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Resumen

Esta investigacion parte de la hipdtesis de que el
discurso de la moda en las revistas femeninas de alta
gama es una hibridacion entre el género informativo
y el publicitario. Este articulo pretende validar una
propuesta de metodologia de andlisis del brand
placement en dicho medio. Basdndonos en el
concepto de hibridacion y product placement como
origen del brand placement, realizaremos un andlisis
de contenido de la muestra seleccionada. Se
plantearan cuatro categorias discursivas: publicidad
e informacién como discursos puros; brand
placement manifiesto o infegrado, en el caso de que
exista hibridaciéon. Del resultado de dicho andlisis de
contenido y teniendo en cuenta las particularidades
del discurso de la moda, resultard el debate
propuesto y extraeremos las conclusiones finales. En
ellas queda refutada parcialmente nuestra hipdtesis
inicial, confirmando que la moda provoca un
contenido discursivo hibrido y que existen dos formas
de hibridacion o brand placement: manifiesto
cuando se observan cambios ortotipogrdficos o
infegrado, cuando no existen, pasando de esta
manera a ser una férmula mds sutil, si cabe.
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Abstract

This research is based on the hypothesis that fashion
discourse in high-end women's magazines is a
hybridisation of informative and advertising discursive
genres. The objective of this article is to validate a
proposed methodology for brand placement analysis
in fashion magazines. Based on the concepfs of
hybridisation and product placement, we will try to
identify the signals of product placement in women'’s
magazines and we will carry out a content analysis of
a representative  sample. Four main discursive
categories arise: two categories of pure discourse
(advertising and information) and two categories of
hybridized discourses (manifestation and integration).
The results show that there is a pre-eminence of the
hybridized discourse in women’s magazines, and a
strong link between informative discourse, advertising
discourse and fashion brand discourse. On that way
our first hypothesis is refuted by the results of the
investigation: two kinds of brand placement exists,
manisfestation when it’s possible observed some
orfotipografic change or integration, when notf.
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1. Infroduccidn

5Qué seria de las revistas femeninas sin las marcas de moda? 3Y de las marcas de moda sin las
revistas femeninase 3Qué seria de Vogue sin Louis Vuitton y de Louis Vuitton sin Vogue? Ambos
sistemas —el de las revistas femeninas y el de la moda- conviven y se beneficiaon mutuamente
en un contexto comunicativo previomente acordado, que cuenta con la complicidad del
anunciante y del medio. La cuestion es: jparticipa de esa complicidad el publico
destinatario? Y, mds importante ain: gpodemos elaborar una metodologia que identifique y
evalue esos discursos hibridos?

Hemos utilizado aposta la expresion “discursos hibridos”. Frente al “principio de separacion”
gue hasta hace poco regia la comunicacion en los medios (separacion entre informaciéon y
publicidad, entre informacién y opinidon, entre informacion y entretenimiento, etc.), ahora el
anunciante busca integrar sus mensajes en el flujo de informacion que el publico reune y
capitaliza en los nuevos medios.

Y no solo el anunciante, fambién la audiencia desea esa mixtura, con una tendencia cada
vez mds reacia a buscar mensajes publicitarios segregados del resto. Lo que rige ahora es un
“principio de integracion”. De hecho, en el dmbito hispano se habla de publirreportaje
(mezcla de publicidad y reportaje informativo), y en el anglosajon —donde esta hibridacion es
mucho mds frecuente- se emplean usualmente vocablos como: infomercial (mezcla de infor-
mation y com-mercial: anuncio), advertainment (mezcla de adver-tising y enter-tainment),
advergming (mezcla de adver-tising y video-gaming), edutainment (mezcla de edu-cation y
enter-tainment), etc.

El fendmeno mds cercano al que aqui vamos a exponer es el conocido como 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. El Dicccionario Merriam-Welbster
lo define como “an advertisement that imitates editorial format” y fecha su primera apariciéon
en 1946 (cfr. Cristofol, 2005: 249).

Es importante subrayar que esta suerte de “discurso hibrido™” no ha surgido exclusivamente por
motivos comerciales, o por férrea imposicién de un discurso sobre el otro, el publicitario sobre
el informativo o viceversa. Como veremos a continuacion, ambos se necesitan y mutuamente
se apoyan, porque es inherente tanto al medio, las revistas femeninas de alta gama, como al
sector en el que acontece: el mundo de la moda. Y es que dicha hibridaciéon no es mds que
“la punta del iceberg” de la sinergia relacional entre marcas de moda y medios de
comunicacion, mutuamente apoyados para sobrevivii en un entorno comercial vy
comunicacional “complicado”. 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.

Nos reafirmamos en que, a pesar de la *manida” crisis de la publicidad convencional, ésta no
desaparecerd ni se verd sustituida por la hibridacién, como algunos presagiaban. Las
empresas necesitan el discurso publicitario puro para proponer de forma clara y concisa, sin
interferencias, qué es lo que venden y cudl es su mensaje, porque a través de la publicidad,
“las marcas de moda proponen y las lectoras disponen”. Pero, al mismo tiempo, a través de la
hibridacion, las marcas enriguecen y amplian esa propuesta inicial, gracias al discurso
complementario de las revistas.

Que anunciante y medio establezcan sinergias es algo absolutamente natural: es la conocida
expresion “win-win" ("Yo gano, tU ganas”). Es también la tendencia en el actual *marketing de
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comunicaciones intfegradas”. En todo caso, se evidencia que no podemos hablar de moda sin
revistas ni hablar de revistas sin moda.

Este trabajo es fruto de la tesis doctoral “Publicidad y discurso de la moda: la hibridacion entre
publicidad e informacion en los contenidos de las revistas femeninas de alta gama:
Cosmopolitan, Elle, Glamour, Marie Claire, Telva, Vogue, Woman" de Carmen Cristéfol
Rodriguez (2010).

Concretamente, el objetivo del presente trabajo es proponer una metodologia de andlisis que
describa el brand placement en las revistas femeninas de alta gama, en relacion con el
“cruce” de tres contextos discursivos bdsicos: el discurso propiamente informativo-periodistico;
el discurso publicitario-institucional (que da cuenta tanto de la funcién persuasiva como de la
funciéon clave de identidad y posicionamiento de imagen corporativa), y el discurso de la
moda, que en los contextos que analizamos atraviesa fransversalmente los otros campos,
dotdndolos de un nuevo significado.

1.1. Hibridacion de discursos comunicativos

La hibridacion del discurso informativo (0 de entretenimiento) con el discurso publicitario ha
sido ya tratado por diversos autores. Sus aportaciones sirven de base para entender algunos
aspectos implicitos en el desarrollo de la presente investigacion. Principalmente, queremos
referirnos a tres autores y tres Tesis doctorales que han sentado las bases de fres modos de
enfocar la cuestion:

— Juan Salvador Victoria Mas, es en su tesis doctoral “Presencia, comunicacion y estrategia de
las marcas comerciales en la ficcidon audiovisual: Product placement o emplazamiento de
producto” (Universidad de Mdlaga, 1999) analiza el emplazamiento de producto como un
discurso hibrido entre el mensaje propio de la ficcion audiovisual (peliculas y teleseries) y el
mensaje publicitario de las marcas emplazadas. Parte del concepto de “mensajes hibridos” de
Balasubramaniam (1994) y aplica ese concepto a las producciones audiovisuales que son, al
mismo tiempo, ficcidon y publicidad. Estudia las caracteristicas propias de esta peculiar técnica
publicitaria y describe su situacion tanto en el cine de Hollywood como en las ficciones
televisivas espanolas. En su planteamiento, presupone que el publico es suficientemente
maduro para percibir la doble intencionalidad de esos discursos, y llega incluso a afirmar que
las audiencias son “cémplices” de ese doble juego de intenciones. Esta linea ha sido
desarrollada en nuestro pais por Victoria (1999), Méndiz (2000 y 2006), Banos y Rodriguez (2003),
Del Pino y Olivares (2006), Ron, Alvarez y NURez (2014) entre otros.

- Elena Ferndndez Blanco, en su tesis doctoral “Hibridacion entre el discurso publicitario e
informativo en el contexto de la television generalista” (Universidad Complutense de Madrid,
2005), plantea un caso mucho mds debatido y problemdtico. Se trata de la inclusion de
marcas y discursos publicitarios pagados en el discurso informativo de los telediarios. En su
estudio descubre algunas formas éticamente aceptables (las que proceden de los nuevos
formatos publicitarios) junto a ofras que plantfean dudas acerca de su honestidad:
precisamente aquellas que la Ley General de Publicidad penaliza por considerar que se trata
de “publicidad encubierta”: noticias sobre un producto o una marca concreta (que han sido
pagadas por la compania), hacer pasar por novedosas o relevantes las caracteristicas de una
crema o de un producto para la salud, etc. En su planteamiento, el publico se beneficia de las
nuevas formas de comunicacién publicitaria, pero también sufre engano porque la realidad
no desvela —a diferencia del emplazamiento de producto- la doble intencionalidad de los
discursos. Al margen de los planteamientos ético-juridicos, esta hibridacion de géneros ha sido
trabajada en el plano estrictamente comunicativa por la propia Elena Ferndndez (2005 y 2007)
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y por otros autores extranjeros: Brill (1999), Ha & Chan-Olmsted (2001), Russell (2002), Ungerer
(2004), Ong (2004), etc.

— José Marti Parreno, en su tesis doctoral “Publicidad y entretenimiento en la web: estrategias,
formatos y fipologias de advertainment” (Universidad Politécnica de Valencia, 2003) ha
estudiado un tercer dmbito de hibridacién de discursos comunicativos: la integracion de
publicidad y entretenimiento; de ahi su nombre: adver-tainment. Esta es, probablemente, la
formula mixta mds comun en el discurso actual de las marcas, que en sus estrategias
comunicativas —sobre todo, en el dmbito online- ya no pretenden persuadir, sino divertir; ya no
buscan “presencia” en los medios, sino “experiencia” en el interlocutor; ya no elabora
mensajes preciosos pero cerrados y unidireccionales (como el spot, el anuncio grdfico o la
cuna radiofénical), sino textos espontdneos, abiertos, compartidos con el usuario y creados en
una interactuacién co-creativa. Esta es, con mucho, la clase de discurso hibrido mds
popularizado —gracias a Internet— y mds aceptado tanto por las marcas y anunciantes como
por los propios consumidores. Ademds del propio Marti Parreno (2005 y 2009), el fendmeno ha
sido también estudiado por Ramos (2006) en el dmbito televisivo, por Méndiz (2010 y 2012) en
el campo del advergaming, y por otros autores de forma mds global: Kretchmer (2004), Deery
(2004); Nelson, Keum & Yaros (2004), y Russell (2007).

Es interesante subrayar que la mayoria de esos autores mencionados aluden al product
placement como el primer modelo de discurso hibrido en el dmbito de la comunicacion. Por
esa razén, vamos a detenernos un momento en su delimitacion conceptual.

1.2. El product placement

Cuando el fendbmeno despuntd en Espana, el product placement fue definido como ‘“la
inclusion de productos o servicios comerciales en obras cinematogrdficas o televisivas a
cambio de un cierto pago o de una colaboraciéon en la promocién de esas obras” (Méndiz,
1998: 346). Ya entonces se mencionaba que el elemento emplazado era la marca, y no
meramente el producto (idem: 379); pero esta idea quedd mds explicitamente afirmada
cuando el fendmeno pasdé a denominarse brand placement, o integracién de marcas en la
ficcion audiovisual. Su concepto supone el encuentro de dos disciplinas —la industria del
marketing y la industria del entretenimiento— que se manifiestan en el entertainment marketing,
es decir, la doble infegracion de la marca en el guidon audiovisual y del negocio en el arte.

Del Pino y Olivares (2006) han estudiado a fondo el fendbmeno, aunque circunscrito al dmbito
televisivo. Ellos han definido el brand placement como:

Toda presencia o referencia audiovisual, verbal o visual, explicita e intencional
de una marca (de producto o empresa; individual, sectorial © mancomunada;
de persona fisica o juridica), claramente identificable, lograda mediante una
gestion y una negociacion con la productora de contenidos, en el contexto
espacial o narrativo del género de la ficcion, especialmente cinematografica
y televisiva, al margen de la plataforma fisica por la que se emita (Del Pino y
Olivares, 2006: 55)

Suponian que, con la llegada del “apagdn analdgico”, se repartiria el mercado publicitario
entre 32 canales en vez de seis o siete, y esto conllevaria una fuerte reduccién de los spots en
television: abarcarian sélo un 10 % de la inversion total, Con esto, preveian un aumento de los
nuevos formatos: sobreimpresiones, minutos internos, bartering, telepromociones, miniespacios,
etc. Y, de modo significativo, los emplazamientos de marca. Sin embargo, ninguna de esas
previsiones se cumplié.
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Una definicion mds eficaz y actualizada es la que recientemente han propuesto Victoria,
Méndiz y Arjona (2013). Poniendo de relieve la caracteristica mds notable del fendmeno, la
hibridacion de discursos (entretenimiento y publicidad, ficcion audiovisual y presencia de
marcas) —aspecto ya senalado por Balasubramaniam (1994)-, estos autores identifican las siete
notas que definen al emplazamiento de producto:

1. Comunicacién dentro del mix de comunicacion
2. en el dmbito de las Relaciones Publicas
3. llevada a cabo principalmente por las marcas

4. gestionada por los tfres agentes implicados: productora audiovisual, infermediario y marca
comercial; en la que

5. el sujeto de emplazamiento de producto recibe exposicidn y un conjunto de beneficios
relativos a su comunicacion estratégica

6. el publico es ya capaz de reconocer ese emplazamiento como resultado de una accion
promocional

7.y cuya contrapartida se relaciona con una colaboracion diversa (monetaria, de ahorro a la
produccion o de ayuda a la promocidon del evento), ademds de con una posible contribucion
a la narracion.

Segun estos autores podemos concluir que:

1. Cuando hablamos de product placement, no nos referimos solamente al emplazamiento
del producto genérico, sino también a los emplazamientos de servicios, de marcas, de una
compania o holding en su conjunto, de personajes famosos —escritores, actores, politicos,
deportistas, cantantes, etc. — y de organizaciones publicas o privadas. Por eso es mejor hablar
de brand placement, que engloba todas estas categorias mencionadas.

2. La frecuente referencia al fendmeno como “toda forma de inclusion” apunta tanto a la
presencia verbal (alusiones, descripciones, valoraciones e interpretaciones) como a la
presencia visual: productos fisicos, envases, gadgets y merchandising, rotulos corporativos,
sedes sociales o carteles promocionales.

3. El espacio narrativo del product placement no es sélo el cine, sino pues es susceptible de
abarcar ofras producciones narrativas audiovisuales, como teleseries, videojuegos o
videoclips, e incluso otros dmbitos narrativos, como la novela, el teatro, el cdmic o los
programas radiofénicos. En este punto, es preciso recordar que Barthes (2003) considera al
sistema de la moda, que se realiza en el lenguaje verbal de las revistas de moda, como una
literatura, que conlleva una tradicion y que puede ser consumida por el lector en clave
narrativa.

4. Para que exista el brand placement, es necesario que haya infencionalidad y voluntariedad
por parte del anunciante. La presencia de la marca en el medio debe ser pagada, pactada,
consentida, prevista y planificada en términos estratégicos.

Llegados a este punto, entendemos que el concepto de brand placement, Io mismo que el de
“hibridacion de discursos”, es perfectamente vdlido para analizar nuestro objeto de estudio. Si
intercambiamos los agentes del emplazamiento (productora audiovisual, intermediario vy
marca comercial) por los implicados en las revistas femeninas (empresa editora, agencia vy
marca de moda) podemos concluir que estamos ante un claro ejemplo de emplazamiento de
producto.
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2. Metodologia
2.1. Hipotesis y objeto de estudio

Una vez definidos los conceptos bdsicos, vamos a entrar de lleno en el discurso elaborado por
las marcas de la moda en los contenidos de las revistas femeninas de alta gama.

La hipdtesis que tratamos de demostrar es que la mayoria de las apariciones de marcas lo
hacen a través de una hibridacion discursiva (manifiesta o integrada, segun los casos) entre
publicidad e informacidén. Es decir, existen dos categorias de emplazamiento de producto en
los medios impresos:

I. El brand placement manifiesto, en el que la hibridacién es “"manifiesta” para el publico, pues
la marca aparece resaltada en las pdginas de la revista a través de senales ortotipograficas o
iconicas y, frecuentemente, con informacién adicional.

Il. El brand placement integrado en el que la hibridacién estd “integrada”, de tal manera que
la marca no aparece resaltada a fravés de ninguna de las senales anteriormente
mencionadas.

2.2. El corpus de estudio
Como senala Riviére

la prensa, en general, tiene una importante funcién en la proposicién de modelos
de conducta y de orientaciéon del publico hacia determinados objetivos.
Concretamente, la prensa dirigida a las mujeres —o cuyo publico son mujeres
principalmente- cubre la importante funcion de servir de vehiculo educacional
de sus lectoras. La prensa femenina espanola, a través de sus secciones de
modas, propone constantemente a las mujeres espanolas no tanto una sucesion
de fotografias de modelos como una coleccién de modelos de actitudes y de
conductas que forzosamente han de incidir en el comportamiento posterior de
las lectoras de tales revistas (Riviére,1977: 176).

El corpus de esta investigacion lo componen las ediciones de septiembre de 2010 de las
revistas Vogue, Telva, Marie Claire, Glamour, Cosmopolitan, Woman, y Elle. Seleccionamos
este nUmero en concreto, por ser el mds importante de todo el ano: en él se exponen todas las
tendencias que las marcas han expuesto en las Pasarelas mds importantes. La elecciéon del
corpus ha seguido, por un lado, la clasificaciéon propuesta por Cabello (1999) acerca de las
revistas de alta gama que tratan los temas de moda y belleza. De las alli recogidas hemos
descartado Dunia, que dejo de publicarse y hemos anadido Glamour. La muestra resultante
puede considerarse homogénea por las siguientes razones:

a) Componen un mismo sector competitivo entre las publicaciones mensuales femeninas.
b) Son revistas destinadas a la mujer, con una alta o exclusiva incidencia de la “moda”.
c) Son publicaciones de una tirada y difusién similares.

d) Son también publicaciones con capacidad de influencia en el dmbito de la moda.

e) Poseen contenidos con ejes comparables en cuanto a tipos de discursos y lenguagjes, sin
obviar las diferencias entre los productos analizados y los publicos a los que se dirigen.
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2.3. El andlisis de contenido

Para llevar a cabo el registro de datos, hemos utilizado una ficha de andlisis que asegura los
criterios que garantizan la validez de los resultados. Nuestro andilisis cumple los tres requisitos
gue deben presidir todo andlisis de contenido (Cea, 2001: 352):

— Es sistemdtico, pues repite el mismo procedimiento homogéneo en cada una de las
unidades de registro, las pdginas de las revistas de la muestra.

— Es objetivo, pues los procedimientos aplicados estdn normalizados vy si algun otfro 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 grdficos que
muestran visualmente los resultados de la muestra. De igual modo, los resultados han sido
interpretados en el contexto de cada publicacion.

2.3.1. La ficha de andlisis

La ficha de andlisis distingue cuatro tipos de discursos en funcidn de las apariciones de marcas
comerciales. Nuestra unidad de registro serd la pdgina y distinguiremos entre:

- Pdginas con discurso puro:
a) Informacién: aquellas que no contfengan ningun fipo de informacién comercial.

b) Publicidad convencional: las pdginas que incluyan anuncios identificados claramente por el
recepfor como ftales. Publicidad en sus diversos formatos: pdgina, doble pdagina vy
publirreportajes (siempre y cuando se autodefinan como tales). No tendremos en cuenta en
este apartado los encartes de catdlogos.

- Pdginas con discurso hibridado:

c) De hibridacién manifiesta: aquellas pdginas en las que puede intuirse un interés comercial
por parte de la marca o de la revista. Son las “galerias”, los “publirreportajes” (que no se
indiguen como tales), los reportajes fotogrdficos, las “promociones”, y los “direccionarios” o
“agendas”. Se identifican claramente, ya que las marcas que aparecen lo hacen de forma
destacada, ya sea a través de negrita, subrayado, cursiva o con una fotografia de su
producto.

d) De hibridacién integrada: aqguellas pdaginas en las que las apariciones de marcas se deben
a un cardacter claramente periodistico y noticiable. Para categorizarlas de forma objetiva,
hemos incluido aqui las marcas citadas de forma plana en el texto, es decir sin que destaquen
ortotipogrdficamente del resto del contenido.

A esta ficha propuesta le incluiremos otros pardmetros como el nimero de pdginas de la
edicion, el niUmero de pdginas que dedica a cada seccién, y el nimero de pdginas en
funciéon de los contenidos mds relevantes.

Ademds, se incluyen los siguientes pardmetros:

a) Titulo y subtitulo. Seguimos la definicidon dada por la OJD. Aparecen en la portada de la
revista.

b) Secciones de la revista. Secciones en que se organizan los contenidos de la publicacién, en
funcion de sus dreas temdaticas (moda, belleza, salud, ocio, cocina, etc).
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c) NUmero de pdginas dedicadas a cada seccidon principal (cfr. Ganzdbal, 2006, p. 484):
Moda, Belleza/Salud, Cocina, Decoracion, Cultura/Agenda, Viagjes, Datos y Direcciones,
Horéscopo, Gentes, Reportajes y Consultorios/Vivencias.

d) Aparicion de las marcas. Para ello hemos creado cuatro categorias: Discurso puro de
publicidad; discurso puro de informacion; discurso hibridado manifiesto; discurso hibridado
integrado.

2.3.2. Categorias de clasificacién

Los fipos de discurso que hemos descrifo previaomente cuentan con subcategorias de
clasificacién especificas que abordamos a continuacion:

1) Discurso puro: Publicidad convencional. Cada pdgina se clasificard dentro de una de las 22
categorias propuestas por Infoadex, aunque de entre ellas, solo tendremos tres en cuenta:
Textil y vestimenta, que denominaremos Moda (dentro del cual hemos incluido algunos objetos
personales, como los complementos), Belleza e Higiene y Oftros.

2) Discurso puro: Informacion. En esta categoria estardn todas las pdginas que no incluyan
ningun tipo de marca comercial.

3) Discurso hibridado manifiesto. Incluiremos aqui, las secciones presentadas como “galerias” o
“escaparates” de diversos productos de consumo, destinados a informar a la lectora acerca
de las novedades que hay en el mercado. También clasificaremos aqui los reportajes
fotogrdficos en los que aparecen modelos fotografiadas con una descripcidon de su
indumentaria. También se incluyen, si las hay, “promociones”, cuya finalidad es promocionar
una marca o un producto, asi como los “publirreportajes”. y los “direccionarios” o *agendas”.

4) Discurso hibridado integrado. Son las entrevistas, reportajes y articulos totalmente hibridados
con el discurso de imagen. No destacan del resto del contenido informativo y forman parte de
la noticia.

Existen pdaginas en las que hay un discurso hibridado manifiesto y, al mismo tiempo, ofro
integrado. En estos casos, se ha clasificado la pdgina en la categoria predominante, que
habitualmente ha sido el manifiesto. No obstante, se indica en cada caso. Las secciones en Ias
que aparece hibridacion, han sido categorizadas de la siguiente forma:

— Articulos, entrevistas y reportajes: Cuando se trata de contenido realizado por la propia
empresa editora, y en el que se expone un tema de actualidad.

— Galerias y mini-escaparates: Aqui hemos incluido todas las secciones que incluyen varias
propuestas de la revista, no solo de moda, sino también de belleza, arte, muUsica, vigjes...
También incluimos en esta categoria, los montajes fotogrdaficos realizados por las revistas con
las propuestas de pasarelas y las tendencias mds comunes de los disenadores.

— Producciones fotogrdficas: Nos referimos exclusivamente a los reportajes fotograficos
creados por la revista, no a los montajes.

— Autopromociones: Paginas de promocion de la propia revista: Proximo niumero, suplementos
especiales, web. No hemos incluido aqui las pdginas de publicaciones del mismo grupo
editorial. Estas estan incluidas como publicidad convencional.

— Publirreportajes: Todos aquellos que no se identifiquen claramente como tales. La
elaboracion de la informacion, viene claramente elaborada por la marca comercial, y no por
la revista.
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— Anuncios promocionales con regalos y sorteos: Son aquellas pdginas en las que la propia
revista propone a las lectoras algin tipo de concurso. También hemos incluido aqui las
promociones de marcas concretas que hacen descuentos con las “tarjetas shopping” que la
revista regala, asi como las pdginas de suscripcion anuales a la publicacion, con regalos de
ofras marcas.

— Guia de direcciones o “direccionarios”. En las pdginas finales de cada revista, aparece un
listado en orden alfabético con las direcciones y teléfonos de las tiendas citadas a lo largo de
la publicacion.

- Agenda y planes: Aqui hemos clasificado aquellas pdginas en las que aparezca un
calendario con las propuestas del mes.

Por Ultimo, los contenidos de las revistas los hemos sintetizado, en funcidn de los temas
predominantes de cada pdgina:

— Publicidad. Aqui hemos incluido las pdginas que contienen un contenido exclusivamente
publicitario. Dentro de las mismas, hemos subdividido la publicidad en funcién de las
categorias propuestas por Infoadex: Cultura, ensenanza y medios de comunicacion, belleza e
higiene, distribucion vy restauracidon, automocién, varios, alimentacion, finanzas,
telecomunicaciones e internet, servicios publicos y privados, transporte, viajes y turismo,
bebidas, hogar, salud, deportes y tiempo libre, limpieza, construccion, energia, textil y
vestimenta, objetos personales, equipos de oficina y comercio, industrial, material de trabagjo,
agropecuario, tabaco.

- Moda. En esta categoria hemos incluido todas aquellas pdaginas referidas a este sector, de
forma directa. Teniendo en cuenta que el eje vertebrador de las ediciones analizadas (a
excepcion de Cosmopolitan) es la moda, deducimos que el resto de temas tratados se
refieren indirectamente a ella o a subsectores de la misma (moda infantil o moda masculina).
Estas pdginas con referencia indirecta a la moda, se han incluido, en cada caso, dentro de la
categoria del tema predominante.

— Belleza. Es, por excelencia, el segundo tema que mds pdginas ocupa en las revistas. Suele ir
vinculado indirectamente al anterior, pero con menciones directas a tendencias, productos y
tratamientos tipicos del sector.

— Actualidad. Parece obvio que la actualidad tenga especial relevancia en las ediciones
analizadas, puesto que al tratarse las revistas de un medio informativo por definicidon, esta
caracteristica definird muchos de los contenidos de las mismas.

— Arte y decoracién (incluye cine y musica). Esta categoria puede solaparse, en algunos temas,
con la de actualidad. La diferencia es que la anterior incluye las pdginas con contenidos
sociales (nuevos temas laborales, opinidn publica, o cuestiones éticas, por ejemplo), mientras
que esta categoria incluye Unicamente las pdginas con contenidos artisticos y de decoracion.

— Vigjes y turismo. El ocio en general ocupa parte de las publicaciones de alta gama, y los
vigjes y el turismo se convierten en un tema de obligado tratamiento.

- Oftros (cocina, salud, etc). Aqui hemos incluido las pdginas que no se adecuaban a ninguna
de las anteriores categorias. Por lo general podemos decir que la cocina, la salud, las
relaciones de pareja o las cuestiones de psicologia humana son las mds comunes.

De la tabulacion de estos datos obtendremos los siguientes resultados por cada revista y por
cada suplemento analizado:

1) Contenidos de la revista segun los temas predominantes.

2) Contenidos de la revista segun los tipos de discurso o brand placement categorizados.
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3
4
)

6) Brand placement segun las secciones.

Distribuciéon del discurso de la moda.
Sectores publicitarios mds relevantes.
Brand placement en funcién de los sectores

)
)
)
)

Tras la extraccion de estos resultados individuales, procederemos a comparar los resultados del
corpus en su conjunto. Para ello, realizaremos las siguientes tablas comparativas:

1) Los contenidos.
2
3

) El discurso.
)

4) El discurso publicitario.
)
)

El discurso de la moda.

5) El brand placement por secciones.

6) El brand placement por sectores.

3. Resultados

Hemos decidido aportar para este articulo, Unicamente los graficos generales y no por cada
una de las revistas. Sin embargo en los comentarios incluimos las conclusiones mds relevantes
del andlisis pormenorizado de cada edicion.

3.1. Los contenidos

En su estudio de hace unos anos, Ganzdbal (1996, p. 484) senalaba que los contenidos
predominantes en las revista de alta gama eran: Moda, belleza/salud, cocina, decoracion,
cultura/agenda, vigjes, datos y direcciones/ hordéscopo, gentes, reportajes, consultorios/
vivencias.

En la actualidad, y con un corpus en parte diferente al suyo, (ella escogid Woman, Elle, Marie
Claire, Telva, Dunia y Cosmopolitan), hemos comprobado que existe una nueva
categorizacion, que podemos resumir asi: moda, belleza, actualidad, arte y decoracion (aqui
se incluyen las secciones culturales), viajes/turismo, otros (aqui incluimos datos, direcciones,
cocing, psico, sexo, salud...) y publicidad.
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Tabla 1: Contenidos mads frecuentes en las revistas femeninas de alta gama

= MODA

m BELLEZA

m ACTUALIDAD

B ARTE Y DECORACION
m VIAJESY TURISMO

m OTROS

= PUBLICIDAD

Fuente: Elaboracion propia

Vemos de esta forma como el contenido sobre cocina prdacticamente ha desaparecido, y el
de decoraciéon se enfoca desde un punto de vista mdas artistico

Gracias al andlisis especifico de cada revista, podemos saber que la que mayor porcentaje de
moda incluye es Vogue, como parece obvio, seguida de Woman, que incluye un “Especial
Moda” en la propia revista de 104 pdginas. También parece obvio que sea Cosmopolitan la
revista que menos contenidos de moda incluya, no ya solo por su propio perfil como revista,
sino porque anuncia que serd en octubre cuando publicard un suplemento especial de lujo
con motivo de su 25 Aniversario. A Vogue, le siguen Marie Claire y Glamour (como segunda
publicacién de Conde Nast, es normal que se contagie del perfil de Vogue), Telva y Elle.

En cuanto a los contenidos publicitarios y teniendo en cuenta el andlisis individual de cada
revista, Elle es la que porcentualmente tiene mayor volumen, mientras que Woman es la que
tiene menos. De ese 26% de contenido publicitario, mdas de un 60% es sobre el sector moda.

Tabla 2: Sectores publicitarios predominantes

m MODA
M BELLEZA
= OTROS

Fuente: Elaboracion propia
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Tal y como podemos observar en el grafico, la mayor parte del contenido publicitario de la
muestra escogida, el 61%, es del sector de la moda, seguido del de Belleza, un 22,14% mientras
que el resto de sectores solo representa un 16.85% (categoria en la que se repiten
practicamente los mismos anunciantes en todas las revistas y que son de los sectores de
bebidas, alimentacién, y operadoras de telefonial)

Si analizamos cada una de las ediciones individualmente, Vogue y Telva son una vez mas las
qgue acaparan el mayor porcentaje de publicidad de moda, con mds de un 75%, frente a
Cosmopolitan, donde apenas representa el 27%. Sin embargo es esta publicacion la que
mayor porcentaje de publicidad de “Belleza” incluye, asi como de “Otros”.

3.2. El discurso

Siguiendo la categorizacidn metodoldgica planteada el contenido de las revistas femeninas
de alta gama puede definirse como hibridado, tal y como se observa en el siguiente grafico

Tabla 3: El discurso en las revistas femeninas de alta gama

® PUBLICIDAD
B INFORMACION
» H MANIFIESTA
® H INTEGRADA

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico podemos observar claramente como la mayoria del discurso es hibridado (un
50,20% de manera manifiesta y un 10.46% de forma integrada), por lo que nuestra hipdtesis
inicial queda refutada. Nuevamente, si observamos la distribucion individual en cada revista,
ésta es similar en todas, excepto en Cosmopolitan, que incluye un amplio nUmero de pdginas
sin ningun fipo de marca comercial. Esto es bastante significativo, tratdndose de la
publicacién que menos pdaginas dedica al sector de la moda y mds al que hemos
denominado “Oftros”. En el caso de Cosmopolitan, las secciones predominantes son el sexo y
las relaciones con los chicos, dmbitos en los que no es frecuente encontrar hibridacién de
ningun tipo, ya que las marcas de estos sectores no son tan proactivas ni han desarrollado sus
estrategias de comunicacioén al respecto. También nos parece paraddjico, ya que segun el
EGM (nos referimos en todos los casos a datos de 2010), es la segunda publicacion del sector
con mayor nuUmero de lectoras, teniendo por delante tan solo a Vogue.

El mayor porcentaje de publicidad se incluye en la revista Elle, que segun la OJD es el que
mayor tirada por defrds de Glamour, lider indiscutible (en tirada y difusion), que fiene un
volumen total del 24,07% de publicidad. Este hecho se debe a la juventud de la publicacién,
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asi como a la de sus lectoras, que tiene una edad por debajo de los 30 anos y una clase social
media, frente a la de la revista Elle, situada mdas cerca de los 40 y con una clase social media-
alta.

Tras Elle, Vogue se queda con un pequeno porcentaje menos de publicidad. Su publico es
sensiblemente mds joven (35 anos), aunque de una clase social mdas alta. Sin embargo Vogue
tiene, segun el Ultimo EGM, el mayor niumero de lectoras (817.000). La clave es su imagen de
prestigio, exclusividad y lujo, por lo que muchos anunciantes se sienten “obligados” a estar en
Vogue. También es cierto que la calidad de su edicidén no es equiparable a la de ninguna ofra.

La hibridacién integrada se presenta la mayor parte de las veces en Marie Claire. La
hibridacidon manifiesta se da de forma predominante en Woman, quizds porque, como hemos
comentado antes, incluye dentro de la misma publicacion el “extra” de moda que el resto de
las revistas publican aparte.

3.3. El discurso de la moda

En el siguiente grafico, observamos exclusivamente al sector de la moda, que en concreto solo
incluye un 0,34% de contenido informativo puro, frente al 29,03% de contenido publicitario. Sin
embargo, un 70,63% del discurso aparece de forma hibridada (61,61% manifiestamente y
9,02% de forma integrada) .

Tabla 4: Distribucion del discurso en el sector de la moda

® PUBLICIDAD
B INFORMACION

0,34% ™HMANIFIESTA
® H INTEGRADA

Fuente: Elaboracion propia

Confirmamos nuestra hipdtesis inicial de que la mayor parte del discurso de la moda aparece
en todos los casos hibridado, sobre todo el manifiesto, aunque también se da con frecuencia
el discurso hibridado integrado. Le sigue el discurso puro publicitario y por Ultimo el informativo
puro. Ya hemos visto previamente como son Vogue y Woman, las revistas que mds contenido
incluyen sobre el sector de la moda, y Elle y Cosmopolitan, las que menos. Vamos ahora a
analizar cémo se distribuye ese discurso, entre las revistas del corpus, de forma individual.

En todas las revistas, la hibridaciéon supera el 65% del total del contenido de moda, y tan solo
en Vogue y en Cosmopolitan encontramos discurso puro informativo. El discurso hibridado de
la moda se constituye pues, como el contenido de mds peso en todos los casos.
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Si comparamos las revistas dentro los mismos grupos editoriales, destacan, por un lado, las de
Conde Nast: Glamour tiene un 33,95% de contenido sobre moda frente a un 51,81% de Vogue.
En ambas percibimos claras diferencias en el tipo de discurso: Vogue incluye muchas mads
pdginas de publicidad de moda y de hibridaciéon integrada; sin embargo, la hibridacion
manifiesta se da mds en Glamour, revista en la que no existe discurso informativo puro. En
Vogue éste representa poco mas del 0,75%. Aqui se intuye que los anunciantes tienen un trato
preferente por el perfil de revista, mientras que en Glamour hay mds cabida para comentar
marcas menos elitistas (que representan a la mayoria). Por este motivo hay mucha mds
hibridacidon manifiesta que en Vogue.

Si comparamos Cosmopolitan (21,94% de contenido sobre moda) con Marie Claire (36,90%),
observamos un evidente posicionamiento: Marie Claire es la revista que se posiciona en el
sector con mds publicidad y mds hibridacién integrada (19,29%). Cosmopolitan hace todas sus
menciones editoriales de forma manifiesta y, en algunos casos, demasiado extremista, en la
linea de sus contenidos. Ademds tiene un pequeno porcentaje de discurso informativo puro,
en el que hubieran tenido cabida menciones, pero no lo hacen.

3.4. La hibridacion segin las secciones

Aqui debemos senalar la importancia de dos secciones de especial interés para la hibridacion:
Las galerias y mini escaparates, creados exclusivamente para proponer looks y propuestas de
diferentes precios y combinaciones; y por otro, los reportajes fotogrdficos, cuya calidad es tal
que podrian asemejarse a cualquier catdlogo de temporada.

Tabla 5: Hibridacion del discurso segin las secciones

11,04%

M ARTICULOS, ENTREVISTAS,
REPORTAIJES

B GALERIAS Y
MINIESCAPARATES

w PRODUCCIONES
FOTOGRAFICAS

H RESTO

Fuente: Elaboracion propia

Ambos, y en especial los mini escaparates, son calificados por (Garrido 2007:277) como
“periodismo de servicio”, ya que, segun sus conclusiones, comparten muchos de sus rasgos
especificos.

La hibridacién es predominante en estas secciones, sobre todo en las revistas Marie Claire,
Woman y Cosmopolitan, mientras que en Vogue, predominan las producciones fotogrdficas
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propias, y en el resto de publicaciones, la hibridacién se produce a fravés de géneros
propiamente informativos, como las enfrevistas, los articulos o los reportajes.

Todas las publicaciones incluyen concursos y sorteos de productos, asi como una guia de
direcciones donde poder adquirir las prendas sugeridas. También Vogue, Elle, Glamour y
Cosmopolitan, incluyen una “agenda”, donde proponen planes de ocio a las lectoras. Garrido
también relaciona este tipo de secciones con el periodismo de servicio.

Los publirreportajes sin mencion especifica son bastante frecuentes (excepto en Marie Claire y
Glamour), v las revistas se prestan a hacer suyos los discursos producidos por las propias
marcas, denominando a las secciones Promo Vogue, Promo Telva, ect.

3.5. La hibridacién por sectores

En todos los casos, la mayor parte de la hibridacion se da en el sector de la Moda, seguida de
la categoria de Otros (excepto en Cosmopolitan, nuevamente), que generalmente incluye el
sector de la decoracién, el arte y el ocio.

Tabla 6: El discurso hibridado por sectores

m MODA
M BELLEZA
= OTROS

Fuente: Elaboracion propia

4. Discusion

Tras el andlisis de contenido en los ejemplares de las revistas de alta gama, hemos podido
constatar que en todas ellas el nUmero de pdginas de contenido comercial es muy alto en
relacion con el total de las pdginas de la revista. Este factor cuantitativo, junto con elementos
cudlitativos como el gran nUmero de marcas de moda que invierten en la prensa femenina o
la utilizacion de subgéneros editoriales propios (las “galerias”, los “tests”, etc.), nos permite
concluir que, en la actualidad, las revistas de alta gama se han convertido en medios
esenciales para el sistema de la moda, siendo prescriptores de marcas y productos. Por ofra
parte, estas publicaciones se constituyen como iconos, como marcas de alto contenido
simbdlico que operan en interaccidén con las marcas de la industria de la moda.

Al comparar en el sector de la moda el porcentaje de hibridaciéon discursiva con el porcentaje
de publicidad convencional, hemos podido confirmar ampliamente nuestra hipotesis inicial: la
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primera supera con creces a la segunda. Podemos concluir, por tanto, que las revistas de alta
gama se constituyen como productos discursivamente hibridos.

De esta forma, observamos la relacion entre el fendmeno de la hibridacién en las revistas de
alta gama, y la audiencia y difusion de las mismas: entre ellas hay cierta correspondencia; o lo
que es lo mismo, la propuesta editorial de las revistas cumple las expectativas de las lectoras.
Glamour, que es la revista de mayor difusion y tirada, incluye mds de un 60% de discurso
hibridado (en la seccidn de moda, supera el 70% de hibridacién). Por tanto, podriamos afirmar
qgue la hibridacién o brand placement es generalmente aceptada por las lectoras, vy
constituye actualmente un medio de difusion esencial para las marcas de alta gama.

Sin embargo, esta correspondencia no es cierta si la invertimos; es decir, que el bajo nUmero
de lectoras de Marie Claire y Woman, se deba al alto porcentaje de hibridacion, aunque si
consideramos que son estrategias que estas publicaciones llevan a cabo para cuidar al
mdaximo a sus anunciantes, ddndoles la mayor y mds adecuada notoriedad en cada caso
(teniendo en cuenta que son las que menos inversion publicitaria reciben).

En cuanto al hecho de que las publicaciones Marie Claire y Elle sean las que dedican mads
espacio a la hibridacién integrada, puede relacionarse, en parte, con el tipo de publico al
qgue estdn destinadas estas publicaciones: son las que tienen una edad media mds alta,
rondando los 40; mujeres independientes econdmicamente, y con un alto nivel cultural. En
este sentido, es coherente que dicho perfil de lectora busque aunar el consumo de moda con
contenidos informativos propios de la alta cultura.

Debemos destacar dos fendmenos caracteristicos del sistema de la moda en relacion con el
discurso hibridado de las marcas:

a) Por un lado, el hecho de que, aungque tienden a seguir utilizando el término moda en sus
pdginas, en las diferentes secciones caracterizadas por los procesos de hibridacion, la
tendencia general es proponer diversidad de looks (personales). Ademds, se ofrece a las
lectoras alternativas de vestuario acordes con los ideales de individualizacion y originalidad
caracteristicos de la cultura postmoderna.

Estos looks suelen asociarse a celebrities o a supermodelos, de acuerdo con la imagen de
mujer propuesta por cada revista: estilizadas, exitosas, timidas... Pero en todos los casos se
busca ejemplificar el uso, es decir, mostrar los atributos del producto en relacién con la
cotidianeidad de los personajes famosos; la distancia con las lectoras tiende a disminuir, si
comparamos la tendencia actual con tendencias del pasado, en los que el ejemplo eran
personajes mucho menos accesibles e idolatrados, tipo Grace Kelly, Jackie Kenedy, Lady Di,
etc.; por tanto, en lo publicitario, el fendmeno del acercamiento con el pUblico es coherente
con el creciente proceso de hibridacion.

b) Por otro, el hecho de que tanto las revistas como las marcas asimilan el discurso de la moda
con el arte, planteando una equivalencia entre Moda y Arte, donde los disenadores son los
artistas y los productos ofertados, obras de coleccionismo.

Volviendo al inicio de nuestra justificacion tedrica, cuando plantedbamos el hecho de que la
moda se difunde de manera virulenta y no de forma vertical,

tras el impacto de la globalizacion, el modelo «gota a gotan, a pesar de
mantener su vigencia a través de ciertos articulos de lujo, es sustituido con
ventaja por el modelo de la «virulencian que aparece tras la generalizacion de
la sociedad de consumo y el impacto de la globalizacién econdmica y
cultural. En las sociedades postmodernas, la teoria del filtrado descendente ya
no es aplicable, dado el volumen de produccién actual y la creciente
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globalizacion de la produccion y el consumo masificado, pues el intervalo de
tiempo prdacticamente ha desaparecido entre el momento en que las
novedades son adoptadas por la elite y aquél en que llegan a ser adoptadas
por las clases mdas bajas.(Martinez Barreiro, 2006:201)

De acuerdo con este fendmeno de virulencia, podemos postular que la hibridacién es una
nueva manifestacion discursiva entre el sistema de la moda, las marcas y sus productos.

Podriamos anadir que el fendmeno de la hibridacién no es propio exclusivamente del sistema
de la moda, ni de los medios impresos. Desde hace tiempo lo estamos viendo en los medios
audiovisuales (a través del product placement) y en los contenidos de la Red.

5. Conclusiones

El principal aporte del estudio, es la validez de la metodologia propuesta, no sélo para las
revistas femeninas, sino para cualquiera de los sectores comerciales, especialmente
automocidn, viagjes o electronica, en los que a simple vista parece mds frecuente el brand
placement.

Una vez que se ha expuesto la interpretacion del andlisis realizado, enumeramos las
conclusiones extraidas:

1. Se confirma nuestra hipodtesis inicial, esto es, que las revistas de alta gama son productos
discursivamente hibridos para el sector de la moda vy, por tanto muy proclives, a la insercion de
brand placement.

2. Hemos comprobado que existen dos tipos de hibridacion: la hibridacion integrada (o brand
placement integrado), cuando la presencia de marcas acontece denfro del discurso
informativo, de forma discreta; y, en segundo lugar, la hibridacién manifiesta (o brand
placement manifiesto), en los que las marcas comerciales aparecen resaltadas dentro del
discurso informativo. Es el discurso predominante en todos los casos analizados.

3. El brand placement manifiesto, con marcas ortotipogrdficas, predomina en todos los casos
ante cualquier fipo de contenido, incluso por encima de los contenidos informativos,
publicitarios e hibridados de forma integrada.

4. Existen secciones cuya Unica finalidad es comercial, como los reportajes fotogrdficos. Otro
tanto sucede con las galerias y miniescaparates creados especificamente por las editoriales
para la insercién de brand placement.

5. No en todos los casos existe correspondencia entre las marcas publicitadas y las marcas
hibridadas; es decir, no de todas las marcas que confratan publicidad aparece brand
placement en la revista. Uno de los mayores anunciantes del sector es El Corte Inglés (con sus
marcas de moda) y sin embargo dichas marcas no aparecen en el discurso hibridado. Por otro
lado, aungue existen marcas que no hacen publicidad en las revistas, aquellas se mencionan
de forma hibrida en los contenidos editoriales. El ejemplo mds claro es Zara.

6. El brand placement se produce mayoritariamente en los sectores cercanos al estilo de vida:
moda, belleza, automocion, nuevas tecnologias, viajes y decoracion.

7. Los contenidos informativos, en los que de forma natural tienen presencia las marcas
comerciales, resultarian forzados sin esas marcas, ya que se fiende cada vez mds a representar
la realidad, y no procede olvidarse de las marcas, puesto que forman parte de nuestra vida.
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