien es esta una variable mayoritariamente admitida, también es insuficiente para
una definicion correcta (Figueras, 2005: 52). Suele aceptarse que las revistas
femeninas son aquellas que tienen como principales destinatarias a las mujeres
pero se trata de una enunciacion que no soluciona la ambigliedad porque ¢qué es
lo femenino?” (Menéndez, 2012: 192).

Muchos son los autores que han intentado definir el concepto, no sin problemas, debido
a la ambigliedad que presenta, ya que “abarca desde publicaciones de alta costura hasta

prensa del corazon” (Casasus, 1998:271) (p. 193)

En este punto cabria preguntarse, ¢pertenecen a la misma categoria las revistas que
ilustran nuestro estudio que aquellas que se hacen eco del sensacionalismo de personajes
famosos y concursantes de reality shows? ¢(Cémo podriamos/deberiamos llamar a la

tipologia de las revistas que nos ocupa?

También ha dedicado esfuerzos a la materia Fernando Cabello, quien organiza los
contenidos dirigidos a las mujeres en cinco bloques: 1) decoracion; 2) gastronomia; 3)
personas famosas; 4) para la mujer; y 5) labores y patrones (Cabello, 1999: 79). Aunque
reconoce la dificultad para definir este segmento, dada la variedad de titulos, para él la
enunciacion de revista femenina debe partir del hecho de que se dirijan y sean leidas
mayoritariamente por mujeres, que traten de moda y belleza y que no aborden contenidos
politicos o ideoldgicos (Cabello, 1999: 135). (p. 196)



Esta propuesta de clasificacion, consideraria lo femenino como banal o intrascendente,
pero ademas ofrece una visidn “androcéntrica y quiza paternalista” al separar los intereses
de las mujeres de algunos asuntos tan importantes como la politica (Menéndez, 2012:
196).

El autor observa que existen muchos criterios distintos para ordenar el heterogéneo
conjunto de revistas dirigidas a las mujeres: segun los contenidos, segun la edad de las
lectores, segun el disefio y la calidad formal, etc. En relacion a esta cuestion, sefiala que
las revistas, en funcion de la calidad formal del producto (tipo de papel, fotografias,
tamanfo, etc.) pueden ser revistas de alta gama, de gama media o de gama baja. Sin
embargo, plantea este autor que también se puede optar por una clasificacion mixta que
divida las revistas en: 1) revistas de alta gama; 2) revistas practicas; y 3) revistas juveniles

(Cabello, 1999: 156). (p. 196)

A continuacion nos centraremos en la definicion y delimitacion de concepto de revista de
alta gama, que seré el que mas nos permita acercarnos al fendmeno de las revistas de
moda tal y como las entendemos hoy en dia y, por supuesto, a las que forman parte de

nuestro estudio.

Tal y como se apunta en Tipologia de la prensa femenina, el concepto alta gama no es
una “expresion univoca” (Menéndez, 2012: 196). Ademas, en el trabajo Revistas de moda
y belleza: el contenido al servicio de la forma bella de Rosario Torres, la autora “escribe
que la prensa de alta gama, esta conformada por publicaciones periddicas centradas sobre
todo en moda y belleza y va dirigida a la mujer, principal consumidor [sic.] del mercado

de revistas mensuales” (Menéndez, 2012: 196).

“Se trata de uno de los pocos productos de la cultura de masas espafiola escrito
por, para y sobre mujeres, abarca temas definidos culturalmente como femeninos
y propaga ideales de feminidad y de belleza. Su contenido editorial también presta
atencién a temas que no suelen encontrarse facilmente en otras expresiones
periodisticas como, por ejemplo, la independencia econémica o la plenitud sexual
de la mujer. Puesto que se trata de medios de masas, gozan tanto de relevancia
politica como de cierta autoridad frente a la audiencia femenina, sobre la cual se
les puede suponer por lo tanto influencia a priori; la lectora encuentra en la revista
de moda y belleza una especie de codmplice que se dirige especificamente a ella en
Un intimista tono de camaraderia” (Torres, 2007: 213-214). (p. 196-197)



Es frecuente que en ocasiones sean las propias revistas las que se autodefinan con la
denominacion alta gama para lograr distinguirse de otras publicaciones del sector como
cabeceras més prestigiosas. En palabras de las autores Pilar Pérez y Maria Garrido, es un
autoconcepto que ayuda a esos titulos a situarse en un lugar destacado de la industria
editorial, diferenciandose del resto de publicaciones, aquellas que son méas populares o
mas asequibles y que los estudios académicos admiten para definir: un segmento concreto
dentro de las revistas femeninas y atribuir caracteristicas especificas del mismo como
mayor calidad formal (mejor papel, disefio y fotografia), mayor nivel socioeconémico de
las lectoras, publicidad de productos o servicios exclusivos, etc. (Pérez y Garrido, 2006:
102) (p. 197)

Se considera revista de alta gama aquella que incluye publicidad de marcas vinculadas a
la alta costura o la tradicion cosmetica arraigada en el sector; estas revistas no contienen
otra publicidad que la de aquellos productos que indican prestigio o estatus social. La
enunciacion alta gama establece un paralelismo con la expresion alta costura, a la que
pocas mujeres pueden acceder. Revista de alta gama es sindbnimo de calidad, de perfumes

y cosméticos elitistas y de altos precios (Pérez y Garrido, 2006: 103). (p. 197)

Las propias editoriales aplican criterios distintos para establecer si una revista es de alta
gama o no, unas veces atendiendo a que las cabeceras apuesten por el lujo y la
sofisticacion, otras a través de los requisitos formales que avalan la calidad material del
producto. En definitiva, no existe un criterio sélido o inequivoco para sostener que una

revista sea de alta gama o no (Garrido, 2007: 44). (p. 197)

Lo que si parece demostrado es que las lectoras no necesitan pertenecer al perfil ideal
pues Unicamente un 20% de las lectoras de estos titulos pertenecen a una clase
socioecondmica alta. Es decir, hay lectoras de clase media que estan dispuestas a invertir
en productos de calidad o en marcas elitistas. Como explica Maria Garrido, en la
definicion de alta gama interviene el “poder adquisitivo” pero también el “querer
adquisitivo”, es decir, la aspiracion o el deseo de formar parte de un universo de referencia
(Garrido, 2007: 45). (p. 197)

Todos estos rasgos que acabamos de nombrar se van acercando mas a la concepcién que
tenemos a dia de hoy de las revistas de moda y, ademas, nos ayudan a esbozar el perfil de
importantes cabeceras del sector en nuestro pais —y en todo el mundo- como Vogue o
Elle.



Del mismo modo, algunos otros aspectos definitorios como los siguientes influirian en
esta concepcion de las revistas de alta gama: el precio de las mismas (que por lo general
suelen ser mas caras que otras revistas), la eleccion de una importante y cotizada modelo
que ilustre su portada o “la aparicion en sus paginas de algiin personaje celebrity o celeb ”,
entre los que podemos encontrar profesionales de la industria de Hollywood o
relacionados con el sector de la moda (como disefiadores, estilistas, bloggers) entre otros.
(Hinojosa, 2005: 103). (p. 198)

La prensa de alta gama desestima a los personajes populares que aparecen en la prensa
del corazon, solo le interesan la celebrity, a quien nunca se paga por aparecer en sus
paginas. Es decir, no existen exclusivas, una realidad que si forma parte de la prensa del
corazon. Salir en los titulos de alta gama es un elemento de prestigio por si mismo (Pérez
y Garrido, 2006: 125; Garrido, 2007: 49). (p. 198)

Aqui empezariamos a encontrar elementos que nos ayuden a diferenciar, dentro de lo que
son las revistas femeninas, las que son de moda de otras. “Por tanto, el tipo de personaje
es también un elemento diferenciador de las revistas de alta gama, es decir, en Vogue no
aparecen las mismas personas que en Diez minutos y tampoco tiene la misma
trascendencia hacerlo en un lugar u otro”. (Pérez y Garrido, 2006: 125; Garrido, 2007:
49). (p. 198)

Sintetizando lo anterior, hay que enfatizar que, pese a la oscuridad de un concepto
profusamente empleado, la definicion de revista de alta gama es ambigua y remite a la
coincidencia de una serie de caracteristicas: desde el punto de vista objetivo, ofrecen
mayor gramaje del papel, maquetacion y disefio elegante, encuadernacion de calidad,
impresion y calidad fotografica excelentes o reportajes muy cuidados y elaborados. Desde
el enfoque subjetivo, son titulos que apuestan por el lujo (aunque sea de forma
aspiracional) y que coinciden en la variable sociodemografica a quien se dirigen:
individuo urbano, de poder adquisitivo medio-alto, con preferencias mas bien elitistas de
consumo Y estilos de vida y, generalmente, mujeres (pero también varones) profesionales
de edad superior a los treinta afios. En estas revistas de gama alta existe una gran tipologia
de materias: decoracion, viajes, motor, estilo de vida... aunque son muy numerosas estas
Gltimas, concretamente las dedicadas a moda y belleza, es decir, aquellas que siempre se

han denominado tradicionalmente como femeninas (Garrido, 2007: 73-74). (p. 198)



En este sentido, Juan Plaza, tomando la clasificacion mixta de Cabello, consideraria las
revistas de alta gama como “aquellas dedicadas sobre todo a la moda y la belleza, dejando
a un lado los asuntos domésticos o abordandolos someramente. Estas revistas presentan
una mayor calidad de impresion y un precio mas elevado; suelen dirigirse a profesionales
econémicamente independientes de edades entre 25 y 45 afios, con un nivel social
medio-alto. Algunas cabeceras de este tipo son Telva, Elle, Marie Claire, Vogue o
Woman” (Plaza, 2005: 97-98). (p. 198-199)

Para concluir con este apartado, en las Conclusiones del mismo trabajo de Menéndez,
Tipologia de la prensa femenina, la autora afirma lo siguiente:

“Sigue siendo necesario este esfuerzo tedrico ya que la clasificacion mixta que
suelen utilizar los trabajos mas recientes es poco satisfactoria, entre otras razones
porque pone al mismo nivel elementos formales, por ejemplo la calidad del papel,
con otros de contenido, como la tematica relacionada con la socializacion
diferencial, cuando ambas categorias no son en absoluto equivalentes, afectando
la primera a una dimensién economica, pues es la que utilizan las empresas de
publicidad; y la segunda a aspectos socioldgicos, es decir, la relacion entre
tematica femenina y roles de género, por una parte, y con la construccion de
identidad por otra” (Menéndez, 2012: 201).

En esta cita se incide en la importancia de realizar estudios que concluyan en una
clasificacion adecuada que permita, a su vez, estudiar y separar las revistas del sector. En
el siguiente apartado, esbozaremos la clasificacion por la que se regira el estudio de las

revistas que componen este trabajo.



6.3.- Principales cabeceras del sector en nuestro pais

En el ya mencionado trabajo, Tipologia de la prensa femenina, Menéndez expone la
siguiente ftabla, bajo el criterio de la autora Juana Gallego y sus estudios mas recientes al
respecto que nos servird para plantear un modelo de clasificacion de las revistas
destinadas a mujeres. No obstante, esta tipologia s6lo incluye las variables que se centran
en la funcion de la audiencia. De este modo, podriamos encuadrar nuestras publicaciones
de moda femeninas dentro de una categoria, aunque quedarian fuera de ésta otras

publicaciones de la misma tematica, como las que se dirigen a los hombres.

PRENSA DE MASAS DIRIGIDA A MUJERES EN ESPANA EN LA ACTUALIDAD
TIPOLOGIA

Revistas especializadas en estilo de vida (antes
femeninas): temitica relacionada con la socializacion
diferencial femenina en relacion con sus protagonistas,
las mujeres
Revistas especializadas de Fﬂ{;ﬂf&uumm patrones y
hogar (abordan distintos fg "

ELEMENTOS aspectos  del  espacio Salud y |+.=:!lf:star
reproductivo) GHSII‘GH{EI'EHIR

Decoracion

Revistas prdcticas o hibridas estilo de vida-hogar
(incluyen tematicas de las dos categorias)
Revistas de informacion grdfica, evasion o del corazon
(tratan de la vida sentimental de las personas famosas)
Revistas feministas (tematica sobre las mujeres en el
espacio pablico, emancipacion femenina ¢ igualdad)
Semanal
Quincenal

PERIODICIDAD Mensual
Trimestral
Otros formatos
Alta gama

CALIDAD FORMAL Gama media
Gama baja

EpADp  DEL  PUBLICO |Juvenil

ORJETIVO Mujeres adultas
De pago

Divusion Gratuitas
Combinadas
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Las categorias que podemos observar en la tabla son las siguientes: 1) la prensa
especializada en estilo de vida; 2) la prensa especializada de hogar; 3) la prensa practica
o hibrida estilo de vida-hogar; 4) la prensa de informacidn grafica, evasion o del corazon;

y 5) la prensa feminista.
Como apuntaba Menéndez al respecto de esta tabla:

“Probablemente la aportacion mas significativa, ademas de denominar de otra
forma a las revistas femeninas en sintonia con la propuesta de Gallego, es la
division entre las primeras, las que abordan los temas de la socializacion
diferencial desde el punto de vista de sus agentes (las mujeres), contenidos que
versan sobre belleza, psicologia, educacion sentimental, criaturas, relaciones con
los demas, etc.; y las segundas, dedicadas de forma especializada a algiin aspecto
del espacio reproductivo, es decir, el hogar, y no tanto a las protagonistas de dicho
espacio: decoracion de la casa, técnicas de cocina, arreglo de jardines, confeccion
de indumentaria, etc.” (Menéndez, 2012: 203).

En la primera de estas categorias podemos reconocer lo que llamamos como revistas
femeninas en tanto que ‘“abordan las tematicas y protagonistas de la socializacion
diferencial de las mujeres (aunque pueden incluir algin contenido de las de hogar de
forma minoritaria” y que para nosotros seran aquellas publicaciones de moda como las

que este estudio analiza: Vogue o Elle, entre otras. (Menéndez, 2012: 203).

Como se ha mencionado anteriormente en este trabajo, Vogue y Elle no son sélo las
cabeceras de moda mas importantes de nuestro pais, sino que ademas lo son en el mundo
entero. El poder de estas no reside Gnicamente en el prestigio que han alcanzado con los
afios por derecho propio, también son extensiones de grandes grupos editoriales como
son Condé Nast y Hearst Magazine, con importantes influencias y vinculaciones en todo
el mundo, que permiten mas que buenas relaciones entre estas revistas y las firmas que
se publicitan en su interior y que le otorgan la mayor parte de sus ingresos y beneficios

econdmicos.

En el caso de la primera, “lanzada en 1988, fue la primera revista publicada por Condé
Nast en Espafia. Icono de estilo, es la marca de referencia para lectores y profesionales de
la moda. Vogue Espafia ofrece la mayor calidad editorial, los mejores colaboradores y los
mejores contenidos tanto en su edicion impresa como digital”. Asi lo recoge la propia

pagina web de Condé Nast en Espafia. Por su parte, Elle se autodefine como “la revista



de moda mas vendida en el mundo. (...) Su lectora es una mujer dindmica y moderna a la
que le interesa todo lo que le rodea. Sus paginas la acercan al mundo de la moda, la
estetica, las ultimas tendencias, las vanguardias culturales, los gustos sociales o cualquier

avance orientado a contribuir a una mayor calidad de vida”.

Como podemos comprobar, mientras Vogue alude a que aboga por contenidos culturales
mucho mas diversos. El andlisis que este estudio hard méas adelante nos permitira
comprobar si esto es asi 0 lo que realmente hacen es vender un modelo de revista y
periodismo de moda que en el fondo es inexistente unos contenidos mas centrados en la

moda, su principal competidora defiende un modelo de revista.

6.3.1.- Condé Nast y Hearst Corporation: los gigantes editoriales

Ya hemos mencionado anteriormente la importancia de pertenecer a Condé Nast y Hearst
Corporation, buques insignia de las revistas Vogue y Elle respectivamente, para el
mantenimiento de buenas relaciones en el mundo de la moda y hasta qué punto pueden
llegar a ser responsables de las practicas de publicidad encubierta que se dan en estas

revistas. Pero, ¢quiénes son realmente estos grandes grupos editoriales?

Condé¢ Nast se autodefine como “mas que un grupo de medios, es el Gnico grupo creador
de marcas iconicas en todo el mundo. Todas ellas referente en estilo de vida en cualquiera
de sus sectores”. Entre las marcas que gestiona Condé Nast encontramos publicaciones
como AD, Condé Nast Traveler, Vogue Belleza, Vogue Joyas, Glamour, Vanity Fair,
Vogue Living, Vogue Nifios, GQ, Vogue Colecciones, Vogue Novias y, por supuesto,
Vogue sin mas etiquetas y apellidos. Un grupo de marcas relacionadas con la moda y el
lujo en el que también encontramos cabeceras de moda dirigidas a los hombres y revistas

como Vanity Fair en la que también se tratan asuntos politicos.

Es considerado practicamente el grupo editorial dominante en la industria, ya que trabaja
con diferentes sectores que van desde la moda al disefio de interiores y decoracion,

pasando por sociedad, bodas, viajes y tecnologia.

El nombre de este grupo procede de su fundador, el americano Condé Montrose Nast, que
compré la revista Vogue —ya existia desde 1892- en 1909 y transformo lo que hasta
entonces era una publicacién de apenas 24 paginas en una revista mensual que desde

entonces se ha convertido en su motor principal.



Condé Nast fue, ademas, el primer grupo editorial en establecer ediciones internacionales,
como la edicion britanica de Vogue lanzada en 1916 en pleno apogeo de la Primera
Guerra Mundial. Cuatro afios més tarde aparecia Vogue Paris. En los proximos afios, la
cabecera llegaria a diferentes puntos del mundo como Australia (1959), Italia (1965),
Brasil (1975), Alemania (1979), Espafia (1988), Rusia (1998) o Japdn (1999).

Como el propio grupo sefiala en su pagina web, durante casi un siglo, Condé Nast
International ha sido un iman para los principales editores fotdgrados y directores
creativos del mundo. El archivo Condé Nast sirve como barémetro del cambio social y
cultural que configura el siglo XX. Entre algunos de los colaboradores y escritores de
Vogue a lo largo de la historia destacan Truman Capote, Virgina Wolfe, Simone de
Beauvoir, Joan Didion o Tom Wolfe. Ademés de los modelos mas cotizados del mundo
y fotdgrafos y artistas como Richard Avedon, Guy Bourdin, Annie Leibowitz, Helmut
Newton, Herb Ritts o Steven Meisel, que durante 27 afios consecutivos ha firmado todas

y cada una de las portadas de Vogue Italia.

Por otro lado, Hearst Espafia, segin su propia pagina web ‘“se situa a la cabeza de los
grupos editoriales de revistas por la perfecta combinacion de titulos internacionales de
reconocido prestigio y lideres en ventas en nuestro mercado, adquisiciones de cabeceras
consolidadas y lanzamientos de nuevos conceptos editoriales. Otro de los principales
activos del grupo Hearst es su oferta digital, una de las més importantes de la Red, con
contenidos de gran calidad bajo el prisma de sus grandes marcas y avalados por

audiencias on-line a la cabeza de su segmento”.

“Hearst Espafia cuenta en la actualidad con una oferta de 21 titulos, con una difusion de
32 millones de ejemplares al afio, una audiencia de 3,6 millones de lectores y 5,0 millones
de contactos. En Internet, ofrece 10 portales con alto valor de segmentacion que retnen
una audiencia de 18,0 millones de navegadores unicos, 181 millones de paginas vistas y

7,5 de visitantes Uinicos”

Entre las marcas de Hearst Espafia encontramos Elle, Elle Decoration, Elle Gourmet,
Harper’s Bazaar, Diez Minutos, jQué me dices! O Ego. Pero aunque la empresa se
fundara en 1887 por el conocido William Raldoph Hearst, llevado a la pantalla en la
pelicula de 1941 Ciudadano Kane por Orson Welles, no fue hasta 1986 que la revista Elle

llegd a nuestro pais. “Hearst Espafia cuenta ademas con una division de revistas de



empresa que permite desarrollar productos editoriales a la medida de las necesidades de

los clientes”.

En este sentido, los autores de La infoxicacion de los grupos de poder en las
publicaciones de moda. Analisis de la contaminacion de grandes empresas en los medios
de comunicacion, Concha Pérez Curiel y Sergio Luque Ortiz exponen las relaciones que
mantienen Condé Nast y Hearst Corporation con otros importantes grupos o empresas:

“Conde Nast tiene vinculaciones con el poder politico, con la automocion de Iujo
(Lexus) con el sector bancario (American Express), con la restauracién y el
turismo (Otrada Luxury Group) y con grupos empresariales asiaticos (Dogus
Grubu). Estas relaciones, basadas en el interés y en el crecimiento mutuo,
aseguran la viabilidad empresarial de Conde Nast. La busqueda de inversores y la
extension hacia otros sectores productivos que poco o0 nada tienen que ver con la
comunicacion deriva en la creacion de una red de interconexiones entre los
diferentes grupos de poder. El profesor de la Universidad de Sevilla, Ramdn Reig
(2010:72) define esta situacion con el término superestructura. La infoxicacion en
el contenido de las publicaciones queda presente al crearse una jerarquia en la

seleccion de hechos noticiosos” (Pérez y Luque, 2014: 943).

Como se puede comprobar, el poder de Condé Nast traspasa las fronteras de la moda y
acapara muchos mas sectores. Hasta tal punto que, como se afirma en el estudio, “las
revistas se convierten en plataformas para mostrar propaganda politica, poder econémico
o adoctrinamiento cristiano”. Aun asi, las relaciones de Condé Nast con la industria de
la moda, asi como sus holdings empresariales, son excepcionales. Para muestra un boton,
ya que “mantiene una relacion excepcional con Bernard Arnault, maximo representante
de Louis Vuitton Moét Hennesy (LVMH), con Frangois-Henri Pinault (Kering, ex PPR)
y con Johan Ruppert, sustituido por el magnate financiero Yves-André Istel
(Richemont)”. (Pérez y Luque, 2014: 940)

Las amistades no son modestas, como podemos ver. EI conglomerado LVMH es duefio
de firmas como Louis Vuitton, Dior, Loewe, Marc Jacobs, Givenchy o Bulgari; Kering
posee, entre otras, firmas como Balenciaga, Alexander McQueen o Gucci; Por su parte,
la firma de joyeria Cartier o la de moda Chloé pertenecen a Richemont. Pero no sélo
poseen marcas de moday joyeria, principales agentes publicitarios de este tipo de revistas,

destacando ademas marcas de relojes o minoristas selectos.



Con estos poderosos aliados, la influencia de los grupos editoriales aumenta al tiempo
que las marcas pertenecientes a estos conglomerados del lujo obtienen mayor visibilidad.
Como se dice en el mismo articulo, “estas multinacionales junto a las revistas, las
directoras de moda y las estilistas establecen las tendencias eligiendo la ropa que el
consumidor verd en las tiendas”, lo que quiere decir que, realmente, la moda que a
nosotros nos llega y que vemos en la calle, que a su vez ha sido presentada anteriormente
por la revista, ha sido seleccionada en base a estrategias publicitarias y comerciales.
(Pérez y Luque, 2014: 944)

6.4.- Periodismo, publicidad y publicidad encubierta en las publicaciones de moda

La publicidad puede manifestarse en diferentes formatos asi como en diversos medios.
En el caso de las revistas de moda, como ya hemos comentado anteriormente, goza de un
gran protagonismo copando un alto porcentaje del grueso de las publicaciones. Pero estas
revistas, lejos de ser meros escaparates de anuncios de moda y belleza, tienen (o al menos
se supone) una labor periodistica y un deber informativo y critico para con sus lectores.
En este sentido, habria que diferenciar dos términos como son publicidad y periodismo
que, aunque a priori parecen completamente opuestos, en la practica separarlos no es una
tarea facil, sobre todo porque con la sobreexposicion de publicidad en este tipo de

publicaciones al final el periodismo queda desvirtuado y en ocasiones se malinterpreta.

La profesora Aurora Labio en su trabajo Publicidad encubierta: La informacion que
vende diferencia los términos publicidad e informacion, que a veces se “confunden” o
cuesta diferenciarlos: “En el caso de la publicidad, su objetivo se encuentra en la venta
de productos para la busqueda de beneficio econdmico”. Como se aprecia en esta
definicion, la finalidad es fundamentalmente comercial. De otra parte, “el periodismo, sin
embargo, tiene como fin la transmision de informacion a la sociedad para conformar una
determinada opinidn publica y no contempla la finalidad de la venta, ni siquiera de ideas,

puesto que esta cuestion nos llevaria a la propaganda” (Labio, 2006: 52).

Como se apunta en el estudio de la Profa. Labio, existen algunos textos legales, entre ellos
la Ley General de Publicidad, que propugnan por la clara diferenciacion de los términos
para que no induzcan a dudas a los lectores y consumidores de dicho producto, asi como
la utilizacion de formatos de forma ilicita y erronea: “el espiritu que inspira toda la

legislacion al respecto persigue la identificacion del mensaje publicitario y aboga por



evitar todas aquellas practicas que de manera indirecta persigan un fin econémico”
(Labio, 2006: 52).

Ahora bien, ¢por qué existe tanta publicidad en este tipo de publicaciones? En la tesis
Prensa femenina: ¢Herramienta de empoderamiento de las mujeres? de Marta Orsini

podemos encontrar una explicacion a este fendmeno:

“Es necesario sefialar que el propodsito de estas revistas de fomentar el
consumismo no se restringe a sus paginas de anuncio. Como dice Llano, “una de
las caracteristicas mas importantes de las revistas de este segmento es la fusion de
los contenidos redacciones con los propios de la publicidad de moda, belleza,
cosméticos, etc.”. (Llano, 2012, p. 62). ;Y codmo se da esta relacion entre los
intereses de las revistas femeninas y de publicidad? A través, en primer lugar, del
establecimiento por los publicistas de algunas pautas para la produccion de
contenidos informativos dirigidos a las lectoras”. (Klein, 1999, p.67) (p. 108)

Es decir, la publicidad estaria integrada practicamente en la totalidad de la revista. Desde
la primera doble pagina de publicidad que encontramos nada mas abrirla hasta la
contraportada, pasando por esos contenidos (que en ocasiones se presentan como
informativos, en ocasiones criticos) para los que las mismas marcas que se publicitan en

estas cabeceras darian directrices de como deben ser elaborados.

Algunas de estas practicas que llevan a cabo los publicistas para que sus productos queden
perfectamente integrados en la revista consisten en, como se apunta en el mismo libro,
“evitar asuntos polémicos que dificulten las ventas del producto anunciado (Klein, 1999,
p. 67). Pero lo mas importante, sin duda, es crear demandas en sus lectoras y asi satisfacer

las necesidades de los anunciantes” (Orsini, 2014: 108).

Santa Cruz y Erazo también hablan al respecto sobre estas practicas orquestadas para
inundar las revistas de moda de contenido publicitario: "La redaccion, aungue no haga
directamente mencion de determinados productos, ofrece valores, un contexto, un
escenario, una tematica muy afines a su publicidad" (Santa Cruz y Erazo, 1980, p. 55)
(Orsini, 2014: 108).

En realidad, todo es mucho mas sencillo (o complejo, segun se vea) de lo que parece,
como ilustra este ejemplo extraido de la misma publicacién: “si una marca anuncia su

jabén intimo en una revista, muy probablemente en una determinada edicién o en las



siguientes habra un articulo sobre la salud femenina en lo cual se entrevista a un
especialista que atestigua los beneficios de usar no necesariamente dicha marca, pero si
dicho producto” (Orsini, 2014: 108).

Lo que en el lenguaje cotidiano se conoce como hacerlo “disimuladamente”, aunque a
veces sean menos cautelosos y no duden en incluir ese producto no en el siguiente
numero, sino en el mismo y hasta en la misma pagina. Segin estos mismos autores “en
muchos casos, sobre todo en la actualidad, incluso se va a recomendar textualmente la
marca del producto anunciado. En otros, se pondra un listado de jabones de diversas
marcas en el cual se incluira la del anunciante, quiza con cierto destaque” (Orsini, 2014:
108)

No obstante, estas practicas no siempre se hacen por exigencias del anunciante, ya que
"en otros casos, se trata de una forma de ‘galanteria’ para con un cliente que contrata
publicidad o de una exigencia que dicho cliente impone como condicion a la revista para
anunciar en ella". (Santa Cruz y Erazo, 1980, p. 55). (Orsini, 2014: 109)

Para empezar a hablar del fenomeno de la publicidad encubierta en las publicaciones de
moda, es preciso comenzar por definir el concepto. El libro La publicidad al desnudo:
Analisis social del discurso publicitario, antes de precipitarse a definir exactamente el
término, sefiala que “la idea basica del principio de autenticidad radica en deslindar
publicidad de la informacion” (Pérez y Suarez, 2002: 29). Algo que coincide con la
separacion de los téerminos publicidad e informacion que anteriormente se ha hecho en
este trabajo. En este sentido, la autora hace una distincion esta vez entre otros dos

conceptos o términos: publicidad subliminal y publicidad encubierta:

“El primero, la publicidad subliminal, es un concepto relacionado con la
fenomenologia de la percepcion, y que la LGP (Ley General de Publicidad) define
como aquella que “mediante técnicas de produccion de estimulos de intensidades
fronterizas con los umbrales de los sentidos o analogas, pueda actuar sobre el
publico destinatario sin ser conscientemente percibida™” (Pérez y Suarez, 2002:
29).

Es decir, el consumidor de este tipo de revistas recibiria el mensaje sin tener conciencia
de ello. Por otro lado, y como también se apunta en el mismo libro, podriamos esbozar lo
que es la publicidad encubierta con la lectura del articulo 11 de la ya mencionada Ley

General de Publicidad, “donde se habla de la necesidad de deslindar lo publicitario de lo



informativo por parte de los medios, asi como de la obligatoriedad de desvelar, por parte

de los anunciantes, el caracter publicitario de los anuncios” (Pérez y Suarez, 2002: 30).

Aun asi, el libro utiliza las palabras de la Directiva del Consejo de las Comunidades
Europeas sobre Radiodifusion Televisiva para definirla, tomando la publicidad encubierta
“como aquella que pueda inducir a error al publico en su presentacion, que posee

propoésito publicitario y que suele ejecutarse por medio de una remuneracion” (Pérez y

Suarez, 2002: 30).

En cualquiera de sus formas, es un hecho que la publicidad estd muy presente en las
publicaciones de moda y, por tanto, constituye una parte importante en cuanto a la
obtencion de beneficios econdmicos por parte de estas. Para que esto sea posible, estas
cabeceras ponen a disposicién de todos sus tarifas publicitarias perfectamente
especificadas (Anexo n° 10). No obstante y como es obvio, en ellas no se hace referencia
alguna a la publicidad encubierta. A continuacion, hablaremos mas detenidamente de la
realidad del fendmeno en las publicaciones de moda y de los que verdaderamente mueven

los hilos y condicionan los contenidos de las mismas.

6.5.- Publicidad encubierta en las revistas de moda. ¢;Quién esta detras del

fendbmeno?

La lectura de uno de los capitulos del libro Educacion para el mercado del profesor
Ramodn Reig, nos permite conocer (y reflexionar sobre esta idea) que muchos jovenes
tienen acceso a la cultura gracias a los medios de comunicacién de masas como la
television o Internet. Ademas, como se cita en el mismo capitulo, “quien tiene el poder
economico, tiene el poder informativo”, una cita que inevitablemente nos lleva a pensar
en quién esta detras de esos anuncios publicitarios que se insertan en las revistas de moda,
en ocasiones como publicidad encubierta en contenidos supuestamente informativos, que
por lo tanto manipulan al lector/consumidor. De hecho, alrededor de los grandes grupos
multimedia se han establecido entramados de diversos intereses, lo que hace cada vez
mas dificil diferenciar informacion de publicidad de forma implicita. Lo que nos lleva a
pensar que desde el momento en que los medios eligen lo que van a transmitir, ya estan
decidiendo aquello de lo que el publico puede saber, porque para algunas personas supone

la Unica ventana el exterior.



Todo esto conecta con la idea de que existe una clara relacion entre los medios de
comunicacion y los grupos de poder. La profesora Concha Pérez Curiel y Sergio Luque
Ortiz reflexionan sobre esta y otras ideas en su estudio La infoxicacién de los grupos de
poder en las publicaciones de moda. Analisis de la contaminacion de grandes empresas
en los medios de comunicacién, comenzando por la idea de que “la moda se vuelve
masiva gracias a la influencia de las revistas especializadas, que a su vez eligen, clasifican
y discriminan ciertas tendencias en funcion de los intereses econdmicos del grupo
editorial y del holding empresarial al cual pertenezca la firma” (Pérez y Luque, 2014:
938). Esto confirmaria nuestra suposicion de que la moda también se beneficia de las
revistas de moda en tanto que se hace masiva y nos ayuda a comprender o vislumbrar el

porqué de la presencia de estos contenidos publicitarios.

También a proposito de los medios como configuradores de una sociedad consumista
“donde tener mas supone haber triunfado en la vida” (Labio, 2006: 18) la Profa. Aurora
Labio en su trabajo Comunicacion, periodismo y control informativo: Estados Unidos,

Europa y Espafia, habla sobre el poder que se ejerce desde arriba:

“La reciente guerra de Irak nos proporciona asi un cercano ejemplo de control que
la elite en el poder realiza actualmente sobre la mayoria de la poblacion, con la
inestimable ayuda de la estructura mediatica. Sin embargo, hemos de constatar
que dicha practica no solo se lleva a cabo en momentos de crisis, sino que se
realiza de manera diaria. Los contenidos que nos llegan son cada dia mas
espectaculares y triviales, y responden a criterios econémicos que optan por

apartar los que podrian ser mas serios a favor de los banales” (Labio, 2006: 18).

Por otra parte, la autora Marta Orsini en Los efectos de la globalizacion en la prensa
femenina afirma que “con la consecuente concentracion de poder en manos de unos pocos
grupos de comunicacion internacionales (...) se acentud la tendencia de ofrecer los
mismos contenidos traducidos a lectoras de distintos puntos del planeta, segun la
conveniencia comercial” (Orsini, 2015: 66-67). Como vemos, se produce una
homogeneizacion de estilos y modelos de vida que en parte estan propiciados por la
publicidad, debido a las relaciones que mantienen los anunciantes y los grupos de
comunicacién internacionales de los que se nos hablan. En el caso de las revistas que
ocupan este estudio, Elle y Vogue, pertenecen a Hearst Corporation y Condé Nast,

respectivamente. Dos gigantes editoriales con varias publicaciones bajo su nombre y que,



como acabamos de mencionar, mantienen importantes vinculos y contactos que pueden

condicionar sus contenidos.

La infoxicacion o intoxicacion, como aciertan a llamarlo Pérez Curiel y Luque Ortiz
(Pérez y Luque, 2014: 944), de publicidad en las revistas de moda no es algo nuevo, tal y
como se afirma en el articulo. En ocasiones los lectores ni siquiera son conscientes del

nivel de intoxicacion o publicidad encubierta que pueden esconder las revistas:

“Desde la aparicion de las publicaciones especializadas en moda existe una
contaminacién directa con la audiencia. EI comprador percibe las tendencias de moda
como algo fresco, original y novedoso. Sin embargo, es una victima de una falacia
enmascarada bajo el glamour, el lujo y la sofisticacion caracteristicos de la industria de
la moda y de los medios de comunicacion de esta tematica’ (Pérez y Luque, 2014: 940).

Ademas, los autores consideran que ‘“‘es importante conocer como se lleva a cabo este
proceso que comienza en la seleccion de la informacion y acaba en el momento en el que
el receptor devora noticias sin ser consciente de todo el proceso de manipulacion que

existe previamente hecho” (Pérez y Luque, 2014: 944).

Esto quiere decir que en la practica es mucho mas complejo, ya que no siempre
percibimos de manera evidente el motivo por el que determinadas prendas aparecen en
las paginas de las revistas y solemos pensar que Unicamente ha sido fruto de la genialidad
de un periodista de moda que ha elegido ésa prenda y no otra para que aparezca ahi. Lo
que nos llevaria de nuevo a la idea de que los medios (influenciados o no por sus
“aliados”) deciden la informacion que a nosotros nos llega. Y si tanto Vogue como Elle
mantienen relaciones con los mismos grupos empresariales (asi como el resto de
publicaciones del sector), solo seremos conocedores de aquellas marcas o firmas
pertenecientes a conglomerados millonarios que pueden pagar la publicidad en las
revistas, por lo que existird un mensaje “Unico”. A proposito de esta idea, Pérez y Luque

plantean lo siguiente en su estudio:

“La moda se presenta al comprador como algo novedoso, fresco, original. Nada
mas lejos de la realidad este producto ha sido manipulado segun el juego de
intenciones orquestado desde LVMH, Kering o Richemont. Pero, ¢el lector de
revistas de moda es consciente de esta intoxicacion mediatica o por el contrario
vive ajena a esta realidad buscando una evasion mental? En este punto hay que

recordar la Teoria de la Bala Magica o Aguja Hipodérmica de Harold Lasswell



(1927:47) al entender que los medios de comunicacién inoculan ideas en la

sociedad sin que ésta sea consciente” (Pérez y Luque, 2014: 944).

(943) Pero pasemos al ejemplo més evidente, y también conocido, que encontramos en la
prensa de moda en Espafia. “Durante el siglo XX, las revistas especializadas en moda
viven su gran momento de esplendor con el nacimiento de cabeceras como Elle, Marie
Claire, Vanity Fair y Glamour. Estas publicaciones, en su origen independientes,
crecieron con gran rapidez y fueron absorbidas por gigantes editoriales”. Aun asi, es
Vogue, autodefinida como “La Biblia de la moda” y revista que encabeza este estudio
(junto a Elle), la que podria considerarse la madre de todas las publicaciones de este tipo.
Su primer nimero vio la luz en 1893 y desde entonces ha emprendido una carrera que la
convierte en una de las revistas referentes del sector. Ademas, “el poder de atraccion de
Vogue reside en su capacidad para atraer a verdaderos artistas como Andy Warhol,
Picasso o Mondrian (autores de las diferentes ilustraciones de moda). Por eso es diferente

a las demas”.

Hoy en dia, todo el que quiere estar informado de moda acude, como minimo, a VVogue.
La revista ha adquirido tal prestigio que su marca es conocida en todo el mundo, y si
alguien quiere dedicarse al periodismo de moda seguro contemplara la cabecera entre sus
méaximas expectativas. Pero Vogue no es solo un medio al que acudir para informarse
sobre moda, ni toda la que aparece ha sido elegida basandose en criterios objetivos que,
para ser la cuspide del periodismo de esta tematica seria lo ideal (en la medida que se
pueda ser objetivo, ya que debemos tener en cuenta que la moda, como el arte o la belleza,
es muy subjetiva y lo que unos ojos encuentran bello otros jamas seran capaces de verlo).

Asi lo explican Pérez-Curiel y Luque en su articulo:

“Vogue no s6lo es una revista especializada; es un medio persuasor entre los
consumidores a los cuales se dirige. La cabecera impone ciertas modas y estilos,
pero estas tendencias no responden a la casualidad sino mas bien a un entramado
de relaciones entre disefiadores, estilistas, politicos y grupos empresariales de la
moda y el lujo” (Pérez y Luque, 2014: 946).

Pero Vogue es, ademas, Anna Wintour. La todopoderosa editora jefa de Vogue en su
edicién estadounidense ha conseguido romper moldes. Desde que accediera al puesto en
1988 se ha convertido en un auténtico referente de la moda que ha inspirado incluso

personajes de pelicula (véase la famosa antagonista de la pelicula El Diablo viste de



Prada, Miranda Priestly) y que se ha ganado su fama no solo por la influencia en la moda,
sino por el personaje en si: siempre ataviada con sus gafas de sol oscuras que nunca se

quita ni para observar un desfile y con actitud de pocos amigos.

Como hemos mencionado, Anna Wintour es mucho mas que la jefa de una de las
ediciones de Vogue, ya que es considerada “la que decide el ritmo de la moda”. (946)
Concha Pérez-Curiel y Sergio Luque se preguntan “;Por qué es tan importante?” hablar

de Wintour y su revista:

“Es necesario analizar el papel de Wintour, la infoxicacion (real) mostrada en las
paginas y las relaciones de Vogue con el resto de poderes facticos (...) La revista
divulga las tendencias de moda mostrando la publicidad de ciertas firmas (todas
aquellas que Wintour elige, lo que no esta en Vogue no existe). Esta publicacion
genera una segmentacion en la sociedad de consumo debido al poder de influencia
y a la contaminacion informativa” (Pérez y Luque, 2014: 946).

El parrafo anterior nos permite comprobar que la figura de Anna Wintour es importante
hasta el punto de decidir ella misma las firmas que pueden publicitarse en la revista. Y si,
como hemos citado anteriormente “lo que no esta en Vogue no existe”, jes posible que
una sola persona pueda controlar la informacion de moda de todo el mundo? “En 2009 se
estrenaba The September Issue, un reportaje filmado por R.J. Cutler en el cual se mostraba
el proceso de creacion de la revista Vogue. El dia de la presentacion de la pelicula, Cutler
aseguraba lo siguiente: “Puedes hacer una pelicula sin la bendicion de Steven Spielberg
y puedes publicar un software sin la bendicidn de Bill Gates, pero no puedes triunfar en

la moda sin la bendicion de Anna™” (Pérez y Luque, 2014: 948).

Aqui entra en juego la importancia de las relaciones, ya que si un determinado grupo de
empresas/marca mantiene buena relacion con esta persona, lo mas probable es que
posteriormente se anuncie en su revista y ambos saquen provecho: “Entre los aliados de
Anna Wintour destacan Bernard Arnault, CEO del gigante empresarial LVMH (...) Las
amistades de Anna Wintour también son excelentes con Francois Henri-Pinault, CEO de
Kering (ex PPR) y competidor directo de Bernard Arnault en la lucha por la industria del
lujo” (Pérez y Luque, 2014: 946-947).

Los logros en los que se puede ver la influencia de Anna Wintour no son pocos. No sélo
al conseguir colocar publicidad y hacer nimeros impresionantes con mas de 700 paginas,

también al convertirse en madrina de numerosos disefiadores a los que consigue



posicionar como directores creativos de las marcas que se encuentran bajo el manto de

estos conglomerados del lujo.

La cosa queda asi: Anna Wintour puede decidir quién va a trabajar para las marcas que
dan dinero a estas multinacionales, que a su vez dependen de la publicidad en su revista
y que ella utiliza también como sustento econémico de la cabecera. Es decir, todo esté en
Sus manos y en este caso parece que incluso quedan fuera los nombres de las editoriales,
como Condé Nast, que hasta ahora conociamos como principal vinculo entre las revistas
y los publicistas. Encontramos un ejemplo concreto de la influencia de la editora jefe de

Vogue en el mismo articulo:

“En su momento, Anna Wintour fue la responsable de introducir al disefiador John
Galliano en este conglomerado mundial del lujo. A pesar de las reticencias de
Bernard Arnault, Wintour posiciond6 a John Galliano como disefiador de
Givenchy, y posteriormente, de Christian Dior. Hace dos afios Galliano fue
expulsado de Christian Dior después de vocifear en un café de Paris su odio
antisemita. El sistema de la moda expulso a un genio carente de sentido comun
pero Wintour le ha dado una segunda oportunidad. Women's Wears Daily anuncio
la posible incorporacién de John Galliano como disefiador adjunto de Oscar de la
Renta previa intermediacion de Anna Wintour. (EXxiste algun caso mas
extraordinario de contaminacion, no s6lo mediatica sino cultural, que rescatar del
olvido a una persona que ha declarado publicamente que Ama a Hitler?” (Pérez y
Luque, 2014: 946-947).

Llegados a este punto, volvemos a retomar la idea de periodismo, que tan olvidado parece
en unas publicaciones completamente saturadas de publicidad, ya que como se cita en el
articulo Publicidad encubierta: la informacion que vende, “Elena Real nos dice que el
“periodista es el encargado de interpretar la realidad social para que la gente pueda
entenderla, adaptarse a ella y modificarla” (Real Rodriguez, 2005:132). Bajo este punto
de vista, la labor realizada por los periodistas se dirige a informar y formar al receptor,
apartando de este modo la visidn economicista anteriormente apuntada”. Entonces, la
labor del periodista de moda no se entenderia en un contexto y momento como el que
viven ahora mismo las revistas, que sobreviven fundamentalmente gracias a los ingresos
en publicidad (Labio, 2006: 53).



Podemos comprobar como los medios de comunicacion quedan subordinados a los
intereses de otras compaiiias o empresas, de modo que “la actividad periodistica se vera
sometida a los valores que se produzcan en el interior de la empresa y, sobre todo, se vera
subordinada al interés comercial” (Labio, 2006: 53).

Los valores de la profesion periodistica quedarian al margen de esta nueva préctica
influenciada por grandes firmas que a su vez mantienen relaciones con la politica,
economia, comercio, arte, etc. A este respecto, en el mismo articulo se comenta lo

siguiente:

“Los contenidos se encuentran asi sometidos a la presion creada por las marcas
publicitarias, los accionistas de la empresa periodistica y las ramificaciones de su
negocio. Estas cuestiones van a ser precisamente las que hagan cada vez mas
difusas las fronteras que separan la informacion de la publicidad encubierta”

(Labio, 2006: 53).

Es decir, toda esta red de influencias, de vinculaciones entre grupos editoriales y
multinacionales, entre personas destacadas de la industria y empresas, van a confluir en
lo que ya definimos antes como publicidad encubierta, que afecta al lector en tanto que
se presenta de forma engafiosa (bajo un formato informativo, por ejemplo) lo mismo que
ya publicitan en la revista de forma masiva pero sin que este lo sepa. Algo que Pérez-
Curiel y Luque definen como la “mercantilizacion del periodismo escrito y digital” que,
en palabras suyas, “es una realidad de la que ya no podemos escapar” (Pérez y Luque,

2014: 950).

6.6.- Practicas de publicidad encubierta

Muchas son las préacticas que se llevan a cabo para presentar la publicidad encubierta en
las revistas de moda. Para ello, no es extrafio que, como dice Aurora Labio en Publicidad
encubierta: la informacion que vende, “los anunciantes tomen prestado del periodismo
formatos y estilos”. Es decir, los anunciantes, no contentos con presentar una gran
cantidad de publicidad explicita en las paginas de las revistas, se sirven de los formatos
informativos para que la gente encuentre en estos textos un aliciente mas de compra, como

vuelve a confirmar el articulo: “no es muy habitual, pero si hemos descubierto una



tendencia en los Gltimos tiempos que lleva a los publicitarios a jugar con el continente

informativo como férmula original” (Labio, 2006: 64).

Pero la publicidad encubierta no solo es perjudicial en tanto que afecta a los consumidores
de estos contenidos o productos, también lo es debido a que desmerece dos conceptos,
como son la publicidad y el periodismo, que salen dafiados debido a esta practica: “la
intencionalidad persuasiva de estos mensajes contraviene ademas principios basicos de
ambas acciones comunicativas, algo que sin embargo ningin medio esta dispuesto a
admitir”. Algo que también afecta a la percepcién de los lectores al respecto. Si alguien
se percata de que determinada firma esta utilizando un formato periodistico para anunciar
su publicidad de forma encubierta puede que se pueda llegar a sentir ofendido y, por ende,
la reputacién o consideracién que este tenga de esa firma quede dafiada (Labio, 2006: 64).

Lo que esta claro es que la publicidad ha cruzado fronteras y que “en un mundo mediatico
cada vez mas globalizado, la publicidad no es ya solo el soporte econémico de los medios,
sino que en muchas ocasiones, adopta la forma de informacion, una informacion que
vende”. El fin altimo parece ser, cueste lo que cueste, el beneficio econémico (Labio,
2006: 64).

Uno de los generos mas utilizados es el conocido publirreportaje, cuyo nombre ya incluye
dos géneros que son casi antagonicos. Este género “toma prestado del periodismo la
apariencia de género aunque su finalidad es la venta”, lo que reafirma la idea anterior de
que solo se busca el beneficio econdmico aunque para ello haya que recurrir a géneros

propios del periodismo (Labio, 2006: 52).

Aunque, en ocasiones, se ha definido al publirreportaje como un género hibrido, segun el
libro La publicidad al desnudo “es en realidad publicidad pura y dura, publicidad
“redaccional” disfrazada con un formato aparentemente informativo. Su fin es
evidentemente econdémico: promocionar una marca, 0 una empresa, Yy, por ende, sus

productos o servicios” (Pérez y Suarez, 2002: 30).

No obstante, muchas veces hemos visto como algunas publicaciones presentan este
género con un titulo que lo enuncia para que no haya confusiones ni lugar a dudas. Pero
no siempre se da esa situacion. De este tema se habla en el libro Prensa femenina:
¢Herramienta de empoderamiento de las mujeres?, donde explican tanto las veces que se

anuncia que lo que nos muestran es un publirreportaje como cuando se omite:



“Desde nuestra experiencia profesional, cuando cobran por los consejos
publicitarios, las revistas suelen publicarlos bajo el discreto aviso de
"Publirreportaje"”. De esta manera, informan a su publico que aquella es una pieza
que promociona determinado producto, aunque su texto y su disefio se asemejen
mucho con los de su contenido editorial, lo que puede confundir el pablico. La
tendencia actual, sin embargo, consiste en mezclar deliberadamente contenidos
redaccionales trufados de nombres de marcas e incluso de sus precios. No
obstante, la prensa femenina no parece preocuparse con esta posible confusion,
puesto que el fendmeno de disolucion de la publicidad en el contenido editorial
predomina” (Orsini, 2014: 109).

Como vemos en la Gltima parte de la cita, la prensa femenina y de moda, es una de las
principales perjudicadas (o de las principales abanderadas) en el uso de este género y, por
tanto de la publicidad encubierta, debido a que aqui, segn parece, esto predomina. Pero
el publirreportaje no es el Unico género que se utiliza para llevar a cabo estas practicas,
en el libro Analisis del Brand Placement en las Revistas Femeninas. Hibridacion de
discursos: informativo, publicitario y de la moda se acufia también el término
“advertorial, vocablo formado por la fusion de adver-tising y edi-torial, y que viene a
significar la comunicacion pagada de una empresa (publicidad) en forma de articulo
objetivo, como si se tratase de un contenido editorial de la publicacion impresa” (Cristofol
y Méndiz, 2015: 8).

Precisamente en este trabajo encontramos una de las citas que vienen a explicar, en
términos generales, el motivo por el que las revistas estan llenas de estos géneros, de
publicidad encubierta, y que incluso podria responder al motivo de este trabajo, y es que
“las revistas viven de la publicidad de las marcas de moda. Y las marcas de moda
necesitan de las revistas para difundir sus prendas, sus valores, sus simbolos, sus iconos”.
Esto vendria a justificar o demostrar lo que ya hemos dicho antes, ya que estas revistas se
han convertido en herramientas fundamentales para el negocio de la moda. Ademas,
“estas publicaciones se constituyen como iconos, como marcas de alto contenido
simbdlico que operan en interaccion con las marcas de la industria de la moda” (Cristofol
y Méndiz, 2015: 8-21).

Aun asi, como nos dicen en la tesis de Marta Orsini Prensa femenina: ¢Herramienta de
empoderamiento de las mujeres, parece casi normal insertar tanta publicidad debido a que

las revistas de este segmento tienen “costes de produccion muy elevados” para una



industria que mueve una gran cantidad de dinero: “Se invierte mucho trabajo y dinero
para innovar en su tipografia y disefio, ademas de ofrecer fotografias hechas por
prestigiosos profesionales y la contratacion de modelos famosas. Eso eleva el precio del

ejemplar a niveles muy superiores a su precio de venta al pablico” (Orsini, 2014: 107).

En conclusion, y citando a Aurora Labio en el libro Comunicacién, periodismo y control
informativo, podriamos decir que “la publicidad ha encontrado en los contenidos
mediaticos —desde el entretenimiento a la informacion pasando por la conexion entre
ambos- el engranaje ideal para seguir haciendo funcional la maquinaria econémica”
(Labio, 2006: 18).



7.- ANALISIS DE CONTENIDO

A continuacion se muestran los gréficos resultantes del analisis realizado utilizando como
referencia las revistas de moda VVogue y Elle en su edicion espafiola. Aunque aqui solo se
recogen los datos finales (sumando los obtenidos en cada nimero) de cada cabecera para
que el nimero de graficas no sea excesivo, en el analisis se explicaran las conclusiones

mas relevantes extraidas de cada nimero en particular.

Gréfico 1: ¢ Qué porcentaje es Publicidad, Publicidad Encubierta e Informacion en

las revistas de moda?

Vogue

M Publicidad
M Publicidad Encubierta

H Informacion

Elle

B Publicidad
M Publicidad Encubierta

® Informacion

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar en ambas gréaficas, que se aproximan bastante en porcentajes, la
Publicidad Encubierta es la forma de discurso mas presente en ambas revistas, ocupando
un 58% del total en Vogue y un 61% en Elle. A este formato le sigue la Publicidad
convencional que ocuparia un 31% y 29% respectivamente, mientras que a la Informacién
tan sélo le corresponde un 11% y 10%, un porcentaje minimo en publicaciones que
aparentemente abogan por informacién de calidad y cuentan en sus plantillas con
profesionales del periodismo especializados en moda. Concretamente, de las 818 paginas
de Vogue (suma de los tres numeros), 476 pertenecen a Publicidad Encubierta, 253 a
Publicidad y 89 a Informacion. Por su parte, de las 758 péginas de Elle (ligeramente
inferior a su principal competidor) los numeros serian 462, 219 y 77 péaginas

respectivamente.

Salta a la vista en las graficas que ambas revistas dedican el mismo porcentaje de paginas
a seguin qué tipo de discurso, que en cualquiera de los casos relega la Informacion a una
posicion desventajada de las otras opciones. Ademas, si estudiamos cada numero por
separado vemos como hay meses en los que la publicidad convencional tiene mayor
presencia que en otros. En el caso de Vogue, mientras que el nimero de Febrero se lleva
45 paginas y el de Abril 85, observamos como en el mes de marzo son 123 paginas, mas
del doble si lo comparamos con el primero. Lo mismo ocurre en Elle, que en Febrero
cuenta con 48 paginas de Publicidad y en Abril 69, mientras que en el nimero de marzo
son 102. Esto se debe a que en las revistas de moda existen nimeros y meses mas
importantes que otros. Y marzo, al igual que septiembre (nimero mas importante porque
se considera el inicio de la temporada en moda), es especial por recoger las tendencias
que las firmas de moda presentan para la proxima temporada, asi como que sus paginas
sirven de presentacion de las nuevas campafias de moda para la temporada
Primavera/Verano de ese mismo afio. Ademas, ambos meses (marzo y septiembre)
incluyen un suplemento especial en el que se analizan todas estas tendencias mas

detalladamente.

Las dos revistas tienen estructuras similares (practicamente iguales) en cuanto a la
Publicidad. Como apunta Marta Orsini en Prensa femenina: ¢Herramienta de
empoderamiento de las mujeres? “en la prensa de alta gama, es habitual que la lectora
tenga que hojear entre 20 y 30 paginas hasta llegar al indice de la publicacion. Eso ocurre
porque las primeras paginas suelen ser las mas vistas y, por tanto, son las mas caras”. No

s6lo eso, ademas podemos ver coincidencias en cuanto a firmas y la posicion que ocupan



dentro de la Publicidad de la revista. Por ejemplo, todos los nimeros analizados abren la
revista con Publicidad —dobles péginas- del Sector Belleza (aunque de esto hablaremos
mas tarde), las siguientes dobles paginas de publicidad siempre corresponden a firmas de
moda archiconocidas como Chanel, Prada o Dior, mientras que a medida que avanza la
revista encontramos publicidad a una pagina de firmas menos poderosas como pueden ser

Dsquared2, que en ninguno de los nimeros se anuncia a doble pagina.

En cuanto a la Publicidad Encubierta, los nimeros varian mas o menos ligeramente. En
el caso de Elle y ordenados por meses, los nimeros serian 130, 142 y 190 paginas,
mientras que en VVogue serian 172, 154 y 150 pags. En este caso la variacion no se debe
a ningun factor en concreto como si ocurre con la Publicidad convencional que responde
a lo relevante que pueda llegar a ser un mes. Lo que se ve claro es que siempre es la forma

de discurso mas utilizada en la revista.

Lo mismo pasa con la Informacion, que su nimero tampoco varia en funcién de la
importancia de cada mes pero siempre es la que menos presencia tiene en cada nimero.
En Elle los datos de Febrero a Abril son 18, 24 y 35 pags. respectivamente, mientras que

en VVogue son 21, 25 y 43 pags.

Gréfico 2: ¢ A qué sector pertenece la Publicidad de las revistas de moda?

Vogue

B Moda
M Belleza

m Otros
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Elle

B Moda
m Belleza

m Otros

Fuente: Elaboracion propia

En este caso, también se puede ver como una categoria sobresale respecto a las otras. La
publicidad de Moda es, sin duda, la que mas presencia tiene en estas revistas: 187 y 132
paginas en Vogue y Elle respectivamente, seguidas de Belleza con 49 paginas en Vogue
y 70 en Elle y, por ultimo, la categoria Otros con 17 paginas en total en cada una de las

revistas.

La diferencia entre Moda y Belleza es menos acentuada en Elle que en VVogue, ya que la
primera dedica un mayor nimero de paginas a la publicidad del sector Belleza. De hecho,
en Elle, aunque a diferencia de lo que hace Vogue siempre adelantan en la portada los
contenidos que van a tratar en la seccion de belleza, en el nimero de abril esto aparece en
una tipografia mayor anunciando lo que parece (y que se confirma en el interior de la
revista) como un especial de belleza que hace que el mes de Abril de Elle sea el tnico
namero en que la Publicidad de Belleza (en formato convencional) supera en nimero a la

de moda (27 paginas de moda frente a 36 de belleza).

La publicidad de moda siempre corresponde a firmas de lujo internacionales y, como ya
hemos mencionado, aumenta su nimero en funcion de la importancia del nimero de la
revista (el nimero de septiembre de la cabecera americana de Vogue ha llegado a tener
un volumen de mas de 900 paginas). Mientras tanto, en la categoria de Otros, suelen
repetirse los mismos anunciantes que van desde bebidas alcohdlicas hasta automoviles o

telefonia movil.
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Llama la atencion que, como hemos citado anteriormente, las primeras paginas de
publicidad de las revistas se la repartan los mismos anunciantes, clara muestra del poder
(s6lo hace falta echar un vistazo a las tarifas publicitarias de cada revista que aparecen en
el Anexo n° 10) que tienen algunas marcas. En concreto, en los nimeros de Febrero de
ambas publicaciones la primera doble pégina de publicidad es para Estée Lauder, en
marzo es para Biotherm y Lancome en Elle y Vogue respectivamente y en abril Lancome
en Elle y Estée Lauder en Vogue. De hecho, las firmas de belleza tienen tanto prestigio
que se considera que una modelo ha llegado a lo mas alto cuando ficha por una de estas
famosas casas que les ofrecen contratos millonarios. Otro dato curioso es que un pequefio
porcentaje de la publicidad que aparece en estas revistas hace referencia a otras
publicaciones pertenecientes al mismo grupo editorial, asi como cursos 0 masteres de la

propia casa.

Graéfico 3: (A qué sector pertenece la Publicidad Encubierta en las revistas de
moda?

Vogue

B Moda
M Belleza

 Otros
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Elle

B Moda
m Belleza

Otros

Fuente: Elaboracion propia

De nuevo volvemos a comprobar que el Sector Moda es el que mas presencia tiene dentro
de larevista (el 65% en ambos casos). Pero esta vez, la belleza tiene una relevancia menor
si la comparamos con el caso anterior mientras que la categoria Otros consigue superarla
en nimero. No obstante, los datos de las dos revistas son bastante similares: del Sector
Belleza 14% y 17% en Vogue y Elle respectivamente, frente a un 21% y 18% de otro
sector. Esto se debe a que aqui, la categoria Otros es mucho mas amplia y mientras que
en la Publicidad convencional los anunciantes que no son ni del sector belleza o0 moda
suelen ser siempre los mismos, aqui el abanico es mucho mas amplio y esta muy ligado

a las secciones de la revista que desglosaremos mas adelante en el siguiente apartado.

La Publicidad Encubierta del Sector Belleza s6lo supera a Otros en el nimero de Marzo
de Vogue (30 paginas frente a 24) y en el namero de febrero de Elle (34 paginas frente a
10). Ni siquiera en el numero de abril de ésta que, como ya hemos comentado, pone
especial atencién a la Belleza. La moda es el sector mayoritario del que encontramos
Publicidad Encubierta no s6lo porque se definan como revistas de moda, sino porque son
muy frecuentes los contenidos en que se aconsejan o recomiendan comprar diferentes
prendas que se exponen a modo de muestrario o catdlogo con los precios incluidos.
Ademas los reportajes fotograficos en los que aparece una modelo (y a los que dedican
numerosas paginas) con ropa que después es descrita junto con los precios en una de las
esquinas de las paginas también son muy frecuentes, del mismo modo que hay entrevistas
0 reportajes que aparentemente son informativos pero en los que utilizan a sus personajes

para vender moda en forma de Publicidad Encubierta, haciendo las veces de modelos con
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espectaculares fotografias que destaquen su atuendo. Un ejemplo de esto es el reportaje
en VVogue Abril en el que se habla de 25 nuevos talentos espafioles (Anexo n° 5).

En materia de Belleza, encontramos Publicidad Encubierta también en formatos similares
a los de la moda. Con reportajes fotograficos que hacen hincapié en el maquillaje de la
modelo (y que después se detallan los productos en las esquinas de la pagina) o catalogos
y recomendaciones de compras de cosméticos o diferentes productos. En cuanto a Otros,
podriamos citar el caso concreto de programas de television como Masterchef, que
mientras que en Elle (Anexo n° 6) se utiliza como excusa una entrevista a Eva Gonzalez
(presentadora del concurso de television y ademas “chica Elle”, ya que lleg6 a contar con
un blog para la pagina web de la revista) para dar publicidad a la nueva temporada del
programa, en VVogue la entrevista es a una de las directoras del programa dedicando varias
paginas a hablar sobre este espacio televisivo (Anexo n° 7).

También queremos sefialar un caso concreto de Publicidad Encubierta de Moda como es
el “caso Dior”. La famosa firma de lujo recientemente ha sufrido cambios en su direccidon
creativa, ya que tras la salida de Raf Simons se ha incorporado a la casa como disefiadora
estrella Maria Grazia Chiuri (anteriormente trabajaba en Valentino mano a mano con Pier
Paolo Piccioli), convirtiéndose en la primera mujer en Dior después de cinco hombres en
su historia. Este hecho que sacudid la industria ha dado mucho que hablar y se ha
traducido también en una inmensa campafia publicitaria, no solo convencional sino
encubierta como explicamos a continuacién. Por ejemplo, en el nimero de Febrero de
ambas revistas las modelos aparecen vestidas de Dior en la portada (Anexo n° 4) con la
coleccion de presentacion de la disefiadora en la maison. En el caso de Elle, el reportaje
que corresponde a la sesion de portada es con Eva Herzigova, modelo que ademas es
imagen mundial de la marca, y todas las prendas que aparecen son de Dior (Anexo n° 8).
Por su parte, en el reportaje de Vogue con la modelo Emily Ratajkowski aparecen prendas
de diferentes firmas pero dedican en la revista tres paginas dobles a un reportaje sobre el
“nuevo Dior” (Anexo n° 9) en lo que parecen estrategias de publicidad y difusion
orquestadas por la propia firma, que ademas no aparece en formato de publicidad
convencional en las primeras paginas de la revista de este nimero en ninguna de las

cabeceras.



Grafico 4: ¢En qué seccion encontramos més Publicidad Encubierta?
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Fuente: Elaboracion propia

Como podemos comprobar en los siguientes graficos, Moda es, con bastante diferencia,
la seccion en la que mas Publicidad Encubierta encontramos, con un 60% y 53% del
porcentaje en VVogue y Elle respectivamente. Es decir, mas de la mitad de la publicidad
encubierta que se incluye en la revista se hace en esta seccion. Quedan por debajo en
Vogue: Belleza, con el 14%, Actualidad, con el 10%, Arte y Decoracion, con un 12%,
Viajes con un 3% Yy 1% en Otras secciones. En el caso de Elle, los porcentajes para las

secciones en el mismo orden quedarian asi: 14%, 12%, 6%, 9% Yy 6%.
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Los datos son bastante similares, aunque en VVogue prestan mas atencion a la Seccion Arte
y Decoracion y en Elle lo hacen con Viajes u otros contenidos que no se pueden clasificar
claramente en ninguna de estas secciones y quedan relegados a la categoria Otros.
Podemos comprobar que ambas revistas dedican gran parte de su contenido a temas
culturales. En el Anexo se pueden observar mejor los porcentajes pormenorizados para

cada numero de las revistas a través de las tablas de recuentos.

Como ya mencionamos en otros apartados, a veces se producen confusiones entre
sectores/secciones, ya que es frecuente que, por ejemplo, encontremos publicidad
encubierta del Sector Moda en secciones como la de Viajes. Esto explica que a veces los
ndmeros no coincidan, pero otras si. En los casos que mostramos, vemos como en Vogue,
aunque encontramos 309 paginas de Publicidad Encubierta del Sector Moda s6lo 287
aparecen en esa seccion. Mientras tanto en Elle, de 302 paginas solo 246 corresponden
con su seccion. Lo mismo ocurre con Belleza, que en Elle vemos que de 79 paginas en
total de Publicidad Encubierta de ese sector, 63 lo hacen esa seccion (en este caso la
diferencia no es tan notoria). Si encontramos una coincidencia en Belleza en Vogue, ya
que de las 68 paginas de publicidad encubierta del Sector Belleza, todas se encuentran

ubicadas en esa misma seccion, coincidiendo todos los nimeros en cada mes de la revista.

Gréfico 5: ¢ En qué seccion encontramos mas Informacion?

Vogue
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Fuente: Elaboracion propia

En esta ocasion, y a diferencia de lo que hemos visto en apartados anteriores, la diferencia
de porcentajes entre las diferentes categorias no es tan notoria. En VVogue los porcentajes
para Moda, Belleza, Actualidad, Arte y Decoracion y Otros quedan repartidos de la
siguiente manera: 31%, 0%, 15%, 27%, 0% y 27%. Mientras tanto, en Elle serian 10%,
17%, 27%, 21%, 0% y 25% respectivamente.

Algunos aspectos que Ilaman la atencion son los siguientes: Vemos que, en el caso de
Elle, Moda por primera vez no es la seccion en que se encuentran la mayoria de los
contenidos (de hecho, en este ejemplo en concreto, es la Gltima). Ademas, mientras que
en VVogue no encontramos contenido informativo de belleza, en Elle incluso supera al de
Moda, aungue esto responde sobre todo al nimero especial de Belleza que encontrabamos
en Elle y a que también dan mayor importancia, como vimos antes, a esta seccion
anunciandolo incluso en portada. No obstante, los contenidos informativos en materia de
Belleza que encontramos en Elle son més bien escuetos y acompafiados de grandes fotos
que no hemos considerado Publicidad Encubierta por no contener ningun tipo de

informacion comercial y cefiirse exclusivamente a consejos, novedades o tendencias.

Ya vimos antes que ambas revistas dedican gran parte de su contenido a temas culturales,
de los que también encontramos informacién. Por su parte, no encontramos informacion

en las secciones de Viajes.
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Destaca también el alto porcentaje que podemos observar en la Seccion Otros. Y es que
gran parte de los contenidos se refieren a créditos de la revista (anuncian los
colaboradores de ése nimero, los contenidos que se van a tratar, listas de la plantilla de
la redaccion, etc.), cartas de la directora o incluso a hordscopos, que aunque hemos
decidido considerar como Informacion, realmente se encuentran en una “tierra de nadie”

dentro de una seccidn que recoge contenidos bastante ambiguos.

Lo mas destacado aqui es, sin duda, la poca presencia de Informacién en la revista que
vemos que es algo inherente de las revistas de moda. De hecho, hemos visto como en el
caso de Vogue, con un cambio de directora a partir del mes de Abril de 2017, no se
aprecian importantes cambios en la revista en este sentido. La publicidad encubierta sigue
primando por encima de todo (y con mucha diferencia) en este tipo de publicaciones,
seguida de la publicidad convencional. Con el poco espacio que queda para la
Informacion y la labor periodistica de moda, ¢tiene sentido seguir llamando a estas
publicaciones revistas de moda con la concepcion que implica la palabra revista? ;O mas

bien son catalogos de publicidad con ligeras pinceladas de informacion?



8.- CONCLUSIONES

En el anterior apartado terminabamos el anélisis preguntandonos si tiene sentido, tal y
como se conciben hoy en dia, seguir llamando a este tipo de publicaciones revistas de
moda. Precisamente este estudio nos ha permitido comprobar que las principales
cabeceras de moda en nuestro pais estdn completamente plagadas de publicidad
(constituyen alrededor del 90% del contenido) y dejan muy poco espacio para la
informacion y la labor periodistica. Bastaria con echar un vistazo a las dos primeras
graficas que se muestran en el Analisis de contenido para dar por demostrada nuestra
hipétesis.

No obstante, moda es el tipo de contenido mayoritario en estas revistas: es el sector del
que mas publicidad encontramos, tanto encubierta como convencional, y la seccion con
mayor presencia en el conjunto, por lo que tendria sentido seguir con la consideracion
con la que hemos convivido hasta ahora. Sin embargo, es precisamente en el discurso
informativo en el que la moda no solo se equipara a otras secciones, sino que el peso de

ésta llega a ser incluso inferior al resto.

En este sentido, podemos concluir el trabajo observando cémo las revistas del sector han
acabado por desvirtuar el periodismo especializado en moda y han pasado a ser una
especie de catalogo, como si de un folleto de unos grandes almacenes se tratara, en el que

lo que predomina es el discurso publicitario y la sinsustancia informativa.

Aunque no entremos a valorar la calidad de la informacidn que ofrecen ambas cabeceras
por no ser el objeto de estudio de este trabajo, convendria preguntarse si estamos ante
verdaderos periodistas de moda o, en su lugar, se ha producido también un cambio en las
redacciones que ha acabado por convertir a criticos y cronistas en auténticos copys y

hacedores de publirreportajes sin espiritu critico.

Aun asi, en este nuevo contexto periodistico y como ya hemos comprobado en el trabajo,
los profesionales no son mas que marionetas al servicio de grandes publicistas, empresas
y enormes conglomerados del lujo que insertan publicidad en las revistas y han
encontrado en este método un modelo de negocio rentable para sobrevivir y obtener

beneficios millonarios.

El papel del pdblico, como ya apuntabamos, sigue siendo importante hasta el punto en

gue nos preguntamos si no es mas que el receptor de un mensaje que ya llega envenenado



0, por el contrario, es también culpable en tanto que consume un producto vacio de
contenido fruto de su falta de curiosidad e interés por el conocimiento en profundidad.

¢Victima o verdugo?

Llegados a este punto y con los cambios que se han producido en la industria de la moda,
en el que las revistas tradicionales parecen llegar tarde a nuestro ritmo de vida
(acrecentado en gran medida por Internet) y la publicidad esta en todas partes de un modo
u otro, lanzamos otras preguntas: ¢realmente ha muerto la moda tal y como la conociamos
hasta el dia de hoy o solo se ha producido un cambio en la manera de contarla? ;Acaso

es que ya nadie tiene un discurso y lo Unico que se busca es la venta a toda costa?

Sea como fuere, es aqui donde la labor del periodista se hace grande, ya que tiene las
herramientas necesarias para darle sentido a la moda. Porque por mucho que queramos,
y como Yya se apuntaba en la famosa pelicula El diablo viste de Prada cuando la joven y
esceptica Andy suelta una carcajada ante la indecision de la directora de la revista de
moda Runway entre dos cinturones practicamente iguales, nadie esta exento del mundo
de la moda y todo forma parte de un proceso. Un proceso en el que se encontraria el

periodismo, la publicidad y hasta nosotros mismos.

Como se cita a Anatole France en el articulo Dressed to Kill: Women and Pins in Early

Iran de Michelle I. Marcus:

“If I were allowed to choose from the pile of books which will be published one
hundred years after my death, do you know which one I would take? I would
simply take a fashion magazine so that | could see how women dress one century
after my departure. And these rags would tell me more about humanity of the
future tan all the philosophers, novelists, prophets, and scholars” (Marcus, 1994:
3).

1 «Sj me fuera permitido escoger entre el montén de libros que se publicaran los cien afios posteriores a mi
muerte, ¢sabe usted cudl elegiria? Simplemente tomaria una revista de moda para ver como vestiran las
mujeres un siglo después de mi muerte. Y esos trapos me dirian mas acerca de la futura humanidad que
todos los fildsofos, novelistas, profetas y sabios juntos” (Marcus, 1994: 3)
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10.- ANEXO

Anexo 1. Resumen general EGM (Estudio General de Medios) febrero a noviembre
2016:

REVISTAS MENSUALES

Lectores | mes (000)

Muy Interesante

National G

Saber Vivir

Historia National G

1 1.665

1 1.024

Vogue

M Bebe y Yo
Elle

Cocina Facil
Cosmapolitan

i i

Visjes

Macasa
Cosas oe Cosa
Quo

Marca Motor
El Musble
Divinity
Glamour

Casa Diez
Fotogramas
Men's Health
Muy Historin
Tebea

Labores del Hogar
Saber Cocinar
Sport Life
Race Chily

AR

Ser Padres
Merite Sana

Cuerpa-mente
Viagar

Hola Fashion
Woman
Patrones
Cuore Stilo
Marie Claire
Hisvo Estile
Solo Moto 30
Tu Bebe

Clara

Ciclismo a Fondo
Runners Workd
Geo

Moo Verde

TOTAL LECTORES DE REVISTAS
MENSUALES

9.210

400

REVISTAS BIMESTRALES
Lectoras | bimastre (000)

1.200 1400 1.600 1.800 2.000

D AIMC - Fuente: EGM

TOTAL LECTORES DE REVISTAS

Lecturas Especial Cocina

BIMESTRALES

Lecturas Postres
‘Saber Vivir Extra

690

300 400 500
® AIMC - Fuente: EGM

RANKING DE MEDIOS IMPRESOS

O a NOVIEMBRE 2016
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Anexo 2. Tablas de recuento:

VOGUE FEBRERO 2017

Total paginas: 238

Publicidad: 45

Moda: 34

Belleza: 9

Otros: 2

Publicidad Encubierta: 172

Moda: 121

Belleza: 18

Otros: 33

Moda: 105

Belleza: 18

Actualidad: 14

AyD: 30

Viajes: 4

Otros: 1

Informacion; 21

Moda: 10

Belleza: 0

Actualidad: 4

AyD: 1

Viajes: 0

Otros: 6

53




VOGUE MARZO 2017

Total paginas: 302

Publicidad: 123

Moda: 94

Belleza: 19

Otros: 10

Publicidad Encubierta: 154

Moda: 100

Belleza: 30

Otros: 24

Moda: 97

Belleza: 30

Actualidad:

AyD: 12

Viajes: 7

Otros: 1

Informacion; 25

Moda: 4

Belleza: 0

Actualidad:

AyD: 8

Viajes: 0

Otros: 8

54




VOGUE ABRIL 2017

Total paginas: 278

Publicidad: 85

Moda: 59

Belleza: 21

Otros: 5

Publicidad Encubierta: 150

Moda: 88

Belleza: 20

Otros: 42

Moda: 85

Belleza: 20

Actualidad: 26

AyD: 14

Viajes: 4

Otros: 1

Informacion; 43

Moda: 14

Belleza: 0

Actualidad: 4

AyD: 15

Viajes: 0

Otros: 10

55




ELLE FEBRERO 2017

Total paginas: 196

Publicidad: 48

Moda: 30

Belleza: 12

Otros: 6

Publicidad Encubierta: 130

Moda: 86

Belleza: 34

Otros: 10

Moda: 62

Belleza: 22

Actualidad: 23

AyD: 7

Viajes: 10

Otros: 6

Informacion; 18

Moda: 4

Belleza: 0

Actualidad: 5

AyD: 3

Viajes: 0

Otros: 6

56




ELLE MARZO 2017

Total paginas: 278

Publicidad: 102

Moda: 75

Belleza: 22

Otros: 5

Publicidad Encubierta: 142

Moda: 80

Belleza: 24

Otros: 38

Moda: 64

Belleza: 20

Actualidad: 23

AyD: 10

Viajes: 17

Otros: 8

Informacion: 34

Moda: 0

Belleza: 8

Actualidad: 9

AyD: 10

Viajes: 0

Otros: 7

57




ELLE ABRIL 2017

Total paginas: 284

Publicidad: 69

Moda: 27

Belleza: 36

Otros: 6

Publicidad Encubierta: 190

Moda: 136

Belleza: 21

Otros: 33

Moda: 120

Belleza: 21

Actualidad: 12

AyD: 12

Viajes: 13

Otros: 12

Informacion; 25

Moda: 4

Belleza: 5

Actualidad: 7

AyD: 3

Viajes: 0

Otros: 6

58




VOGUE TOTAL

Publicidad: 253 Moda: 187

Belleza: 49

Otros: 17

Publicidad Encubierta: 476 | Moda: 309

Belleza: 68

Otros: 99

Moda: 287

Total paginas: 818 Belleza: 68

Actualidad: 47

AyD: 56

Viajes: 15

Otros: 3

Informacion; 89 Moda: 28

Belleza: 0

Actualidad: 13

AyD: 24

Viajes: 0

Otros: 24
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ELLE TOTAL

Publicidad: 219 Moda: 132

Belleza: 70

Otros: 17

Publicidad Encubierta: 462 | Moda: 302

Belleza: 79

Otros: 81

Moda: 246

Total paginas: 758 Belleza: 63

Actualidad: 58

AyD: 29

Viajes: 40

Otros: 26

Informacion; 77 Moda: 8

Belleza: 13

Actualidad: 21

AyD: 16

Viajes: 0

Otros: 19
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Anexo 3. Ejemplo Ficha de Analisis:

——
| T T
‘ T ‘ (2 ‘ 4 P T P
. “b\tmj\ | | ks ‘
| | ‘ Moda
| N [7_ .
pe ‘/777 ] T
& ‘ ‘ 12> f = ‘ e |
Marlo | Mods | moda [ tow Nedo | e |
‘ do | e |
—_ L] L | |
T —  —
| & f e | ¢ } P e |
&i\i(5\ Mok Mada ‘ Belt ’
| oty [ e | M'fr‘b
| I
== — ] _
T T T
‘ il e [ | e ‘ fc ' P PE
Moo Medc Made )
™o ‘ ‘ | Maif ‘

®

- Cada cuadro corresponde a una doble pagina de la revista
En color negro aparece la inicial que hace referencia al tipo de discurso de esa

pagina: Publicidad (P), Publicidad Encubierta (PE) o Informacion (1)
Justo debajo, también en color negro, aparece escrito el sector al que pertenece la
Publicidad (encubierta o convencional) y, en color rojo, la seccion en que se

encuentra dentro de la revista la Publicidad Encubierta o Informacion
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Anexo 4. Portadas revistas analizadas:

Portada Vogue Espafa Febrero 2017

ESPANA

EN PORTADA Carolina
Lady Diy Grace

DLEL ESCOTL
CORAZON
ASIMIETRICA

BORJA
SI}(\II’I ‘R

MRB ARA
+. - GOENAGA

UNAMUJI
Ll lR INO

‘R l-u\
DI 1

S DIOR

L\\l’l{l\(l A LN

NUEVA YORK N % TODO POR
UN LIKE

FALDA DETUL + CAMISETA lllllll,l “ |
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Portada Elle Espafia Febrero 2017

M

ACTT

f [ NUEeVO

cod anL\

SACA PECHO'®
L.O ULLIMO
paradar

LATALLA

Paloma Picasso
Jennifer Connelly
Rossy de Palma

Rafa Nadal
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Portada Vogue Espafia Marzo 2017

355 €
Marzm

i Pl .L;S:

) ie lall stucno

> C | < de tener

El equipo y un hijo

de \"Ogll(.‘ - La gestacion

: subrogada

a debate

BIANCA BRANDOLINE

EUGENIE NIARCHOS
LENA PERMINOVA —

bsarelay

volantes,
lunares, encaje 'y
un toque rojo

(por Andreea Diaconu,
en portada)

‘ \
& o BLANEA
\ 28 PADIBEA
\ _ versiona a

) o’ ¢ %, LOLA
o.'® - ®) e : v ® ‘e . FLORES
/ / % “ ) €
"« MO eoR*: & oo
’ ) B | b 5 N =
| \ |
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Portada Elle Espafia Marzo 2017
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Portada VVogue Espafia Abril 2017

G —
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Portada Elle Espafia Abril 2017

C8RTO Y
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Anexo 5. Portada del reportaje sobre 25 nuevas promesas en Vogue Abril 2017:

SON JOVENES,
ESTAN LLENOS
DE ENERGIA

P
R
&

25 Nuevas
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Anexo 10. Tarifas publicitarias Vogue y Elle 2017:



TARIFAS DE PUBLICIDAD

ELLE

AUTENTICIDAD,
ESTILO,
INSPIRACION

ELLE eselpoder de unamarcaglobal. Unaforma
deveryentenderlavida, unreferente femenino.
Innovadora, inspiradora, positiva, actual... ha
creado su propio universo de estilo. Por eso es
la revista femenina nimero 1 en el mundo.

EMPLAZAMIENTOS ESPECIALES
Pagina 18.900,00 Primera doble pagina 47.250,00
Doble pagina 37.800,00 Segunda doble pagina 45.350,00
1/2 pagina 14.175,00 Tercera doble pagina 43.475,00
Doble 1/2 pagina 28.350,00 Cuarta doble pagina 41.575,00
1/3 pagina 10.725,00 Quinta doble pagina 40.225,00
2/3 pagina 17.000,00 Sexta doble pagina 39.700,00
Ventana centrada 16.175,00 Doble pagina 1° tercio 39.300,00
Primera pagina impar 23.625,00
Segunda pagina impar 23.250,00
Tercera pagina impar 22.950,00
Pagina 215x 280 Péginaimpar de 4% a 112 22.675,00
Doble pagina 430 x 280 Pagina apertura de seccion 20.775,00
1/2 péagina horizontal 215x135 Pagina 1° tercio 20.800,00
1/2 péagina vertical 105x 280 Primera pagina par 21.725,00
Doble 1/2 pagina 430x135 Segunda pagina par 21.450,00
1/3 péagina vertical 68 x 280 Tercera pagina par 21.175,00
1/3 pégina horizontal 215x91 Doble 1/2 pégina centrada 34.025,00
2/3 péagina vertical 136 x 280 Interior contraportada 24.575,00
Contraportada 28.900,00
Otros emplazamientos preferentes 20%
ELLE es una publicacién con doce numeros al afio.
El cierre para la recepcién de 6rdenes y materia-
les se hara treinta dias antes del primer dia del
mes de portada en el que aparezca el anuncio. La
reserva de espacios se cerrara cuarenta dias antes.
Encuadernacion: encolada




TARIFAS DE PUBLICIDAD

fielmente el contenido
completo del documento.

REPRODUCCIGN

ELLE incluye dentro del
precio de sus tarifas el
proceso de pre-impresion de
los archivos recibidos

para obtener el PDF, paralo
que es necesario

la entrega del original de
acuerdo a las siguientes
caracteristicas:

= Se deberan incluir todas
las imagenes a 300 ppp con
separacion CMYK de forma
exclusiva, asi como todas
las tipografias utilizadas.

= Paraaquellos casos en
los que el cliente desee
mandar su propio archivo
cerrado (PDF) este debera

- Los originales o llegar al tamafio exacto de
documentos deberan larevista destino +5 mmde
llegar al tamafio exacto sangre, en alta resolucion,
de larevista+5 mmde con las imagenes en CMYK,

sangre por cada lado, tipografias incrustadas, sin
acompafiados de una colores directos y exento de
prueba impresa que refleje perfiles de color.
CONDICIONES GENERALES

Larecepcion de las 6rdenes implica la aceptacion de las Condiciones Generales de Contratacion.

Sélo podréa considerarse excepcionalmente una anulacién cuando se produzca por causas justificadas con 70 dias de antelacion
alafechade aparicion de la publicacion. En tales casos, las anulaciones aceptadas comportan un cargo del 10% del importe de la
ordeny del 25% para contraportada.

Las agencias de publicidad y anunciantes que nos cursen seran los tnicos responsables ante terceros de las posibles
reclamaciones de todo orden que pudieran originarse por lainsercién de un determinado anuncio.

ELLE sereserva el derecho de desechar o anular en cualquier momento un anuncio que el editor considere inaceptable por alguna
razoén. Las condiciones de esta tarifa son dadas a titulo indicativo, reservandonos el derecho de modificar las mismas para las
ordenes en curso con un previo aviso de tres meses de antelacién. Seran por cuenta del anunciante cuantos impuestos sobre la
publicidad estén actualmente en vigor y cuantos pudieran establecerse en el futuro.

Cuando un anuncio publicado contuviese errores imputables inicamente a la revista, la responsabilidad de esta se limitara a
contraer la obligacion de proceder a una nueva insercion del mismo sin cargo alguno.

La colocacion de los anuncios sera determinada por la Direccién de la revista. En el caso de pedir el anunciante un emplazamiento
concreto o cualquier otra condicién que imponga exigencias especiales a la confeccién, deberd abonar un recargo del 20%.

Las inserciones publicitarias que deban ser publicadas en forma de reportaje llevaran, necesariamente, lamencion “publi-reportaje”
y tendran un recargo de un 25%. Todos los originales deberan ser consignados a HEARST PUBLICIDAD.

Santa Engracia, 23. 28010 Madrid Gran Via Corts Catalanes, 133, 3% 08014 Barcelona
Tel.: 917287000/ Fax: 91728 9308 WWW.hearSt.es Tel.:9343010 04/ Fax: 9343954 22

HEARST

espafia
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VOGLUE

TARIFAS DE PUBLICIDAD 2017 JADVERTISING RATES 2017

FORMATOS / FORMATS

Pagina color / Full color page 20.000 €
1/2 Pagina horizontal / 1/2 horizontal page 17700 €
Doble pagina / Double page spread 40.000 €
EMPLAZAMIENTOS ESPECIALES / PREFERENTIAL POSITIONS

Desplegable portada (3 pags.) / Cover 78.000 €
12 Doble pagina / 1st Double page 54200 €
22 Doble péagina / 2nd Double page 49.800 €
32 Doble pagina / 3rd Double page 48000 €
42 Doble pagina / 4th Double page 42000 €
Doble 1/2 pagina / Double 1/2 page 31.600 €
Frente staff / Facing staff 28100 €
Frente sumario / Facing table of contents 28100 €
Frente a carta Directora / Facing Editor s letter 28.100 €
Frente a cartas / Facing letters 26.500 €
Pagina par, apertura seccion / Left hand page opening section 26.500 €
Contraportada / Backcover 38.500 €
Interior contraportada / Inside backcover 25200 €
12 Doble apertura Belleza / 1st. Double Beauty Opening 49.900 €
12 Doble apertura Moda / 1st. Double Fashion Opening 49.900 €
Carpeta de cubiertas / Covered folder 60.800 €

Para toda accién especial no especificada en tarifa, consultar precio / Other special actions not included in rates, prize on request

* El'tunel de apertura en Vogue es muy amplio v a veces ocupa casi el primer cuarto de la revista. Es por esta razon que en 2017
el primer cuarto vy primer tercio de la revista siempre se consideraran después del tunel de apertura. / The front of the book before
the editors letter and table of contents is very extensive and sometimes occupies almost the entire first quarter of the magazine
For this reason in 2017 the first quarter and the first third of the magazine will always be considered after this advertisings page

* Politica de Desplegables de Portada

Un desplegable de portada tendra prioridad sobre la 12 doble pagina de la revista, siendo la marca que ostenta la 12 doble quien
tendra prioridad a quedarse como primera opcion con el desplegable, y si no estuviera interesada, pasaria a otra marca interesada
que tenga un volumen de inversion global determinado, informando previamente a las marcas que tengan las primeras posiciones
/ Politics for Inside Front Cover Gatefolds An inside front cover gatefold will always have priority over the 1st Double page of the
magazine, having the brand which booked that Ist double page the first option to access the Inside Front Cover Gatefold. Should
that brand not be interested, the gatefold will be offered to another brand with a significant global investment, previous information
to those advertisers who have first positions in the magazine

RECARGOS / ADITIONAL CHARGES

Primer producto de una categoria* / First product of a category® 20 %
Emplazamiento preferente** / Preferential positioning™* 20 %
Blogue Premium: emplazamiento preferente después del tunel de apertura*** / Premium block:

Preferential positioning after the first part of the book before the editors letter and table of contents *** 20 %
Paginas consecutivas**** / Consecutive pages **** 20 %
Publirreportajes / Advertorials 25 %
* Con excepcion de las primeras dobles paginas, toda campana que solicite ser "primer producto de su categoria” se le aplicard un recargo del 20%

sobre el precio del espacio contratado / With the exception of the first double pages, any campaign which request to be the First product in its
category, will be surcharged with a 20% on the corresponding ratecost

** Se considera emplazamiento preferente a cualquier posicion solicitada expresamente por el anunciante. / Preference positionings is given to any
position expressly requested by the advertiser.

*** Blogue Premium: se considerard después del tunel de apertura (a partir del cual se contara el primer cuarto y primer tercio)/ Premium Block: it will
be considered after the first part of the book before the editors letter and table of contents (from which the first quarter and first third will be counted)
¥ So consideran paginas consecutivas aquellas de igual o diferente marca y/o producto gue sean del mismo anunciante. / It refers to a number of
advertising pages which have to follow a fixed order . and may have been ordered by the same brand or different brands in the same advertiser group

ENCARTES / INSERTS
Consultar precio y especificaciones técnicas / Price on reguest as well as technical specifications
Otras propuestas consultar precio / Other proposals on reguest

La renovacion de posicionamiento o de orden de encartes sera anual, dando prioridad a la marca gue lo
tuviera el ano anterior, siempre que exista una confirmacion vy reserva en firme de repeticion de la accion, con
un minimo de 6 meses de antelacion. / The renovation of positioning or order of inserts will be annual, giving
priority to the brand that had it the previous vear, providing that a confirmation and firmed order proposals
exist of repetition of the action, with a minimum of 6 months of anticipation.



VOGLUE

TARIFAS DE PUBLICIDAD 2017 JADVERTISING RATES 2017

FORMATOS / FORMATS

Pagina / Page 220 x 285 mm
2/3 Péagina vertical / 2/2 Vertical page 144 x 285 mm
1/2 Pagina horizontal / 1/2 Horizontal page 220 x 140 mm
1/2 Péagina vertical / 1/2 VVertical page 107 x 285 mm
1/3 Pagina vertical / 1/3 Vertical page 71 x 285 mm
Doble pagina / Double page 440 x 285 mm

En todos los formatos el documento debe incorporar 3 mm de sangre alrededor. / For every format, please add
5 mms to each side.

CONDICIONES DE CONTRATO / TERMS OF CONTRACT

* La editorial se reserva el derecho de aceptar o rechazar originales por falta de espacio,por contenido o por
baja calidad. / The publisher reserves the right to accept or refuse originals due to lack of space, to content or
pad quality.

*Los originales deberan estar en poder de la revista 30 dias antes de la fecha de portada. / Advertising
material must be received 30 days before cover date.

*La anulacion de inserciones se deberd realizar 30 dias antes de la fecha de salida. / Any cancellation must be
made 320 days before sale date.

*Impuestos: VA correrd a cargo del anunciante / Taxes: VAT will be charged to the advertiser or media agency.
*En caso de anulacion con menos de 10 dias anteriores al cierre se penalizard con un 25% del precio tarifa. / In
case of cancellation with less than 10 days before closing date, a charge of 25% of the ratecost will be applied.




FEspeciales

VOGLE

de venta conjunta con Cabecera
TARIFAS DE PUBLICIDAD 2017 J/ADVERTISING RATES 2017
FORMATOS / FORMATS

Pagina color / Full color page 20.000 €
1/2 Pagina horizontal / 1/2 horizontal page 17700 €
Doble pagina / Double page spread 40.000 €
EMPLAZAMIENTOS ESPECIALES / PREFERENTIAL POSITIONS

Desplegable portada (3 pags.) / Cover 78.000 €
12 Doble pagina / Ist Double page 54200 €
22 Doble pagina / 2nd Double page 49.800 €
32 Doble pagina / 3rd Double page 48.000 €
42 Doble pagina / 4th Double page 42.000 €
Doble 1/2 pagina / Double 1/2 page 31.600 €
Frente staff / Facing staff 28100 €
Frente sumario / Facing table of contents 28100 €
Frente a carta Directora / Facing Editor s letter 28.100 €
Frente a cartas / Facing letters 26.500 €
Pagina par, apertura seccidn / Left hand page opening section 26.500 €
Contraportada / Backcover 38.500 €
Interior contraportada / Inside backcover 25200 €

Para toda accién especial no especificada en tarifa, consultar precio / Other special actions not included in rates, prize on request

* El tunel de apertura en Vogue es muy amplio v a veces ocupa casi el primer cuarto de la revista. Es por esta razon que en 2017
el primer cuarto vy primer tercio de la revista siempre se consideraran después del tunel de apertura. / The front of the book before
the editors letter and table of contents is very extensive and sometimes occupies almost the entire first quarter of the magazine.
For this reason in 2017 the first quarter and the first third of the magazine will always be considered after this advertisings page.

* Politica de Desplegables de Portada.

Un desplegable de portada tendra prioridad sobre la 12 doble pagina de la revista, siendo la marca que ostenta la 12 doble quien
tendra prioridad a guedarse como primera opcion con el desplegable, v si no estuviera interesada, pasaria a otra marca interesada
gue tenga un volumen de inversion global determinado, informando previamente a las marcas que tengan las primeras posiciones.
/ Politics for Inside Front Cover Gatefolds An inside front cover gatefold will always have priority over the Ist Double page of the
magazine, having the brand which booked that 1st double page the first option to access the Inside Front Cover Gatefold. Should
that brand not be interested, the gatefold will be offered to another brand with a significant global investment, previous information
to those advertisers who have first positions in the magazine.

RECARGOS / ADITIONAL CHARGES

Primer producto de una categoria* / First product of a category* 20 %

Emplazamiento preferente** / Preferential positioning™* 20 %

Blogue Premium: emplazamiento preferente después del tunel de apertura*** / Premium block:

Preferential positioning after the first part of the book before the editors letter and table of contents.*** 20 %
%
%
%

Paginas consecutivas**** / Consecutive pages **** 20
Publirreportajes / Advertorials 25

* Con excepcion de las primeras dobles paginas, toda campana gue solicite ser “primer producto de su categoria’ se le aplicara un recargo del 20
sobre el precio del espacio contratado / With the exception of the first double pages, any campaign which request to be the First product in its
category, will be surcharged with a 20% on the corresponding ratecost

** Se considera emplazamiento preferente a cualquier posicion solicitada expresamente por el anunciante. / Preference positionings is given to any
position expressly requested by the advertiser.

*** Blogue Premium: se considerard después del tunel de apertura (a partir del cual se contara el primer cuarto y primer tercio)/ Premium Block: it will
e considered after the first part of the book before the editors letter and table of contents (from which the first quarter and first third will be counted)
***% Se consideran paginas consecutivas aquellas de igual o diferente marca v/o producto gue sean del mismo anunciante. / It refers to a number of
advertising pages which have to follow a fixed order , and may have been ordered by the same brand or different brands in the same advertiser group

ENCARTES / INSERTS
Consultar precio y especificaciones técnicas / Price on reguest as well as technical specifications
Otras propuestas consultar precio / Other proposals on request

La renovacion de posicionamiento o de orden de encartes sera anual, dando prioridad a la marca que lo tuviera el ano anterior,
siempre gue exista una confirmacion vy reserva en firme de repeticion de la accion, con un minimo de 6 meses de antelacion. /
The renovation of positioning or order of inserts will be annual, giving priority to the brand that had it the previous year, providing
that a confirmation and firmed order proposals exist of repetition of the action, with a minimum of 6 months of anticipation.



Especiales

VOGLE

de venta conjunta con Cabecera

TARIFAS DE PUBLICIDAD 2017 JADVERTISING RATES 2017

Pagina / Page 220 x 285 mm
2/3 Pagina vertical / 2/% Vertical page 144 x 285 mm
1/2 Pagina horizontal / 1/2 Horizontal page 220 x 140 mm
1/2 Pagina vertical / 1/2 Vertical page 107 x 285 mm
1/3 Pagina vertical / 1/3 \ertical page 71 x 285 mm
Doble pagina / Double page 440 x 285 mm

En todos los formatos el documento debe incorporar 3 mm de sangre alrededor. / For every format, please add
2 mms to each side.

* La editorial se reserva el derecho de aceptar o rechazar originales por falta de espacio,por contenido o por
baja calidad. / The publisher reserves the right to accept or refuse originals due to lack of space, to content or
pad quality.

* Los originales deberan estar en poder de la revista 30 dias antes de la fecha de portada. / Advertising
material must be received 30 days before cover date.

* La anulacion de inserciones se debera realizar 30 dias antes de la fecha de salida. / Any cancellation must be
made 30 days before sale date

* Impuestos: IVA correra a cargo del anunciante / Taxes: VAT will be charged to the advertiser or media agency:.
* En caso de anulacion con menos de 10 dias anteriores al cierre se penalizara con un 25% del precio tarifa. / In
case of cancellation with less than 10 days before closing date, a charge of 25% of the ratecost will be applied
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MADRID

Dolores Zorrilla
czorrilla@condenastes

Laura Capd
lcapo@condenastes

Susana Hernandez
shernandez@condenastes

Isabel Navas
inavas@condenastes
Ana Luque
alugue@condenastes

P Castellana 9-11- 28046 Madrid
Telf: 91 /00 4] /O - Fax 91 319 95 25

LEVANTE

Celia Cervera
ccervera@condenastes

Pueblo Atenea 191 Cumbres del Sol 03/26
Benitachell-Alicante
Telf: 670315017

FRANCIA

Anabel Marqués-Meyer
anabelmarques-meyer@condenast-europecom

4 Place du Palals Bourbon
/5007 Paris
Jelf: 00 33144 717 890
Fax: 00 33145 560 446

BARCELONA
Elena Ferreras

eferreras@condenastes

Judith Mases
Jmases@condenastes

Ivonne de Pfaff
vonnedepiaffl@condenastes

M2 Carmen Herrero
mcherrero@condenastes

P de Gracia 8-10 - OS00/ Barcelona
Telf 9541215 66 - Fax 95412 66 98

NORTE

Ana Lépez Cadmara
alopez@condenastes

Barrio Gerrs, 1 Los Llenos
(San Vicente de la Barquera)
39547 Cantabria.
lelf:- 619 603 //6

ITALIA

Elena Marseglia
emarseglia@condenastit
Manuela Gualtieri
MGualtieri@condenastit

Piazza Castello, 27 - 20121 Milano
Telf 00 39 0285 614 217

EEUU

Alessandro Cremona
alessanaro_cremona@condenastcom

Brand 66
125 Park Avenue Floor 25, Suite 2511
Nueva York NY 1001/
Telf 212-380-8236



