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RESUMEN

Espafia es un importante productor de perfumes y en 2018 se convirtié en el segundo
exportador mundial. El sector de belleza e higiene es el quinto que mas invierte en
publicidad en Espafia, con una inversion de 320,6 millones de euros. Ademas, somos el
quinto mercado europeo que mas productos de perfumeria y cosmética consume. Este
trabajo tiene como objetivo analizar como son los anuncios de fragancias y perfumes en
los suplementos dominicales generalista mas leidos (XL Semanal y El Pais Semanal). Se
concluye destacando que el anuncio tipo presenta una figura masculina joven, se sitla en
una pagina impar, en blanco y negro y con poco texto, trabajando valores como
sensualidad, virilidad, fuerza y poder. Dado que el 54,3% de la audiencia de los
suplementos son mujeres se puede pensar que los anunciantes quieren captar su atencion
con estas figuras masculinas. Esto ha supuesto una evolucion en el mundo de la publicidad
ya que afios atras se usaba a la mujer como icono sexual. Este trabajo tiene implicaciones
practicas para el sector.

Palabras clave: publicidad, perfumes, suplementos dominicales, XL Semanal y El pais
Semanal.

ABSTRACT

Spain is an important perfume producer and it became the 2nd global perfume producer
in 2018. The beauty and hygiene sector is the 5th sector that invests the most in
advertising in Spain, with an investment of EUR320,6 million. Furthermore, Spain is the
5th European market in terms of perfumery and cosmetics products’ consumption. This
study aims to analyse the type of fragrance & perfume advertisements in the most read
Sunday supplements (XL Semanal and El pais Semanal). It concludes that the ad type
presents a young masculine figure, it’s located in odd page numbers, in white and black
colours with free text, working values such as sensuality, virility, strength and power.
Considering that 54.3% of the Sunday supplements target consumer are women, it can be
thought that advertisers want to catch these women’s attention with masculine figures.
This shows an evolution of the the advertising industry, as women were previously used
as a sexual icon. This study has practical implications for the sector.



1.INTRODUCCION

Espafia se sitla entre los diez primeros exportadores mundiales de productos de belleza,
alcanzando el hito histérico en 2018 de ser el segundo exportador mundial de perfumes.
Estos productos estan presentes en mas de 150 paises. Las cifras de exportacion del sector
superan los 4.260 millones de euros, con crecimientos superiores al 10%. De acuerdo con
la Asociacién Nacional de Perfumeria y Cosmética, el sector de productos de belleza se
sitla por encima de sectores tan emblematicos y conocidos fuera de nuestras fronteras
como el vino, el calzado y el aceite de oliva (Stanpa, 2020).

Ademas de exportar, los espafioles somos grandes consumidores: el consumo per capita
es de 150€/afio, lo que nos sitia por encima de la media europea 137€/ano (Stanpa, 2020).

Respecto al marketing y la publicidad, hay que destacar que el sector de belleza e higiene
es el quinto que mas invierte en Espafia, con una inversion de 320,6 millones de euros
(Infoadex, 2020).

La publicidad es uno de los instrumentos de Marketing mas utilizado por las empresas
para informar e influir en el comportamiento de los consumidores, ademas ejerce
importantes efectos econdmicos y sociales. Desempefia un papel primordial para dar a
conocer los productos y servicios a los mercados (Esteban Talaya, et al., 2014).

Lo que vemos en los anuncios influye en nuestras decisiones de compra.

El objetivo de este trabajo es analizar como se anuncia el sector de los perfumes en los
suplementos dominicales mas leidos, es decir: qué marcas son las que se anuncian, qué
tipo de comunicacion utilizan, qué formato de anuncio, cuanto invierten, audiencia
alcanzada, cudl es su estilo creativo, mensaje visual (cuales son los colores que mas
utilizan, cuantos personajes y de que género y edad, cuales son los valores que quiere
aportar el anuncio, cual es su estilo creativo) y finalmente, cdmo son sus mensajes
verbales estudiando sus esloganes y textos. Mediante este analisis quiero estudiar la
evolucion de la publicidad en los ultimos afios.

Los suplementos dominicales son uno de los productos editoriales de mayor importancia
en Espafia. Ademas, son el medio escrito espafiol que mayores recursos humanos,
técnicos y econdmicos dedica a los grandes reportajes de elaboracion propia. Este tipo de
formato periodistico acompafia a los diarios fundamentalmente en el fin de semana
(Rodriguez-Santamaria, 2016).

Llevaré acabo el trabajo en el siguiente orden, empezaré por el marco tedrico donde
justificaré mi estudio, conoceremos la historia, evolucién y situacion econdmica de los
perfumes ademas de conocer las diferentes formas de comunicacién en los suplementos.

En la metodologia describiré como he realizado el analisis de los diferentes anuncios para
alcanzar los objetivos. Tras describir los resultados se presentan las conclusiones.

Este trabajo se ha realizado fundamentalmente durante el periodo de confinamiento
marcado por el estado de alarma provocado por la Covid-19. Ello ha supuesto una
limitacion (por ejemplo, bibliotecas cerradas) que he intentado superar utilizando las
fuentes abiertas disponibles en Internet. Con este TFG he profundizado en un sector que



me gusta, he mejorado mi formacion en marketing y en publicidad y he aprendido a
realizar un informe de marketing.



2. MARCO TEORICO

Hoy en dia el perfume es una pieza fundamental de nuestra cultura. Las personas se
preocupan por tener confianza en si mismas y el perfume da més seguridad porque través
de él se puede atraer los sentidos de quienes nos rodean (Esencia, 2018).

Los perfumes siempre se han encontrado entre los productos de belleza mas primordiales
de todos nosotros, su funcion es conseguir agradarnos la vida. A lo largo de los afios los
expertos perfumistas pasan muchas horas en laboratorios con el fin de conseguir
conquistar con sus fragancias y sus espectaculares frascos (Academia del perfume, s.f.).

2.1. Historia de los perfumes

“Los inicios de los perfumes se remontan a la Edad de Piedra, cuando los hombres
quemaban maderas aromaticas para complacer con humo a sus divinidades. A partir de
este ritual nace la palabra perfume, que proviene de la unién de dos palabras del latin:
“per” y “fumare”, cuyo significado es “producir humo”. Pueblos como el egipcio, los
mesopotamicos y los griegos convertian en auténticos rituales el hecho mismo de
perfumarse. En estas antiguas civilizaciones los “perfumes “no existian como tales.
Flores, plantas aromaticas y resinas eran ante todo materias primas que se dedicaban a
realizar el culto a los dioses. Desde el principio de los tiempos, los hombres se han
enfrentado a diferentes olores que han tenido diferentes significados segun la época”
(Academia del perfume, s.f.).

Esta pequefia introduccion permite mostrar brevemente los antecedentes de la
importancia del perfume.

2.2. El sector de perfumes en Espafia y su consumo

La industria de cosmética y perfumes esta muy consolidada en Espafia, ademas es muy
innovadora y competitiva. ElI gerente general de Stanpa -Asociacion Nacional de
Perfumeriay Cosmetica fundada en 1952 que integra a mas de 400 entidades que fabrican
y distribuyen perfumes, cosméticos y productos de cuidado personal en nuestro pais,
describe este sector como un ejemplo de industria que proporciona un gran valor a la
economia y la sociedad espafiola, ademas es el mas alto a nivel mundial respecto a
calidad, innovacion y desarrollo. Prueba de ello son las mas de 250,000 referencias que
ofrecen las compafiias de cosméticos en el pais (School, 2015).

A partir de los datos publicados por la Asociacién Nacional de Perfumeria y Cosmética
voy a presentar el sector y el consumo:

e Espafia es el quinto mercado europeo que mas productos de perfumeria y
cosmética consume (Stanpa, 2020).



Imagen 1: Gasto en cosmética y perfumes en Espafia (en Espafia).
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Fuente: Stanpa.com,2020.

e El consumo per capita en Espafia es de 150€/afio, lo que sitia a los consumidores
espafioles por encima de la media europea 137€/afio (Stanpa, 2020).

Imagen 2: Consumo productos de cosmética y gasto medio.
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Fuente: Stanpa.com,2020.

e EIl consumo de productos de perfumeria y cosméticos en Espafia aumento en 2018
por cuarto afio sucesivo, incrementando un 2% hasta alcanzarlos 6.954 millones
de euros, segun las cifras de la Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética
(Stanpa).

e Asimismo, el gasto de perfumes representa un 20% del conjunto de la industria
de la belleza y ha aumentado un 4,6% durante 2018. Principalmente predomina la
creciente consideracion del perfume para los hombres, cuyo consumo se reforzo
en un 5% en 2018, repitiéndose estos datos en los tres Ultimos afios (Europapress,
2019).


https://www.stanpa.com/sector-en-cifras/sector-cosmetico-espana/
https://www.stanpa.com/sector-en-cifras/sector-cosmetico-espana/

Imagen 3: Consumo por categorias de producto 2018

Fuente: Stanpa.com,2020.

2.3. La publicidad de cosméticos y perfumes

El sector de perfumeria, cosmética y cuidado personal es un sector de gran relevancia y
diversidad a caballo entre el consumo y la salud, con una legislacion rigurosa en materia
de garantias a los consumidores, con responsabilidades sobre la seguridad de los
productos y una vocacion clara de contribuir al bienestar de las personas (Stanpa, 2020).

Debido al peso del sector comentado anteriormente en Espafia y Europa tiene gran
relevancia la publicidad y comunicacion de caracter ético, honesto y responsable ya que
mediante estos principios se comunica a los consumidores las propiedades y atributos de
estos productos. Se ha establecido un codigo de conducta con el fin de establecer una base
comun de principios y criterios compartidos, para brindar a la sociedad y los ciudadanos
una publicidad y una comunicacion comercial responsables adaptadas a nuestro entorno
y al compromiso de un marco de competencia leal (Stanpa, 2020).

En junio de 2012 Cosmetics Europe finalizé un proceso de redaccion consensuada de
directrices comunes gque convierte en disposiciones concretas los principios a los que se
compromete la industria cosmética europea en materia de publicidad y comunicacién
comercial responsables (Stanpa, 2020).

Este documento denominado “Guiding principales on responsable advertising and
marketing comunication” constituye un marco de referencia para la industria cosmética
que consolida los principios existentes y las mejores practicas, y establece una base
comun en Europa para la publicidad de los cosméticos y la comunidad comercial (Stanpa,
2020).

A través de la Declaracion de principios, la industria declara su compromiso asegurando
que la publicidad y comunicacion comercial deben cumplir cinco principios basicos,
(Stanpa, 2020):

e Conformidad con los marcos regulatorio y autorregulatorio relevantes, tanto
de &mbito nacional como europeo.

e Publicidad sincera, imparcial, veraz y no engafiosa.

e Competencia leal en el mercado.

e Eleccion informada.


https://www.stanpa.com/sector-en-cifras/sector-cosmetico-espana/

e Responsabilidad Social.

2.4. Estudios sobre publicidad y perfumes publicitarias

Para la realizacion de este estudio he observado diferentes estudios sobre publicidad de
perfumes con el fin de conocer diferentes teorias que pueden orientar mi investigacion.
En la tabla 1 se sintetizan los articulos analizados.

Tabla 1. Antecedentes tedricos sobre publicidad y perfumes.

Trevinos

Rodriguez y Diaz-

Soloaga.(2018)

Munoz-Mufoz
Martinez- Ofa.
(2014)

Vega Saldafia.
(2012)

y

Conocer
estereotipos
femeninos
mas
frecuentes
Analizar las
iconografias
femeninas
representadas
en la
publicidad de
perfumes.

Identificacion
de los
modelos  de
belleza
femenina
vigentes en la
publicidad
gréfica de
perfumeria y
cosmeética.
Identificar los
prototipos de
belleza
femenina que
se han
instaurado
como validos
y  referentes
para el género
femenino.

Anélisis de
contenido en
164 anuncios
de revistas.

A partir de
una muestra
de cincuenta
anuncios
gréaficos
publicados
desde el afio
2000 hasta
2015.
Observacion
de revistas
femeninas de
alta gama a
lo largo de
2011.

Cuatro estereotipos encontrados.
Los estereotipos mujer pasiva y
fragil han sido sustituidos por el de
mujer con éxito afectivo.

Los resultados muestran que la
pervivencia de estas mitologias en la
publicidad grafica instaura en el
subconsciente  colectivo  unos
estereotipos femeninos y canones de
belleza sexualizados que reafirman
la pervivencia idealizada de
conocidos mitos en la publicidad
gréfica de este sector.

El sector publicitario de perfumeria
y cosmetica proyecta una imagen
juvenil de la mujer, la edad de ésta
entre los 19 y 35 afios.

El prototipo de mujer debera tener
las siguientes caracteristicas fisicas:
ojos azules, pelo rubio y piel blanca,
sin imperfecciones en su rostro o
sintomas de cansancio (bolsas,
ojeras...) o de envejecimiento
(manchas, arrugas...), medira de
1.75 en adelante, no utilizara una
talla superior a la 36 y su cuerpo y
facciones no presentaran una
complexién atlética.

El primer trabajo es Doris Trevifios Rodriguez y Paloma Diaz- Soloaga del afio 2018 en
él se pretende conocer cudles son los estereotipos femeninos mas frecuentes en los
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anuncios gréaficos de marcas de lujo de moda, perfumeria y cosmética en Espafia.
Asimismo, se ha indagado de manera aislada en los anuncios de perfumeria y cosmética
para comprobar si manifiestan caracteristicas diferentes al resto de la muestra (Trevifios-
Rodriguez & Diaz-Soloaga, 2018).

Para ello se ha llevado a cabo un anélisis de contenido en 164 anuncios insertados en la
revista Elle, Glamour, Marie Claire, Telvay Vogue. Los resultados constatan que la forma
de representar fisicamente a la mujer no ha cambiado (blanca, delgada, bella y joven).
Los datos también manifiestan que los cuatro estereotipos encontrados en la totalidad de
los anuncios son practicamente los mismos que los hallados afios antes; aunque los
estereotipos mujer pasiva y mujer fragil han sido sustituidos por el nuevo estereotipo
mujer con éxito afectivo. Por otro lado, los estereotipos que exhiben los anuncios de
perfumeria y cosmética son similares a los encontrados en toda la muestra (Trevifios-
Rodriguez & Diaz-Soloaga, 2018).

El siguiente estudio de Mufioz-Mufioz y Martinez- Ofia quiere analizar las iconografias
femeninas representadas en la publicidad de perfumes, para ello utiliza una muestra de
cincuenta anuncios graficos publicados desde el afio 2000 hasta 2015. Los resultados
obtenidos muestran que la pervivencia de estas mitologias en la publicidad grafica
instaura en el subconsciente colectivo unos estereotipos femeninos y canones de belleza
sexualizados que reafirman la pervivencia idealizada de conocidos mitos en la publicidad
gréfica de este sector.

El ultimo de Vega Saldafa, Silvia M? esta basado en la observacion y el andlisis de los
modelos de belleza femenina vigentes en la publicidad grafica, de perfumeria y
cosmeética, dentro de las revistas femeninas de alta gama a lo largo del 2011. Con el
propdsito de identificar los prototipos de belleza femenina que se han instaurado como
validos y referentes para el género femenino en el contexto actual a través de la publicidad
(Vega Saldana, 2012).

Sus objetivos son:

-Clasificar y analizar la publicidad de articulos de lujo, pertenecientes al sector de la
perfumeria y la cosmética, inserta en revistas de alta gama dirigidas al publico femenino.

- Descubrir e identificar los actuales referentes estéticos femeninos en la publicidad de
perfumeria y cosmética.

- Enlazar los modelos de belleza femenina, reconocidos en el analisis previo, con roles y
estereotipos femeninos.

Para el estudio la herramienta principal fue el andlisis de contenido, para ello se explord
entre las revistas del mercado de alta gama y finalmente se eligié a Elle y Glamour. Se
seleccionaron cuatro numeros que se corresponden con los meses de septiembre y
diciembre. La eleccién de estos dos meses se escogid por su significatividad, al ser
septiembre el mes seleccionado, por las revistas femeninas de alta gama, para lanzar una
edicion especial, diciembre es también un mes de importante consumismo, ya que
coincide, con la Navidad (Vega Saldafia, 2012).

Una vez definido el marco de la muestra se prosiguio con la seleccion del material que
finalmente seria analizado; En total forman parte de este estudio 38 anuncios graficos que
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contienen 31 marcas de lujo, con 51 inserciones publicitarias, en las que han aparecido
35 modelos femeninas (Vega Saldafia, 2012). Los resultados obtenidos fueron:

e En primer lugar, la edad que se muestra como referentes publicitarios para la
mujer es la comprendida entre 19 y 35 afios, con un 70 %, ademas las cuatro
modelos femeninos que se presentan como ejemplos de mujer madura coinciden
con rostros famosos del cine y las pasarelas.

e EIl prototipo de mujer deberd tener las siguientes caracteristicas fisicas: 0jos
azules, pelo rubio y piel blanca sin imperfecciones en su rostro o sintomas de
cansancio (bolsas, ojeras...) o de envejecimiento (manchas, arrugas...), medira
de 1.75 en adelante, no utilizara una talla superior a la 36 y su cuerpo y facciones
no presentaran una complexion atlética.

e Las protagonistas de estos anuncios de perfumeriay cosmética aparecen por regla
general solas.

2.5. El suplemento como soporte publicitario y sus caracteristicas

Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacion a través de los cuales
se transmiten los mensajes publicitarios (Becerra, 2008).

En la mayor parte de los paises ha existido una division de los medios publicitarios en
dos niveles: medios convencionales y medios no convencionales u otros medios. Los
medios convencionales, denominados genéricamente medios publicitarios, son los
medios principales por dirigirse hacia ellos la mayor parte de las inversiones de los
anunciantes, estando formados por la prensa, la radio, la television, el cine y el medio
exterior. Los deméas medios, los no convencionales, estdn formados por un conjunto
heterogéneo de medios y actividades, entre los que se encuentran el marketing directo, la
publicidad en los puntos de venta, el patrocinio y la sponsorizacion, las ferias y
exposiciones, los regalos y objetos publicitarios, las promociones de ventas y relaciones
publicas (Becerra, 2008).
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Gréfico 1: Numero de lectores de los suplementos en 2020 (datos en miles)
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Fuente: elaboracién propia a partir del EGM 2020.

El suplemento mas leido en Espafia es XL Semanal con 1,374.000 lectores cada semana,
seguido de Mujer Hoy y EI Pais Semanal con 783.000 y 732.000 lectores
respectivamente.

Los suplementos comenzaron denominandose dominicales, ya que se publicaban los
domingos. Pero, al adelantar su tirada al principio del fin de semana pasaron a llamarse
“suplementos” de aquellos diarios a los que acompanan. Se encuentran entre el periddico
y la revista. Pueden ser conocidos como la informacion a color de los periddicos en blanco
y negro. Tiene gran aceptacion que es debida a que son vendidos con el diario principal
del fin de semana. Ademas, son una via de segmentacion que permite acercarse a
colectivos de lectores interesados por temas particulares ( (Esteban Talaya, y otros, 2011)

Podemos destacar las siguientes caracteristicas de los suplementos publicitarios:

e Variedad de formatos, se pueden usar espacios pequefios, grandes, paginas
dobles, contraportadas, ademas pueden jugar con los colores, letras...

e Flexibilidad temporal de contratacion, un anuncio se puede publicar en pocos
dias.

e Son publicaciones creibles debido ya que al encontrarse junto al diario que
compran habitualmente lo consideran “de confianza”.

(Esteban Talaya, y otros, 2011)
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2.6. Las formas publicitarias en revistas y suplementos

Las formas de publicidad principales son:

Clasificados: son aquellos anuncios que aparecen agrupados por criterios
alfanuméricos segin las actividades en determinadas secciones de cada
publicacion. Normalmente son de un tamafio pequefio, pudiendo estar
recuadrados y contener simultaneamente textos y el logotipo del anunciante
(Becerra, 2008).

Ve | VENDO
PALABRAS ARCO Y FLECHAS
letras de canciones
v ’Ms‘s ENVENENADAS CON AMOR. TOmdnicas para.
CURSIS. bl ok
que no les alcanzan
las palabas para
demosirar Su amor.

ATENCION AMANTES Rewan"is
" esirelas

ALQUILO ATARDECERES
QUE DURAN TODOEL DA
AESTRENAR.

NDAD (RCA

Anuncios por palabras: son los anuncios méas pequefios que existen. Estan
formados por breves textos continuos emplazados normalmente en péaginas
especificas destinadas a este tipo de anuncios (Becerra, 2008).

Encartes: es una hoja o conjunto de hojas publicitarias que se insertan en la
revista o periodico. El encarte es una opcion publicitaria que consiste en
sobresalir del resto de la publicacion por medio del uso de un formato diferente
(Becerra, 2008).

Puede ser una publicacion dentro de otra, es decir un folleto. También puede
tratarse de una hoja suelta o formar parte de la revista o periédico cambiando el
formato y material (Becerra, 2008).

Muchos son disefiados en carton para maximizar su impacto publicitario y, en
ocasiones, se aprovechan para incluir muestras de producto, especialmente es
muy habitual en el sector de perfumeria y cosmética (Becerra, 2008).

Faldon: se ubica horizontalmente en el inferior de la pagina. Su utilizacion en
publicidad es muy variada: llamadas a la accion, recuerdo de productos... Este
formato tiene una gran ventaja y es que no interviene en la lectura de informacion
con el fin de que los lectores no se sientan invadidos por la publicidad (Becerra,
2008).
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El faldon de la contraportada: se ubica en la Gltima pégina de la revista con lo
que su lectura resulta inevitable. Estudios sobre la efectividad de los GRP'S
segun ubicacion demuestran que la contraportada es uno de los espacios con mas
atencion por parte del destinatario, superando la portada y su interior (Becerra,
2008).

El interior de la contraportada: uno de los espacios principales de las
publicaciones. Da un valor afiadido al producto o servicio que se publicite ya que
lo hace como cierre de la informacion. Los lectores identifican este espacio como
uno de los mas importantes y suelen reservarse a empresas que se identifiquen
con la linea editorial (Becerra, 2008).

La media pagina: la mas indicada para producto y servicios que deseen tener
una presencia relevante en un medio nacional sin que su inversién publicitaria se
dispare. Recomendada para marcas que acaben de salir al mercado o para aquellas
ya consolidadas que quieran reforzar su imagen (Becerra, 2008).

La pagina completa: opcion publicitaria de coste medio y alta efectividad. Este
formato se utiliza como division de secciones de informacion, por lo que siempre
Ilama la atencion del lector. Puede combinarse con el resto de formatos mediante
un elaborado plan de medios para conseguir la mayor cantidad de GRP'S en el
publico objetivo (Becerra, 2008).

La publicidad en escala: novedoso formato aplicado recientemente en algunas
publicaciones. Consiste en situar el anuncio en una escala ascendente por los
modulos de maquetacion de la revista. Es una forma de romper con el esquema
habitual de formatos rigidos. De esta forma se consigue una atencion mayor del
destinatario del mensaje (Becerra, 2008).

El publirreportaje, infocomercial o advertorial: pieza que promueve los
mensajes de una organizacion, producto, marca o servicio desde un punto de vista
editorial, en el que se prima la noticia por encima de cualquier otro interés, ya sea
comercial, corporativo o politico. Su disefio puede adaptarse para parecer una
pagina editorial mas del medio en el que se inserta, pero debe indicar claramente
que se trata de un espacio pagado para no engafiar al publico (Becerra, 2008).

El robapaginas: uno de los formatos con mas éxito dentro de las publicaciones.
Su ventaja es que es imposible que pase desapercibido ya que para seguir la
lectura de la informacion el lector se debe fijar en él. Puede ser de gran eficacia
si se logra combinar con la informacion y complementarla, lo que le daria un
valor afiadido (Becerra, 2008).

Robapaginas invertido: lo que hace el anuncio es invertir el orden de las
secciones. El lector no esta acostumbrado que la publicidad se situe en ese orden
de lectura, por lo que su atencion se centra de inmediato en el anuncio
potenciando la efectividad del mismo (Becerra, 2008).

El superrobapaginas o superrompepdaginas: Rompe con la publicidad
tradicional. Utiliza paginas enfrentadas. La ventaja de este formato sobre una
doble pagina es que deja espacio para la informacion por lo que el lector esta
interesado en la noticia de pasar obligatoriamente por el visionado del anuncio
(Becerra, 2008).
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3.APLICACION EMPIRICA

Dada la importancia que tiene la cosmética en general y los perfumes en particular, este
este trabajo se plantea como objetivo analizar como se anuncia el sector de los perfumes
en los suplementos dominicales mas leidos, es decir:

> Qué marcas son las que se anuncian.

> Tipo de comunicacion que utilizan.

» Formato del anuncio.

» Cuanto invierten en este soporte.

» Audiencia alcanzada.

> Cual es su estilo creativo.

> Mensaje visual: cudles son los colores que mas utilizan, cuantos personajes y de que
género y edad, cuales son los valores que quiere aportar el anuncio y cual es su estilo
creativo.

» Conocer como son sus mensajes verbales estudiando sus esloganes y textos.

Ademaés, compararé las conclusiones obtenidas anteriormente en los estudios que he
observado para ayudarme a hacer el analisis, me detendré en observar si se utiliza a la
mujer como icono sexual para atraer la atencion del consumidor.

Para ello se realiza una observacion de las revistas de XL Semanal y El Pais Semanal, en
la primera el periodo es desde el 29 de septiembre de 2019 hasta el 21 de marzo de 2020
y en la segunda desde el 2 de octubre de 2019 a el 15 de marzo de 2020.

3.1 Ficha de analisis de los anuncios

A partir del trabajo realizado por Javier Siglienza Ariznavarreta (2019) he disefiado una
ficha de analisis diferenciando las distintas partes para poder estudiar los componentes
del anuncio siguiendo un orden.

En la tabla 2 se presenta la informacién relativa al emplazamiento del anuncio, el tipo de
comunicacion, formato, audiencia alcanzada y el coste por impacto.
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Tabla 2: Informacién del anuncio.

Informacién del
suplemento
Informacion del
anunciante:
marcas
anunciantes
identificadas en el
periodo de estudio
Tipo de producto

Emplazamiento
del anuncio
Tipo de

comunicacion

Audiencia
alcanzada
Formato y coste
del anuncio

Coste por impacto

Nombre, nimero de suplemento, pagina, fecha

Armani, Carolina Herrera, Celine, D&G, De Hermes, Dior,
DKNY, Estee lauder, Hugo boss, Lancome, Paco Rabanne,
Paloma Picasso, Prada, Sisley, Soire, The merchant of Venice,
Tous, Valentino, Y&L

Perfume, fragancia

Par/ Impar/

Portada, interior portada, contraportada
Anuncio

Publirreportaje

Recomendacion

XL Semanal- 1.374.000

El Pais Semanal - 732000

Pagina 59.500 € 50.300 €
Doble pagina 116.700 € 97.500 €
1/2 pagina vertical 39.000 € 31.500 €
1/2 pagina horizontal 39.000 € 30.500 €
Contraportada 82.300 € 68.600 €

Coste por impacto =Precio del anuncio/ Audiencia Alcanzada= 0,04

La tabla 3 presenta la ficha técnica que permite recoger la informacion relativa a los al
estilo creativo, mensaje verbal, valores que promociona y otros elementos del anuncio.

Tabla 3: Elementos de anuncio.

Estilo creativo

Mensaje verbal

Valores que proporciona el

anuncio

Otros
anuncio

elementos

Demostracion. Anuncios de pose de modelo. Fantasia.
Recomendaciones conjuntas.

Erdtica.

Eslogan, texto.

Alegria. Autenticidad. Carifio. Diversion. Elegancia.
Frescura. Fuerza/Poder. Juventud. Magico. Misterio.
Secreto. Sencillez. Sensualidad. Sofisticacion. Virilidad

del Pagina Web, Red Social, Hashtag, Premios

La tabla 4 esta dedicada a recoger informacion de la imagen del anuncio.
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Tabla 4. Elementos relevantes de la imagen del anuncio.

Personajes
Plano

Colores

Muestra mas productos

Numero. Sexo. Rango de edad
Cuerpo completo

Plano americano

Plano medio

Plano medio corto

Primer plano

Primerisimo plano

Blanco y negro

Colores pastel

Colores claros y luminosos
Colores tierra

Colores oscuros

Azul

Rojo

Amarillo

Blanco

Negro

Colores verdosos

Cantidad
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4. RESULTADOS

Durante el periodo de estudio se han identificado 28 mensajes relativos a perfumes en los
soportes analizados (tabla 5): 24 son anuncios, 3 son recomendaciones y 1 publirreportaje.
En las paginas dedicadas a recomendaciones se menciona mas de un producto,
concretamente el méaximo es 7.

Tabla 5: Tipologia de las comunicaciones

Tipo Frecuencia Frecuencia
comunicacion absoluta relativa
Medio pagado Anuncio 24 85,7
Publirreportaje 1 3,6
Medio ganado =~ Recomendacion 3 10,7
Total 28 100.00

Los anuncios se encuentran en la categoria de medios pagados, por lo que, las marcas de
perfumes han abonado cierta cantidad de dinero (tarifas publicitarias) para que su
producto aparezca en el suplemento. Los publirreportajes y las recomendaciones son
medios ganados (Imagen 4,5y 6) (Martin-Santana, et al. 2019).

Imagen 4: Recomendaciones de fragancias y perfumes en pagina completa.
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Imagen 5: Recomendaciones de fragancias y perfumes a doble pagina.
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Imagen 6: Publirreportaje de fragancias y perfumes a doble pagina.
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4.1 ¢ Qué marcas se anuncian y recomiendan en los dominicales?

Durante el periodo de estudio se han encontrado 40 menciones a fragancias y perfumes.

Prada con Luna Rosa Carbon ha aparecido en siete ocasiones durante el periodo de
estudio. Siguiéndole la marca Carolina Herrera con Bad Boy, realiza 5 publicaciones
consiguiendo un 13% de frecuencia relativa (Imagen 7).

Imagen 7: Anuncios con mas presencia en los dominicales.
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Tabla 6: Marcas anunciantes y productos comunicados.

NUmero de Frecuencia

Anunciante . . Productos anunciados
menciones Relativa
Prada 7 17,5 Luna Rosa Carbon
Carolina Herrera 5 12,5 Bad boy
Hugo Boss 2 5,0 Boss Bottled
2 5,0 Boss Bottled infinite
1 2,5 The Scent Absolute For Him
De Hermes 1 25 Un Jardin Sur La Lagune
1 Eau de parfum Twilly de Hermes
2,5 Eau Poivée
1 2,5 Terre D'Hermes
Tous 1 2,5 Touch The luminous Gold
1 Eau de toilette touch the sensual
2,5 gold
Armani 1 2,5 Orangerle Venise
1 25 Si Passione Red Maestro
DKNY 2 The energizing fragrance for
50 woman
Celine 1 2,5 Celine
Lancome 1 2,5 La Vie Est Belle x Atelier Paulin
Y&L 1 Perfume L'Homme  Parfum
2,5 Intense
1 2,5 Libre
Dior 1 2,5 Joy Intense
1 2,5 Dior Homme
Estee Lauder 1 2,5 Beautiful Belle Love
Paloma Picasso 1 2,5 Mom Parfum
Sisley 1 2,5 Eau Du Soir
Paco Rabane 1 2,5 1 Million, the new Parfum
Valentino 1 2,5 Fragancia Donna Born In Roma
D&G 1 2,5 Dolce & Gabbana
The Merchant of 1 Andalusian Soul
Venice 2,5
Soirée 1 25 Eau de parfum Tenue de Soirée
Total 40 100

En relacion con el tipo de producto anunciado en los suplementos, el perfume aparece en
un 72% vy las fragancias en un 28% de las comunicaciones comerciales.
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4.2. ;Dénde se anuncian?

De los 46 ejemplares de suplementos analizados (22 ejemplares en el XL Semanal y 24
del El Pais Semanal), aparecen 12 comunicaciones en XL Semanal y 16 en El Pais
Semanal (tabla 7).

Los resultados son que el XL Semanal obtiene una frecuencia relativa de 42,9 % mientras
que EIl Pais Semanal un 57,1 %, siendo el suplemento con mayores presencias de la
comunicacion de perfumes y fragancias. Ademas, he calculado la penetracion de los
anuncios por ejemplar, dividiendo el nimero de comunicaciones entre el nimero de
ejemplares, he obtenido que en EIl Pais Semanal se realiza una mayor proporcion de
comunicaciones respecto al nimero de ejemplares.

Tabla 7: Numero de comunicaciones por suplemento.

Ndmero NUmero de Presencia de Penetracion
Suplemento _ de comunicaciones anunciog de_los
ejemplares Frecuencia anuncios por
relativa ejemplar
XL Semanal 22 12 42,9 54,5
El Pais Semanal 24 16 57,1 66,7
Total 46 28 100,0 60,9

Con relacion a la ubicacién de las comunicaciones dentro de los suplementos, la mayoria
se sitlian en pagina impar, con un total de 20 comunicaciones que suponen el 71,4% del
total. Esto es debido a que es mas Ilamativo a la hora de anunciar un producto. Solo se
situaron en pagina par 3 anuncios. 3 comunicaciones ocupan doble pagina, de estos uno
de ellos es una recomendacion; otra doble pagina se dedica a publirreportajes con
productos de diferentes marcas y, por ultimo, encuentro un anuncio de Dior. Tres
anuncios se situan en la contraportada, se encuentra esta Ultima pagina de una publicacion
es un emplazamiento preferente para insertar publicidad con gran visibilidad, lo que
conlleva un coste de contratacion superior (82.300 € en el XL Semanal y 68.600 € El Pais
Semanal).

Tabla 8: Posicion de las comunicaciones.

Posicion Numero de comunicacion Frecuencia relativa
Pagina par 2 7,1
Pagina impar 20 71,4
Doble pagina 3 10,7
Contraportada 3 10,7
Total 28 100
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Imagen 8: Anuncio Dior a doble pagina.
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4.3. ¢ Qué tipo de personajes aparecen en los anuncios de perfumes?

A continuacién, me centrare en los anuncios ya que en los publirreportajes y
recomendaciones no aparece ningln tipo de personaje.

Se puede observar en la tabla 9, que, del total de 24 anuncios, 20 presentan a personajes
masculinos y esto supone un 83,3 % del total; mientras que 4 es decir un 16,7% presentan
a mujeres. En este punto hay que preguntarse la razon que explique que la mayoria de los
anuncios sean de hombres, cuando la mayor parte de lectores son mujeres. Debido a ello
Ilego a la conclusion de que la intencion de los anunciantes es llamar la atencion de las
mujeres que leen los suplementos con las ilustraciones de hombres con el fin de fomentar
que estas compren regalos a sus parejas, hijos...

Respecto a la edad, cabe destacar que casi todos los anuncios aparecen personajes jovenes
de entre 18 y 35 afios, solo un anuncio se dirige a un publico de algo mas mayor.

Imagen 10: Anuncio con personaje femenino.

Tabla 9: Personajes de los anuncios por género y edad.

Variable Categoria Numero_de Frecuencia relativa
personajes
Femenino 4 16,7
Género Masculino 20 83,3
Joven 23 95,8
ekl Adulto 1 4,2
Total 24 100
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4.4 ; Cuénto invierten en publicidad en dominicales?

A través de las tarifas de cada suplemento, he estimado el total invertido en publicidad de
fragancias y perfumes. El Pais Semanal ha invertido una cantidad de 745.199,97 € y XL
Semanal de 696.800 €.

Ademas, mediante de los datos del EGM sabemos el niumero de lectores semanales de
cada suplemento y, con ello, podemos calcular la audiencia acumulada, para asi contrastar
con la inversion estimada y finalmente calcular el coste por impacto. Mediante este dato
sabemos cuanto dinero cuesta llegar al lector (tabla 10).

Tabla 10: Inversién estimada, audiencia acumulada y coste por impacto de los distintos
suplementos.

suplemento Inversion estimada de Audiencia Coste por
P los anunciantes acumulada impacto
XL Semanal 696.800,00 € 18.668.000,00 € 0,037
El Pais Semanal 745.199,97 € 16.836.000,00 € 0,044
Total 1.441.999,97 € 35.504.000,00 € 0,041

En tabla 11 calculo la inversion estimada a partir de las menciones realizadas por las
marcas y teniendo en cuenta los precios por publicacién, es decir, tarifas publicitarias. La
audiencia acumulada también la calculo segln las menciones que realizan las marcas
tanto en forma de anuncio como de publirreportaje y recomendacion. El coste por impacto
se ha calculado teniendo en cuenta la audiencia alcanzada.

La marca que mas ha invertido en publicidad es Prada, con una inversién estimada de
320.200 €. Esto le ha permitido conseguir un total de 5.068.000 impactos, por lo que al
final su coste por impacto ha sido de 0,06 céntimos.

Otras marcas como Carolina Herrera y Hugo Boss, 260.700 € y 227.983,33 €
respectivamente, también han optado por invertir bastante en publicidad, la segunda
coincide con que realiza dos publicaciones en la contraportada, uno de los formatos con
un precio mas elevado. Sus costes por impacto han sido de 0.06. Cabe destacar que la
media esta en 0.04 céntimos.
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Tabla 11: Inversion estimada, audiencia acumulada y coste por impacto de las marcas.

Inversion Audiencia Coste por
estimada acumulada impacto

Armani 22.311,90 € 1464000,00 0,02 €
Carolina Herrera 260.700,00 € 4364000,00 0,06 €
Celine 97.500,00 € 732000,00 0,13 €
De Hermes 72.611,90 € 2196000,00 0,03 €
Dior 111.428,57 € 1464000,00 0,08 €
DKNY 119.000,00 € 1436000,00 0,08 €
D&G 50.300,00 € 732000,00 0,07 €
Estee lauder 9.750,00 € 1436000,00 0,01 €
Hugo boss 227.983,33 € 3632000,00 0,06 €
Lancome 13.928,57 € 732000,00 0,02 €
Paco Rabanne 59.500,00 € 732000,00 0,08 €
Paloma Picasso 59.500,00 € 1436000,00 0,04 €
Prada 320.200,00 € 5068000,00 0,06 €
Sisley 59.500,00 € 1436000,00 0,04 €
Soire 8.383,33 € 732000,00 0,01 €
The merchant of Venice 13.928,57 € 732000,00 0,02 €
Tous 23.678,57 € 2168000,00 0,01 €
Valentino 8.383,33 € 732000,00 0,01 €
Y&L 22.311,90 € 1464000,00 0,02 €
MEDIA 82.152,63 € 1720421,05 0,05 €

4.5 Uso del color, valores y estilos creativo

Para describir las gamas de colores que aparecen en las comunicaciones realicé una lista
de colores y a cada anuncio le atribui los predominantes que pueden ser méas de uno.

La gama de colores blanco y negro junto con el blanco en solitario son los mas utilizados.
Hay que recordar que los suplementos son a color y puede que el blanco tenga un mayor
impacto, permitiendo una efectividad en los publicos ya que capta mucho mejor la
atencion de estos, ademas en algunos de estos anuncios la marca aparece en otro color
para ser resaltada.

Por otro lado, también observo que aparecen con frecuencia colores claros y luminosos
los cuales aportan valores como limpieza, juventud o jovialidad entre otros (tabla 12).
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Imagen 11: Anuncio en blanco y negro con producto en color de Paco Rabanne.

Tabla 12: Colores utilizados en las menciones.

NuUmero de Frecuencia relativa
Colores S
comunicaciones

Blanco y negro 13 22

Colores claros y luminosos 11 18,6
Colores tierra 1 1,7
Colores oscuros 5 8,5

Azul 4 6,8
Rojo 8 13,6
Amarillo 2 3,4
Blanco 12 20,3
Negro 2 3,4
Colores verdosos 1 1,7
Total 59 100

Para continuar con el analisis de como son las comunicaciones y describir los anuncios
he elaborado una lista de valores y a cada comunicacion le he asociado los que le
describian, por lo que al igual que los colores, en cada anuncio pueden identificarse varios
valores.

Los valores mas relevantes identificados son juventud, sensualidad y virilidad, también
estd muy presente la fuerza y el poder. Con estos valores se intenta representar al hombre
0 mujer como icono de la belleza, pero sobre todo a las figuras masculinas (tabla 13).
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Tabla 13: Valores presentes en las menciones.

Valores Frecuencia de aparicion  Frecuencia relativa
Sencillez 8 5,1
Autenticidad 15 9,5
Sensualidad 22 13,9
Alegria 3 19
Diversién 0 0,0
Virilidad 21 13,3
Frescura 11 7,0
Carifio 0 0,0
Fuerza/Poder 18 11,4
Elegancia 19 12,0
Juventud 23 14,6
Sofisticacion 7 4,4
Secreto 2 1,3
Misterio 8 5,1
Magico 1 0,6
TOTAL 158 100

En la tabla 14 he divido los anuncios segln su estilo creativo, en este caso he tenido en
cuenta los anuncios sin repeticion.

Los anuncios denominados pose de modelo son los que mas aparecen, y visualmente
tienden a ser sencillos. Tres de las publicaciones son recomendaciones conjuntas (me
refiero a las imagenes 4,5 y 6 en las que podemos ver varias marcas de forma simultanea)
y dos podrian considerarse de tipo sensual (imagen 8 y 12).

Tabla 14: Estilo creativo de los anuncios.

Numero de Frecuencia

Estilo creativo o .
comunicaciones relativa

Demostracion 1 6,7
Pose de modelo 8 53,3
Fantasia 1 6,7
Recomendaciones conjuntas 3 20
Erdtica 2 13,3
Total 15 100
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Imagen 12: Anuncio de tipo sensual de D&G.

En la tabla 15 clasifico las comunicaciones segun sus planos, pero solo teniendo los
anuncios distintos, es decir, sin contar repeticiones de estos.

Cuerpo completo es una fotografia en la que se puede ver a la persona completa; plano
americano, tiene su limite superior justo por encima de la cabeza, y su limite inferior
aproximadamente a la altura de las rodillas; plano medio se encuadra la parte superior del
individuo con un corte a la altura de la cintura; plano medio corto se incluye el busto del
modelo; primer plano abarca los hombros, el cuello y la cara; primerisimo plano desde la
barbilla hasta la frente, solo el rostro (Hofmann, 2020).

Tabla 15: Plano de los anuncios.

NUmero de menciones Frecuencia relativa

Cuerpo completo 2 18,2
Plano americano 2 18,2
Plano medio 2 18,2
Plano medio corto 2 18,2
Primer plano 1 9,1

Primerisimo plano 2 18,2
TOTAL 11 100,0
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Imagen 13: Anuncio primerisimo plano.

LA FUERZA DE LOS ORIGENES

MERRE .
D'HERMES

Imagen 14: Anuncio de Sisley.

4.6. Esléganes

De las 28 comunicaciones analizados, he identificado 15 esléganes diferentes. La
longitud de estos va desde 2 palabras a 10. Cabe destacar que los anuncios contienen un
numero reducido de palabras para conseguir que el publico recuerde el eslogan.

Mediante el eslogan los anunciantes pretenden Ilamar la atencién del publico, para ello
se resalta aspectos de los productos como “Aromas invernales” destacando que son
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fragancias/perfumes de invierno. También hay que destacar el uso de otros idiomas como

el inglés, en concreto el 40%.

Otros anuncios no tienen eslogan propiamente dicho y lo que hacen es reforzar el nombre

de la marca.

Tabla 16: Esloganes utilizados en las comunicaciones.

Eslogan

Palabras

Marcas

Elixires para brillar 3 Tous y Estee Lauder

The energy fragance for woman, DKNY 5 Donna Karan New York

Paloma Picasso 2 Paloma Picasso

Prada 1 Prada

Boss Bottled 2 Hugo Boss

Sisley Paris 2 Sisley

Paco Rabanne 2 Paco Rabanne

Bad Boy Carolina Herrera New York 6 Carolina Herrera

Boss Bottled Infinite 3 Hugo Boss

El perfume como la musica es una capsula del tiempo 10 Celine
Tous, Armani, De Hermes,

Aromas con luz propia 4 The Merchant of Venice,

Lamcbéme, YSL, Dior.

Tenue de Soirée, Valentino,

Aromas invernales 2 .De I_-Iermes, I-_Iugo BOSS:
Giorgio Armani, Yves Saint

Laurent

Dolce & Gabana 2 D&G

Dior Homme I’'m your man 6 DIOR

La fuerza de los origenes 5 De Hermes

4.7. Textos

En la tabla 17 muestro los textos teniendo en cuenta todas las comunicaciones halladas y
todos los productos que aparecen en ellas.

De las 28 creatividades identificadas, nos centramos en los anuncios y las
recomendaciones, para presentar los siguientes resultados. Doce de ellas cuentan con
pocas palabras mediante las que se anuncia el perfume o marca de forma original
intentando captar la atencion del lector; en otros simplemente aparece el nombre de la
marca, para potenciar su prestigio.

El resto de los textos contienen mas cantidad, 40 y 30 palabras; en estos textos largos se
profundiza sobre las caracteristicas del producto, cabe destacar que todos estos textos
pertenecen a recomendaciones.

También en los textos vuelvo a ver la importancia del inglés.
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En el anuncio de DNKY aparece en el faldon de la pagina un texto que hace referencia a
una promocion de ventas: por la compa de la fragancia te regalan un bolso. Esta coincide
con la fecha del Black Friday, su publicacion se realizé en la semana del 17 — 23 de
noviembre de 2019, fecha en la que se intenta incentivar el consumo.

Imagen 15: Anuncio de DKNY, promocidn.

Tabla 17: Textos utilizados en las comunicaciones.

NUmero
Textos de

palabras
Tous Eau de toilette Touch The Sensual Gold 7
Estee Lauder Fragancia Beautiful Belle Love, de Estée Lauder 7
DNKY Este black friday! llevate un bolso DKNY por la 23

comprade una fragancia dkny orginal. 100 ml.
Disponible en set. VValido hasta agotar existencias.

Paloma Picasso Mom Parfum 2
Prada Luna Rossa Carbon , The New Fragance 6
Hugo boss Hugo Boss , #ManofToday, CHRIS HEMSWORTH 5
Sisley Eau Du Soir 3
Paco Rabane 1 Million, the new Parfum 5
Carolina Herrera The New Masculine Fragrance 4
Tous Touch The Luminous Gold, de Tous. El loto acuatico 29

convive en esta eau de toilette con limén, grosella negra,
pimiento rosa, jazmin, acorde solar, pachuli, ambary
almizcle aterciopelado.

Armani Orangerie Venise, de Armani Privé. Reune los diferentes 30
matices de la naranja bigarade, con sus flores
convertidas en notas de neroli. Bergamota, buchu, cedro,
musgo y ambroxan conforman la esencia amaderada.
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De Hermes

The Merchant of

Venice

Lamcome

YSL

Dior

Soirée

Valentino

D Hermes

Hugo boss

Giorgio Armani

Yves Saint

Laurent

Dior
D Hermes
Hugo boss

Un Jardin Sur La Lagune, de Hermés, Esta eau de
toilette floral y amaderada recrea los olores a magnolia,
azahar y azucena con notas marinas.

Andalusian Soul, de The Merchant of Venice. Dedicado
a la ruta maritima que conectaba la antigua Venecia con
Marruecos y el sur de Esparia, este aroma es una oda a
las materias primas comercializacion a traves de ella.
Destacan las notas de acacia, &mbar, ron,ciscus y savia.
La Vie Est Belle x Atelier Paulin de Lancéme. Edicion
limitada de la conocida fragancia realizada en
colaboracidn con la joyeria francesa Atelier Paulin.
Alrededor de su acorde de iris caramelizado, las notas de
jazmin sambac son ensalzadas por la esencia pachuli.
Libre, de YSL. Entre sus notas contrastan la flor de
azahara con una divertida lavanda. 67,50 (50ml)

Joy Intense, de Dior. En el corazén, un buqué floral
donde la rosa centifolia se mezcla con el jazmin, y con el
fondo, el untuoso y cremoso sandalo proveniente de Sri
Lanka 140 euros (90ml).

Eau de parfum Tenue de Soirée, un aroma magnetico
que en su ediccion limitada Holiday Collection viene en
un cofre con una crema de manos, de Goutal Paris, 150
euros (100 mililitros).

Fragancia Donna Born In Roma, de Valentino. 127
euros (100 mililitros).

Eua de parfun Twilly d"Hermes Eau Poivrée, de
Hermés, con vibrante baya rosa; la ternura de la rosa y
la osadia del pachuli. 127 euros (85 mililitros).
Fragancia The Scent Absolute For Him, de Hugo Boss,
Intensa, con notas afrodisiacas de raiz de mondia. 110
euros (100 mililitros).

Esencia rica y elegante, de edicion limitada, Si Passione
Red Maestro, de Giorgio Armani, 117 euros (100
mililitros).

Perfume L"Homme Parfum Intense, con flor de naranjo,
acorde de ante y cedro, de Yves Saint Laurent, 104,70
euros (100 mililitros).

Nueva fragancia

Terre D Hermés

Hugo Boss

25

48

41

17

35

33

12

28

22

18

22

NN
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5. CONCLUSIONES

El perfume es una pieza fundamental en la sociedad y Espafia tiene una posicion relevante
a nivel internacional en este sector. EI consumo de productos de perfumeria en nuestro
pais ha aumentado y el gasto en estos representa el 20 % del total de cosméticos (Stanpa,
2020). Respecto al marketing y la publicidad, hay que destacar que el sector de belleza e
higiene es el quinto que més invierte en Espafia, con una inversion de 320,6 millones de
euros (Infoadex, 2020).

Los suplementos dominicales son uno de los soportes para publicitarlos y darlos a
conocer. Este trabajo tiene como objetivo analizar como son los anuncios de fragancias y
perfumes en los suplementos dominicales generalista mas leidos (XL Semanal y El Pais
Semanal).

Estas conclusiones se derivan de la revision de 46 ejemplares de XL Semanal y El Pais
Semanal. He identificado 40 menciones a fragancias y perfumes en 28 comunicaciones
comerciales, dentro de las cuales 24 son anuncios, 3 recomendaciones y 1 publirreportaje.
A continuacion, se presentan las implicaciones derivadas del andlisis de estas
comunicaciones:

e Las marcas con mayor presencia en los dominicales son Prada con su producto
Luna Rosa Carbon y Carolina Herrera.

e EI Pais Semanal ha conseguido unos ingresos por anuncios del sector de un total
de 745.199,97 € y XL Semanal de 696.800 €.

e EI 42,9% de las comunicaciones aparecen en XL Semanal y el 57,1% en EI Pais
Semanal.

e EIl formato mas empleado por las marcas para anunciarse es la pagina completa,
en concreto un 68% del total. Ademas, tienden a situarlos en paginas impares, esto
es debido a que resulta mas Ilamativo (en el 59% de las comunicaciones).

e Respecto a las imagenes en todos los anuncios aparece un personaje que en el
83,3% de los casos es masculino y joven.

e Los valores mas relevantes identificados son juventud, sensualidad y virilidad.
También estd muy presente la fuerza y el poder. Con estos valores se intenta
representar al hombre o mujer como icono de la belleza, pero sobre todo a las
figuras masculinas.

e Los colores que mas se utilizan son el blanco y negro que afiaden el valor de
elegancia.

e En cuanto a sus textos y esloganes se puede decir que ambos son cortos y
sencillos. Probablemente tienen en cuenta que el lector no se detiene a mirarlos y
por ello intentan crear impacto a través de la fotografia y otros elementos visuales.
En la mayor parte de ellos aparece en grande la marca intentando resaltar su
imagen de marca y nombre, debido a que son consideradas como marcas de lujo
y su nombre tiene un gran reconocimiento. Dado que las fotos son en blanco y
negro, otra forma de llamar la atencidn es resaltar sobre este fondo con un texto
y/o su nombre de marca en color (resultando mas visible).

e Los anuncios denominados pose de modelo son los que mas aparecen, y
visualmente tienden a ser sencillos.
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e Solo en el anuncio de DKNY se hace referencia a una promocion de ventas: por
la compa de la fragancia te regalan un bolso. Esta coincide con la fecha del Black
Friday.

Comparando mis resultados con los de Trevifios Rodriguez y Diaz Soloaga (2018)
observo que, pese a encontrar pocos anuncios en los que aparecen mujeres si que coincido
con la reflexién que realizan acerca del prototipo de mujer que se muestra siempre con
caracteristicas exitosas. Esto puede observarse en el anuncio de Paloma Picasso (Imagen
10) que es una empresaria y disefiadora de moda franco-espafiola, esta mujer es
considerada una referente en Espafia debido a su éxito a nivel profesional.

Mufioz-Mufioz y Martinez-Ofia (2014) afirman que se hace uso de la figura femenina
asignandole unos estereotipos de belleza sexualizados. Sin embargo, en contraposicion
con esta afirmacion en los anuncios observados en este trabajo se concluye que la figura
masculina esta siendo cada vez mas utilizada como objeto de atraccion.

Coincidiendo con las conclusiones de Vega Saldafia acerca de la edad y cénones de
belleza de la mujer que emplea el sector publicitario, cabe afiadir que en este trabajo se
han identificado mas figuras masculinas que femeninas. Si bien es cierto que el
estereotipo de hombre que tiende a aparecer en las comunicaciones cumple también con
los canones de belleza y franja de edad al que Vega y Saldafia hacen referencia en su
estudio, pero referido a las mujeres.

En los dltimos afios, la revolucidn del movimiento feminista ha hecho hincapié juzgando
y denunciando que la figura de la mujer se emplee como objeto de atraccion del que hacen
uso muchas empresas de publicidad y marketing, llegando a convertir la publicidad en
sexista, vejatoria o discriminatoria para la mujer. Es importante destacar, que en el pasado
en muchos anuncios publicitarios no habia relacion entre el producto que se anunciaba y
la imagen de la mujer empleada para promocionarlo.

A lo largo del desarrollo de este trabajo, he podido comprobar el auge del uso de la figura
masculina como objeto de atraccidon en lugar de la femenina y este resultado me ha
sorprendido.

Cabe destacar que el 54,3 % de los lectores de los suplementos son mujeres. Por lo que
llego a la conclusién de que las directrices que guian la estrategia de la publicidad de
perfumes han cambiado. Actualmente observar imagenes utilizando a la mujer como
icono sexual no esta bien visto pero parece que no sucede lo mismo con la figura
masculina. Los publicistas son conscientes de que, en la mayoria de los casos, sigue
siendo la mujer la que toma las decisiones de compra en las familias, por lo que este tipo
de comunicaciones tiene como objetivo llegar hasta las lectoras de los suplementos.
Podemos pensar que las mujeres al ver estos anuncios con este prototipo de hombre
idealizado quieran que las figuras masculinas de su entorno se parezcan al ideal
adquiriendo el producto anunciado.
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Como implicacién préactica del trabajo quiero destacar que, aunque actualmente las redes
sociales son el medio mas importante para alcanzar a la audiencia, los suplementos
dominicales permiten llegar a un amplio pablico objetivo implicado con su cabecera
favorita. Existe una oportunidad en este soporte ya que no esté saturado publicitariamente
y necesita los ingresos de los anunciantes para seguir ofertando reportajes y contenidos
de calidad.

Otra implicacion practica se deriva de que en los anuncios no hacen mencion de sus
paginas webs o redes sociales (aunque en algunos mencionan hashtag). Recomiendo que
se incluya en los anuncios impresos en dominicales referencias a los sitios online de los
anunciantes.

Los suplementos dominicales mas leidos son XL Semanal, Mujer Hoy y El Pais Semanal.
Debido a la situacion del confinamiento provocado por el estado de alarma derivado por
la Covid-19 no se ha podido acceder al dominical Mujer Hoy. Es un suplemento dedicado
al mundo de la mujer; futuros trabajos podrian realizar este mismo estudio afiadiendo
suplementos como este.
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