
del compromiso a la decisión de compra



(Del lat. compromissum).
1. m. Obligación contraída.
2. m. Palabra dada.

 (Del lat. efficacia).
1. f. Capacidad de lograr el 
efecto que se desea o se espera.

a nivel mundial, el compromiso  es el nuevo parametro
para medir la eficacia  de los medios



condé nast es el grupo editorial que ha introducido 
el concepto de compromiso en los mercados 
en los que está presente y quien mejor lo representa.



las revistas condé nast ofrecen los mayores niveles de compromiso 
con sus lectores, comparadas con su competencia.

la siguiente investigación demuestra cómo las revistas del grupo son capaces 
de influir en la percepción de la publicidad por parte de los lectores 
y tener una consecuencia positiva en los comportamientos de compra.



de la pasión al compromiso



El que conoce el posicionamiento del medio y valora positivamente la publicidad

El que utiliza el medio en sus decisiones de compra

El que habla del medio y sus temas en su entorno

El que utiliza el medio como herramienta de trabajo

¿qué es un lector comprometido?



el siguiente estudio ha sido llevado a cabo 
por the cocktail analysis y el grupo condé nast 
en 2009 con lectores habituales de revistas.

FICHA TÉCNICA

Estudio online a individuos de 20 a 50 años, lectores de revistas CN y competencia.
Cuestionario a nivel nacional, asistido por ordenador. Duración: 12 minutos

Muestra para revistas femeninas		  Muestra para revistas masculinas

Cosmo		  531
Elle		  452
Vogue		  426			   GQ		  215
Telva		  354			   DT		  212
Glamour		  354		

Muestra para revistas viajes			   Muestra para revistas decoración

VNG		  788			   Casa Viva		 420
Viajar		  666			   Arquitect y Diseño	 197
CN Traveler	 350			   AD		  182			 



POSICIONAMIENTO
Aquel lector que conoce el posicionamiento del medio y valora positivamente la publicidad



mapa de posicionamiento de revistas femeninas

aspiración

identificación

practicidadconocimiento

Atributos que ayudan a definir mejor a cada revista desde la óptica de los lectores

Revista aspiracional
Icono de estilo y garantía de marca
Publicidad igual de importante que contenido
Referente en nuevas tendencias moda

1) Se anuncian marcas más lujosas
2) Se anuncian marcas más prestigiosas
3) Los anuncios son más cuidados
4) Cuidan más el tipo de marca que se anuncia
5) La publicidad es casi tan importante como el contenido

1) Publicidad de marcas jóvenes
2) Selecciona para mi aquello que tengo que saber
3) Publicidad de moda que apetece ponerse
4) Es una guía de compras perfecta y apropiada

Guía de compras
Es más aspiracional que otras  

Tiene Moda que se puede poner
Dice lo que es IN y OUT

Util para decisiones compra
Con estilo propio

Osada/atrevida
Con un poco de todo
Da idea de cómo es la lectora
Más allá de la moda
Desarrolla la feminidad

Sin atributos tan destacados como las otras revistas
Utilidad

Base: lectoras de al menos tres números en el último año.

valoración de la publicidad en revistas femeninas

valoración de la publicidad en revistas femeninas

vogue telva elle cosmopolitan

170

150

130

110

90
promedio

70

50

glamour telva elle cosmopolitan
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4321

1 2 3 54

Equilibrio entre ligereza y seriedad
Referencia para todo tipo de mujeres
Variedad de temas



variedad temática

identificacióninaccesibilidad

1) Es una buena guía para asesorarme en mis compras
2) Es una referencia de las nuevas tendencias
3) Está al día de las últimas tendencias de moda en comparación con las otras
4) Define qué es In y qué es Out
5) Me proporciona información y sugerencias útiles más allá de la moda.

Joven/Osada
Da idea de cómo soy

Variedad de temas
Moderna

La mejor guía de compras
Dice lo que es IN y OUT
Referente en tendencias de Moda
Moda que se puede poner, que inspira

Base: Lectores de al menos dos números en el último año. 

* Esquire y Gentleman no se reflejan en el mapping por falta de muestra.

valoración de la publicidad en revistas masculinasmapa de posicionamiento de revistas masculinas
Atributos que ayudan a definir mejor a cada revista desde la óptica de los lectores

gq dt

115

110

105

95

promedio

90

85

1 2 3 54

predominio de una temática



variedad temática

predominio de una temática

practicidad

Atributos que ayudan a definir mejor a cada revista desde la óptica de los lectores

1) Se anuncian marcas más lujosas
2) Se anuncian marcas que son referentes en sus sectores
3) La publicidad es casi tan importante como el contenido
4) Es una guía de estilo
5) Es una guía de compras perfecta y apropiada

Base: Lectores de al menos un número en el último año.

valoración de la publicidad en revistas de viajes

Moderna
Completa en temas

Marcas que son referencia
Publicidad igual de importante que contenido

No sólo viajes, también estilo

Calidad de marca NG
Información de destinos
Revista recomendable

VIAJES traveler viajar viajes nat. geo.

130

120

110

90

promedio

80

70

mapa de posicionamiento de revistas de viajes
1 2 3 54

prestigio

Dinámica
Con propuestas interesantes de viajes
Selecciona información para el lector 
sobre el tema concreto



practicidad prestigio
imagen

Guía para decorar
Selecciona lo que se debe saber en el tema

Base: Lectores de al menos un número en el último año

1) La publicidad es casi tan importante como el contenido
2) Es insustituible en el sector

ad arquitectura y diseño casa viva

130

120

110

90

promedio

80

70

valoración de la publicidad en revistas de decoración

variedad temática

Buenas marcas
Centrada en decoración
Aspiracional
Marca garantía

arquitectura 
y diseño

Atributos que ayudan a definir mejor a cada revista desde la óptica de los lectores
mapa de posicionamiento de revistas de decoración

1 2

predomnio de una temática

Con valores Condé Nast
Marcas de prestigio

Innovadora
Completa en temas

Publicidad importante como contenido



temática más concreta / muestra tendencias

distribución gratuita

femenina

femenina

masculina

masculina

eps, el mundo
vanguardia mag.

yo donna

Frente a revistas mensuales que comparten un perfil de lector y de anunciante similar

Frente a publicaciones semanales que tratan temas de actualidad

Mayor foco en temas femeninos (moda y belleza)
Mayor duplicación de temas
Muestran y adelantan tendencias

Target femenino
No es compra voluntaria=menor valoración 
y segmentación de público

Target femenino
Menor rigurosidad en los temas (sector corazón)
Periodicidad=ejemplar pasajero

Variedad de contenidos/noticias
No sigue las tendencias, si no que da un 
enfoque innovador de la actualidad
Exclusividad de los temas
Lector mixto

Compra voluntaria/fidelidad
Valoración del contenido
Capacidad de prescripción
Permanencia del ejemplar
Lector mixto

Mayor foco en temas masculinos 
(moda y otros)

Target mixto
Distribución gratuita= no voluntariedad, menor 

calidad del producto y de la realización de los temas

Base: Lectoras de al menos tres números desde el lanzamiento

variedad de temas  / investigación de la actualidad

compra voluntaria  / calidad del contacto

hola

Atributos que ayudan a definir mejor a cada revista desde la óptica de los lectores
mapa de posicionamiento de vanity fair

valoración de la publicidad en vanity vair frente a otras mensuales

1) Se anuncian marcas más lujosas
2) Se anuncian marcas más prestigiosas
3) Se anuncian marcas más internacionales
4) La publicidad hace soñar

Base: lectoras de al menos tres números en el último año.

vanity fair telva elle

187

123

150

95

68

40

promedio

1 2 3 4



conclusiones

Se observan una serie de atributos comunes a todas las publicaciones Condé Nast:

Y cada revista del grupo tiene un papel muy claro en su segmento

VOGUE 
Icono de estilo femenino

GLAMOUR 
Personal shopper

GQ
Referente en moda masculina

CN TRAVELER
Estilo de vida para viajero moderno

AD
Decoración ecléctica

Vanity Fair
Actualidad con otro enfoque



COMPRA
Aquel lector que utiliza el medio en sus decisiones de compra



influencia de la publicidad en el proceso de compra

las tres áreas que definen la conducta hacia la compra son

atención

uso en la compra

búsqueda activa 
de información

En qué medida la publicidad que aparece en las revistas prescribe la compra de productos

1) Hablo con los amigos/as de los productos 
que veo publicitados en la revista.

2) Marco las páginas donde hay publicidad 
que me interesa

3) Conservo las páginas con anuncios de 
publicidad que me interesan.

1) Busco información de los productos 	
que veo anunciados en la revista

2) Busco en las paginas del final 
de la revista las direcciones 
e informaciones de los productos.

1) Cuando voy de compras me vienen a la mente productos anunciados en la revista 

2) Utilizo la publicidad de la revista como referencia para hacer regalos

3) Cuando voy de compras  arranco la publicidad que me interesa y me la llevo 

4) Compro los productos que he visto anunciados en la revista.

Base: lectores regulares. Al menos 3 veces en el último año

Base: lectores regulares. Al menos 3 veces en el último año

Porcentaje promedio de lectores en cada paso del proceso. Revistas Femeninas

Porcentaje promedio de lectores en cada paso del proceso. Revistas Masculinas

influencia en la compra de la publicidad en revistas femeninas

influencia en la compra de publicidad en revistas masculinas

estímulo de compra

acto de compra

atención

atención

index

index

index

atención

25,7%
24,2%
15,5%

118,7 
108,2
105,5

búsqueda activa 
de información

búsqueda activa de información

búsqueda activa de información

uso en la compra

uso en la compra

uso en la compra

20,1%
20,6%
14,3%

92,7
92,3
97,3

17,5%
21,6%
11,9%

80,9
96,5
81,1

16,5%
20,8%
14,4%

111,4 
107,8
114,6

19,2%
19,1%
14,0%

88,6 
85,5
95,6

13,1%
17,8%
10,8%

88,6 
92,2
85,4

index

index

index

index

25,8%
26,3%
17,7%

119,2
117,2
120,5



Base: lectores regulares. Al menos 3 veces en el último año

Porcentaje promedio de lectores en cada paso del proceso. Revistas de Viajes

Porcentaje promedio de lectores en cada paso del proceso. Revistas de Decoración

influencia en la compra de la publicidad en revistas de viajes

influencia en la compra de publicidad en revistas de decoración

atención

atención

búsqueda activa de información

búsqueda activa de información

uso en la compra

uso en la compra

Base: lectores regulares. Al menos 3 veces en el último año

14,4%
13,8%
6,3%

106,2 
112,2
105,5

index

12,7%
10,8%
5,6%

93,8 
87,8
94,5

VIAJES
index

16,2%
17,5%
9,8%

109,2
109,8
109,4

index

13,9%
14,9%
7,3%

93,9
93,2
81,0

arquitectura 
y diseño index

13,8%
13,3%
9,0%

102,0 
108,2
151,7

index

14,4%
15,5%
9,9%

96,9
97,0

109,6

index



las revistas Condé Nast
             son las más utilizadas 

como referencia 
en la decisión de compra de las 

diferentes categorías

conclusiones



DIVULGACIÓN
Aquel lector que habla del medio y sus temas en su entorno



influencia de los lectores en su entorno 

24,7

23,6

21,5

21,8

22,6

24,3

22,7

27,0

24,9

23,1

23,8

19,1

20,9

21,2

8,6

7,8

6,4

8,2

8,0

6,6

9,6

7,8

13,0

8,9

8,8

13,6

11,4

9,8

8,2

8,5

7,4

8,1

7,5

7,1

17,3

8,5

12,6

10,7

12,6

11,5

11,5

10,8

9,4

8,6

5,6

8,4

9,0

10,1

7,4

7,3

7,3

6,0

7,4

9,2

8,7

8,3

16,9

13,8
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14,6

16,4
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13,9

Cómo los lectores comparten con gente de su entorno información mediante distintos canales

arquitectura 
y diseño

VIAJES

vogue glamour vanity fair
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e mail 
personal

e mail 
personal

e mail 
personal

e mail 
personal

cara a cara cara a cara

cara a caracara a cara

e mail 
profesional

e mail 
profesional

e mail 
profesional

e mail 
profesional

mensajería
instantanea

mensajería
instantanea

mensajería
instantanea
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instantanea
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Datos referidos al total de muestra de cada cabecera



zapatos

tendencias en ropa

bolsos

perfume

tendencias en complementos de moda

cuidado del cuerpo

maquillaje

peinados 
tratamientos de belleza

mundo de la moda en general

nuevas marcas y diseñadores de moda

diseñadores de moda

estilo de vestir de los personajes famosos

diseño de moda

joyas

pasarelas

18%

15%

18%

15%

17%

18%

15%

14%

14%

15%

13%

9%

12%

11%

11%

7%

11%

10%

9%
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12%

11%

10%
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8%
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4%

4%

21%

20%

20%

19%

19%
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Cómo los lectores comparten con gente de su entorno opiniones sobre temas que aparecen en las revistas
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los lectores Condé Nast 
son personas con más contactos 

en su entorno familiar, social y laboral.
tienen más posibilidad de hablarles 

de un medio que les gusta 
y del que conocen para qué les sirve

los lectores Condé Nast son, además, 
los que más hablan de las temáticas 

recogidas en las revistas, son fashionistas

conclusiones



TARGET
Aquel lector que utiliza el medio como herramienta de trabajo



target profesional
Composición de la audiencia de las revistas en cuanto a lectores especializados en los temas que se tratan

medios de comunicación

mundo de la moda / tendencias

diseño

publicidad y comunicación

arquitectura / interiorismo

13%

5%

12%

14%

7%

15%

6%

12%

16%

10%

medios de comunicación

mundo de la moda / tendencias

mundo de la belleza o cosmética

diseño

publicidad y comunicación

comercio

11%

10%

6%

6%

13%

17%

5%

6%

4%

4%

8%

12%

14%

10%

7%

8%

15%

19%

10%

7%

6%

5%

9%

16%

11%

9%

6%

9%

13%

14%

10%

7%

6%

5%

9%

16%
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los lectores Condé Nast 
                son en mayor medida profesionales 

   de sectores relacionados 
con las revistas, por tanto hay mayor 

posibilidad de que las usen como herramienta 
             de trabajo. como punto de referencia

conclusiones
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Podemos afirmar que tenemos los lectores más apasionados y también los más comprometidos

porque consideran nuestras revistas como trendsetters
valoran la publicidad que contienen

utilizan nuestras revistas en el proceso de compra
difunden nuestros contenidos

son más especializados que los lectores de otras revistas 



CAMPAÑA DE PUBLICIDAD 2009
La campaña de publicidad de Condé Nast refleja el compromiso de sus lectores hacia cada una de las      cabeceras. Personas con talento, reconocidas y admiradas que se declaran fieles lectores de las revistas Condé Nast



Pº Castellana, 9 -11  ·   28046 Madrid 
Tel: 91 700 41 70


