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i Por qué?
|

cPor qué periodismo
de historias?

En los tiempos de inestabilidad que
corren, la tendencia del periodismo
ha sido la de sustentarse en las cifras
tanto para contar sucesos como para
situar a la ciudadania en el contexto
social, politico y econémico de hoy.
La evolucion creciente de los niime-
ros en la prensa ha ido en detrimento
de ese periodismo que se basaba en
escuchar y contar historias de la gen-
te. Un oficio basado, segin Kapus-
cinski, en “intentar comprender a los
demas, sus intenciones, su fe, sus inte-
reses, sus dificultades y sus tragedias”.
Estas son, al fin y al cabo, la raiz y las
causas que no llegan a comprender
los simples nameros.

cPor qué en revista?

Porque es el medio escrito de la pro-
fundidad. El formato revista permi-
te evocar la realidad de las historias
con extensiéon y detalle, ademas de
enriquecer enormemente las capaci-
dades de la imagen (que es la ejem-
plificacion visual de lo sucedido). El
periodismo esta sumido en una crisis
donde la superficialidad de la infor-
macion es predominante en la redac-
cion y uno de los motores de cambio
tiene que ser la profundizacién y la
reflexion para que las historias conta-
das tengan un significado completo.
En el caso concreto del periodismo
de deporte, la crisis tanto econémi-
ca como del oficio esta azotando los
rotativos deportivos, y sus ventas han
bajado a la mitad en apenas siete
afos. Nuestra propuesta se basa en
un tratamiento natural y humano del
deporte.

cPor qué deporte?

El mundo del deporte esta sujeto al
reino de las cifras. Los éxitos y fra-
casos deportivos se miden por ni-
meros y estadisticas y el panorama
mediatico raramente contempla la
humanidad de los atletas y las histo-
rias personales y profesionales. Tal y
como decia el periodista deportivo
Heywood Hale, “el deporte no cons-
truye el caracter, sino que lo revela”.
Y es que este no es mas que el refle-
jo de unas personalidades que ahora
queremos dar a conocer.
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iPara qué?

Y precisamente queremos dar a conocer las historias de los deportistas para que
los lectores puedan conocer su humanidad. Porque detras de cada gol y cada
plusmarca hay algo que lo explica. Con el rigor del periodismo de calidad y de
calle, el que trasciende las paredes de la redaccion y va a buscar a los protago-
nistas. El periodista se convierte en un filtro, en un actor no protagonista de la
historia que selecciona, jerarquiza y sintetiza de forma profesional la informa-
cion. El objetivo Gltimo es conectar las experiencias de los deportistas con la
conciencia de nuestros lectores.

i Como?

/

Siendo una publicacién que incorpore el periodismo de historias al ambito
polideportivo, mas alla de disciplinas predominantes como el fatbol o el ba-
loncesto. Y explicar las historias con creatividad, término que Saul Bass define
como “lo que transforma lo comtn y corriente en algo extraordinario”. Esa es
nuestra intencion, la de partir de las cifras visibles para contar historias invi-
sibles pero muy significativas. Las entrevistas, los reportajes y demas géneros
seran el vehiculo perfecto para transmitir las experiencias.

;A la contra?

La marca escogida para liderar este proyecto es A LA CONTRA. ‘A la contra’ es
una expresion usada en algunos deportes que representa una estrategia basada
en la potencia, la eficacia y la vistosidad. Son algunos de los valores imprescin-
dibles del proyecto, sin los cuales su fuerza seria mucho menor. Pero ‘a la con-
tra’ también significa ‘a contracorriente’, otro rasgo identificativo de la revista.
Porque nuestra intenciéon es romper con el periodismo deportivo convencional
¢ ir mas alla de los datos para revelar auténticas historias personales de esfuerzo
y superacion que nos llevan a ellos.
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El proyecto a realizar

Este proyecto se basa en la creacion de una revista relacionada con el mundo
del deporte. Esta publicacion sera de periodicidad mensual y entra dentro de
la categoria de revista especializada en deportes y ocio.

Publico objetivo
|

Esta revista va dirigida mas a hombres, aunque también mujeres, de entre
20 y 40 anos en situacion activa, con la educacién secundaria acabada y con
renta familiar situada en la media de la poblacion de Catalunya. Esta pensada
para todas aquellas personas a las que les gusta el deporte y la buena lectura,
personas cansadas de los estereotipos utilizados por la prensa deportiva estatal
y que desean encontrar una vision mas realista del deporte en general. La pu-
blicacion tendra apartados de interés que profundicen mas en la vida e historia
de los deportistas y sus deportes y no tanto en los resultados o las problematicas
surgidas. Ademas, el precio de 5,5 euros de la revista indica que estd pensada
a consumidores con cierta comodidad econémica, por lo que es relevante co-
nocer su nivel de renta.

Todas estas premisas conllevan a hacer un analisis demografico delimitado
por parametros de edad (20-40), nivel de estudios (ESO terminada), situacién
laboral activa (trabajadores) y con gusto por el deporte. Ademas, el limite geo-
grafico ha quedado fijado en Barcelona y poblaciones cercanas, para reducir
costes y porque ahi se agrupa la mayor cantidad de poblacién que retne las
caracteristicas anteriormente especificadas.

Vallés Occidental: 48.812 (M) + 54.100 (H) = 102.912 — 0°05%(renta) = 102.963
Vallés Oriental: 23.080 (M) + 25.824 (H) = 48.904 — 0°7% (renta) = 48.581
Maresme: 23.474 (M) + 25.360 (H) = 49.834 + 0°015% (renta) = 49.841

Baix Llobregat: 47.441 (M) + 48.285 (H) = 95.726 — 0°8% (renta) = 94.960
Barcelonés: 110.465 (M) + 119.067 (H) = 229.532 + 0°54% (renta) = 230.771
TOTAL: 527.096 personas

(M) Mujeres, (H) Hombres.
% de renta sumado o restado en funcién de la media de Catalunya.
Datos basados en poblacion activa entre 20 y 40 afios y con la ESO completada.

Fuente: Idescat
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Anunciantes
|

Este sera uno de los apartados mas importantes para la
subsistencia de la revista, ya que con los ingresos de pu-
blicidad se podra financiar buena parte de los costes que
produce la creacion y difusion de la publicacion.

La revista contara con 10 paginas, mas la contraportada,
dedicadas tinica y exclusivamente a publicidad en cada nue-
vo nimero. La publicidad sera de un anunciante por pagina
y los ingresos globales en este apartado contabilizaran en
cada ntimero, aproximadamente, unos 82.000 euros. Si en
ocasiones se tiene que aumentar el nimero de paginas de
publicidad, en el plano editorial seremos flexibles, aunque
equilibrados, reduciendo algo de contenido o subiendo la
paginacion segun los pliegos.

Teniendo en cuenta los baremos de otras publicaciones
como la revista Real Madrid, donde el precio por pagina de
publicidad es de 5.600 euros, en FHM es 13.600 euros y en
AutoSport de 8.600 euros. En A LA CONTRA el precio al que

se ha decidido vender la pagina de publicidad es de 6.000
euros, calculando el precio medio de las distintas revistas. La
contraportada tendra un precio de 8.000 euros. Este precio
mas ajustado pretende ser un reclamo para que las empre-
sas apuesten por invertir en publicidad en nuestra revista, lo
que permitira que la publicacion se dé a conocer de forma
mas rapida.

Los principales anunciantes que podrian apostar por pu-
blicitarse en nuestra revista debido a los valores que trans-
miten las empresas y el tipo de publico que puede leer la
publicacién son los que forman parte de los sectores de
empresas de ropa deportiva, de apuestas deportivas, de au-
tomoviles, de medios de comunicacion, de tecnologia, de
bebidas y de seguros.

Estos sectores industriales son algunos de los mas poten-
tes que se encuentran en Catalunya y pueden ser los intere-
sados en invertir en publicidad en A LA CONTRA.

Personas SA SL Otras Total
fisicas

Venta y reparacion vehicu- 4.193 690 4.693 1.260 10.836
los de motor y motocicletas
Comercio al por mayor y 12.527 4.516 24.929 3.014 44.986
intermediaros, exc. vehicu-
los motor
Comercio detalle, exc. vehi- 50.140 1.442 18.502 6.877 76.961
culos motor y motocicletas
Alimentacion, bebidas 751 648 1.617 483 3.499
y tabaco
Textil, confeccion, cuero 1.783 578 1.900 340 4.601
y calzado
Servicios de comida 23.819 404 10.345 5.854 40.422
y bebida
Informaciéon 4.366 729 6.652 1.073 12.820
y comunicaciones
Actividades financieras 8.254 655 3.803 481 13.193
y aseguradoras
Publicidad y otras activ. 11.815 318 5.972 1.154 19.259
profesionales y técnicas
Act. artisticas, recreativas y 6.345 52 3.814 2.899 13.410
de entretenimiento

Fuente: Idescat



Dentro de estos sectores, las principales marcas relacionadas
son, entre otras, Volkswagen, GolTV, William Hill, Marti-
ni, Paco Rabanne, Lacoste, Vueling, Moritz, Casio, Nike,
Allianz. La mayoria de estas marcas aparecen en revistas se-
mejantes a A LA CONTRA, por lo que su interés en este tipo
de publicaciones es evidente.
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Sector Interés Ambito
Volkswagen Motor Valores de marca Multinacional
Gol TV Televisién deportiva Empresa relacionada con | Nacional
la tematica de la revista
William Hill Apuestas Empresa relacionada con | Multinacional
la tematica de la revista
Martini Bebida alcohdlica Publico objetivo Multinacional
Paco Rabanne Moda Puablico objetivo Multinacional
Lacoste Moda Publico objetivo Multinacional
Vueling Linea aérea Publico objetivo Nacional
Moritz Bebida alcohdlica Valores de empresa (Cata- | Nacional
lunya) y publico objetivo
Casio Electrénica Publico objetivo Multinacional
Nike Moda Empresa relacionada con | Multinacional
la tematica de la revista
Allianz Seguros Publico objetivo Multinacional

10
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Estudio de mercado

La revista A LA CONTRA tendra una periodicidad mensual,
por ello el estudio de mercado se realiza segtin los lectores
que tienen las publicaciones mensuales que existen actual-

mente en Espana.

Am EGM: ARD MOVIL ABRIL DE 2014 A MARZO DE 2015
- O

RANKING DE MEDIOS IMPRESOS e
REVISTAS MENSUALES
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Cingmania T3 .
—— zan car que solo se han seleccionado
Patrones 0 . .
Cictizmaa Fandn 220 las revistas que no son gratuitas.
g e Ademas, no se han separado por
Cunre Stiln % o 4 3 7
pot = ningun tipo de categoria las pu-
Ry — e blicaciones, simplemente segin
Solo Mote 30 HE | . ..
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Lecturas Especial Cacina 5 BIMESTRALES mero de lectores que tiene cada
Lecturas Pastres |00} 2] 594 . ., -
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] 100 200 30 400 500 600 ’ d . l d t
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En cuanto a la categoria donde se encontraria nuestra revis-
ta, ‘Deportivas y ocio’, hemos obtenido los siguientes datos a
través de la Oficina de Justificacion de la Difusion. Los datos
a continuacién expuestos corresponden al nivel de difusion
que tienen las revistas de nuestro sector en la actualidad.
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OJD INFORMACION
Y CONTROL
DE PUBLICACIONES

andtadclova

Tipo de Periodicidad Promedio Promedio Periodo
difusion tirada difusion controlado

Barcos & yachting | Combinada Mensual 10.518 4.058 Julio-2013

a motor Junio-2014

Barcos & yachting | Pago Mensual 8.958 3.242 Julio-2013

a vela Junio-2014

Bike Pago Mensual 42.992 20.668 Enero-2014
Diciembre-2014

Bikes world Pago Mensual 38.721 15.632 Enero-2014
Diciembre-2014

Ciclismo a_fondo Pago Mensual 34.254 19.133 Enero-2014

bicisport Diciembre-2014

Federcaza Combinada Mensual 30.150 14.019 Enero-2014
Diciembre-2014

Golf digest Pago Mensual 12.918 5.365 Julio-2013
Junio-2014

Jara y sedal Pago Mensual 23.285 6.042 Julio-2013
Junio-2014

Nautiocasion Pago Bimestral 7.683 2.330 Julio-2013
Junio-2014

Oxigeno Pago Mensual 19.936 8.252 Julio-2013
Junio-2014

Revista oficial de | Pago Mensual 22.771 9.487 Julio-2013

la NBA Junio-2014

Runner’s world Pago Mensual 37.535 17.637 Enero-2014
Diciembre-2014

Skipper Combinada Mensual 9.508 3.328 Julio-2013
Junio-2014

Solo bict Pago Mensual 28.267 8.065 Julio-2013
Junio-2014

Fuente: OFD

12



UNB

Universitat Autdbnoma
deBarcelona

La competencia

En cuanto a los principales competidores directos' de nues-
tra revista encontramos a Panenka 'y Libero. Ambas publica-
clones estan, Unica y exclusivamente, dedicadas al mundo
del fatbol, pero las dos basan su producto en una revista
muy diferenciada del resto de publicaciones que ofrecen
informacion futbolistica.

r ‘ " PANENKA ¢Qué nos diferencia?
» ooy S Sector: Deportivas y ocio. A pesar de tener muchas similitudes con
Afio de lanzamiento: 2011. el tratamiento del contenido que realiza
 ***  Periodicidad: Mensual. la revista futbolistica Panenka, nuestras

Precio del ejemplar: 5€.

Paginas: 115.

Difusion: 8.500 mensuales (2013-2014).
Tirada: 10.000 mensuales.

Web: www.panenka.org

Formato: 28x21cm.
Director: Aitor Lagunas. estético de la revista en varios aspectos.

Editorial: Belgrado 76.

diferencias son claras ya que esta publi-
cacion solo abarca la tematica del fatbol,
mientras que A LA CONTRA no cierra la
puerta a ningan tipo de deporte. Tam-
bién existe diferencia en el tratamiento

ey ; ; .
. Un Rosa de genios
" Menotti, Carlovich, Fontanarossa, Bielsa,
Martino, El 'Che'... y un tal Leo

(Qué nos diferencia? LIBERO e
Tanto Libero como Panenka tienen dife- Sector: Deportivas y ocio. B
rencias y similitudes muy semejantes Afio de lanzamiento: 2012. LlBEH[]@

entre ellas. La revista Libero también se Periodicidad: Trimestral. ey

centra en el futbol, esa seria la principal Precio del ejemplar: 6€.

diferencia con A LA CONTRA. Ademas, Paginas: +100.

cabe destacar que es una revista trimes- Difusion: 8.000.

tral, por lo que nuestras ventas mensua- Tirada: 10.000 mensuales .

les no se verian gravemente influencia- Web: revistalibero.com.

das por dicha publicacién. Formato: 28x21cm.

Director: Oscar Abou-Kassem.

'.mu.

'Revistas en competencia indirecta disponibles en el Anexo.
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Caracteristicas basicas

ar el salm

55€

Una revista para sentir el deporte

MINUTO CERO

La guerrera del agua

EL DESCUENTO

Entre la espada y la pluma

i Adna Garcia

Berta Cantd / Alexandra Avena / CE Europa

Tipo de revista: masculina > deportes.
Periodicidad: mensual.

Target: hombres entre 20 y 40 afios.
Dimensiones: 210 X 297 (DIN A4).

Tipo de impresion: offset, maquina rotativa.

Numero de paginas de cubierta: 4.
Numero de paginas interior: 80.

Papel cubierta: semimate 200gr.
Papel interior: 90gr.

Tipo de encuadernacion: grapada.
Tirada: 50.000.

Ambito: Espania.

Idioma: castellano.

Precio: 5,5€.
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Asies ALA CONTRA

A LA CONTRA no pretende ser una revista mas del mercado. Tanto su conteni-
do como su forma deben ser identificables con la ‘marca ala contra’. Es por ello
que el diseno de la revista responde a esta intencién: estilo elegante y atractivo,
combinando el blanco y el negro con el granate en su grafica. Una revista que
den ganas de leer y entre por la vista. El cuidado del estilo es fundamental para
atraer a la lectura, por ello, en toda la revista se aplicaran los blancos suficientes
que favorezcan la armonia de un disefo ‘con aire’, despejado y claro.

Por otro lado, la fuerza de las imagenes también es clave para A LA CONTRA,
intentando siempre buscar aquella fotografia que transmita mas que mil pala-
bras, aquella instantanea que haga sentir al lector la emocién del deporte.

Tipografias

Paleta de colores

Pistilli Roman
Abedefghijklmnnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

1234567890

Din Regular Alternate
AbcdefghijklmnfAopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Baskerville

Abcdefghijklmninopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Tamano

R:158 G:4 B: 4
C: 24% M: 100% Y: 100% K: 23%
#9e0404

R:0G:0B:0
C: 91 M:79 Y:62 K: 97
#0000

R: 255 G: 255 B: 255
C:OM:0Y:0K: 0
HTHT

Parrafos

Titulos: Pistilli Roman, variantes
entre 20y 60 pt.

Subtitulos: Din regular Alternate,
tamano estandar de 24 pt.
Ladillos: Din regular Alternate,
tamafio 14 pt.

Cuerpo: Baskerville, 10 pt.
Destacados: Din regular
Alternate, 14 pt.

Pies de foto: Baskerville, 9 pt.

Justificado con la Gltima linea a la
izquierda.

Letra capital de 3 lineas el inicio

de textos largos.

Sangria en la primera linea de cada
parrafo, menos en los de inicio texto
y en los que van después de ladillo.
Al terminar un texto, signo ilustrativo
de A LA CONTRA conforme ha
acabado: €
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Normas basicas de estilo

Uso de negritas: destacar algin elemento relevante dentro del texto.

Uso de cursivas: destacar palabras no aceptadas por la RAE o de origen extranjero.
El nombre de otros medios de comunicacion ird en cursiva.

Comillas dobles para citar textualmente.

Para nombres en catalan, se usara la forma ‘ny’ (Catalunya’) en lugar de ‘@t’.

Los niimeros menores de diez, se escribiran con letra (uno, dos, tres,...).

Elementos graficos

Uso de fotografias de alta calidad, tanto suministradas por agencias, como por
los propios deportistas o por fotdgrafos colaboradores, incluso archivos histori-
cos. El ntimero de fotografias necesarias vendra determinado por el contenido
mensual, siempre midiendo perfectamente la adecuacion de la imagen, ni una
de mas ni una de menos.

La publicacion apuesta por un formato muy visual, por lo que también se-
ran claves las infografias ilustradas para reportajes elaboradas por los mismos
redactores con un estilo coherente al del conjunto de la revista.

Iconos graficos de las secciones

-
)’
Qv - — L
Editorial No-noticias Historias Minuto cero
" —
Yy (=)
Rincén cultural El descuento Microrrelatos Opinion

Soporte de la publicacién

La revista A LA CONTRA estara con-
formada por una cubierta de papel
semimate de 250 gr. y unas paginas de
contenido de 135 gramos de grosor. El
tamano de la revista sera DIN A4 (210
X 297 mm). Por otro lado, la encua-
dernacion serd en grapa.

En un principio, la arquitectura de
la revista, su estructura basica, estara

limitada por los margenes mas estan-
dar: 12,7 mm para los margenes su-
perior e inferior y también 12,7 mm
para los margenes interior y exterior.
Por otro lado, el contenido de la
revista estara dispuesto en base a una
estructura de dos, tres o cuatro colum-
nas en funcion de la seccion y el texto
en cuestion. Entre cada columna, se

dejara un espacio en blanco de 5 mm.

La distribucion de dos, tres o cua-
tro columnas vendra determinada por
cada seccién y texto, pero se fijan al-
gunos criterios: el texto del editorial
ira siempre a dos columnas (salvo en
el caso del primer nimero) y el texto
del reportaje principal (el mas largo de

la revista), que serd a tres columnas.

A7
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Arquitectura de la revista

Redaccion

La ‘marca a la contra’ engloba muchos aspectos. Desde un
continente cuidado hasta un contenido elaborado delica-
damente. El estilo de la revista se puede observar tanto en
su disefio como en los textos y en la manera de narrar éstos.

La revista A LA CONTRA se aleja de la esclavista actua-
lidad para proponer contenidos de consumo relajado y
atemporales. Como el mismo nombre de la revista quiere
reflejar, A LA CONTRA pretende ir a contracorriente de la
gran mayoria de medios de comunicacion deportivos exis-
tentes. Explicar historias del deporte que no estan ilumi-
nadas por los focos pero que son un ejemplo por muchos
y diferentes motivos. Estos anonimos del deporte seran los
protagonistas de la revista. Todo ello con la intenciéon de
emocionar al lector, por lo que el estilo de redaccion de la
revista sera detallista y profundo, con pinceladas cercanas
a la lirica, usando un lenguaje que trascienda los topicos
del deporte. Cultura y deporte estan mas unidos de lo que
parece.

Portada

La portada de A LA CONTRA es de los elementos mas im-
portantes. Es la primera imagen de la revista que perciben
los lectores, por lo que debe estar perfectamente cuidada.
Como reconoce Marta Puigdemasa, disenadora grafica
catalana (responsable de Perdiz), “un buen disefio es capaz
de contagiar emociones”.

Es por ello que se requieren tres valores basicos para A
LA CONTRA: que haya un contenido interesante, una ima-
gen cuidada y que transmita la marca ‘A la contra’.

Lo comercial y lo cultural cada vez se encuentran mas
mezclados y, como explica el editor Juan Maldonado, “se-
ria suicida huir de la mixtura global que invade el mundo
editorial”.

La imagen de las portadas de A LA CONTRA responden
siempre a los valores de estilo marcados: combinacion
del blanco y negro con el color granate. El disefio de la

portada se aleja de las clasicas cubiertas de publicaciones
deportivas para quedarse a medio camino entre una revis-
ta deportiva y una cultural, con tipografias y disefios mas
elegantes y ordenados.

La estructura de la portada consiste en la cabecera de
la revista en la parte superior y la imagen del tema prota-
gonista del mes. El titular principal del reportaje destaca
sobre el resto de contenidos, que se sitGan a un tamafo
mas reducido en el lateral de la portada, siempre que la
fotografia lo permita. Finalmente, en la parte mas inferior
de la portada aparecen otros protagonistas del nimero de
la revista.

A nivel corporativo, en la cabecera, como es habitual,
se incorporan otros elementos distintivos: el nimero de la
revista (dentro de la letra &) y el mes de publicacion, asi
como el precio de compra de la revista (3,5 euros).

ala
CONtra

ara sentir el deporte
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Sumario

Editorial

En el sumario de la revista deben aparecer solo los temas
mas destacados del nimero. Lejos de ser un mero indice,
el sumario debe ser una especie de trailer de cada tema im-
portante de la publicacién, destacando entre 4 y 6 temas
por numero editado. Ademas, cada tema que aparezca
contard con una imagen que llame la atencién al lector y
que guarde estrecha relacion con el tema tratado.

En cada elemento del sumario, aparecera un titular
del tema (que no tiene porqué corresponder con el titular
completo del texto), una pequena explicacion atractiva del
tema (2-3 lineas) asi como la pagina donde se puede en-
contrar del articulo.

En esta seccién, la primera de la revista, el director de la
revista elabora un texto subjetivo a medio camino entre
opinion personal y el punto de vista corporativo de la pu-
blicacion. En él, se trataran temas que trasciendan la ac-
tualidad y que guarden relacion, en la medida de lo posi-
ble, con el contenido principal del nimero de revista.

El estilo de redaccion del editorial quedara a la libre elec-
ci6n del director y autor del texto.

Secciones principales

-—
EDITORIAL Q,.\,
En esta seccion, la primera de la revista, se ex-
pondra la visién del director sobre algiin tema
destacado que conecte con la linea editorial
informativa corporativa de A LA CONTRA.

HISTORIAS %

Es la columna vertebral de cada ntimero de
la revista. En ella se cuentan historias del
deporte y de deportistas. Se narran aquellos

iltra

Una revista para senir ol deperte.

ar elsalto

LAS NO-NOTICIAS [
Esta seccion esta destinada a dar a conocer
noticias destacadas que se hayan producido
el ultimo mes pero que no hayan gozado
de protagonismo dentro de los medios de

Krio25
¢

MINUTO CERQ
De Europa al mundo

EL DESCUENTO
Enlre a espada y a pluma.

comunicaciéon clasicos. En este apartado se
L

Pl buscara dar relevancia a deportes minorita-

rios, intentando dejar el fatbol de élite a otro
lado.

MINUTO CERO

Es otra parte fundamental de A LA CONTRA.
Se pueden encontrar entrevistas en pro-
fundidad a algin protagonista del depor-

relatos que esconden los focos del deporte
de élite, historias humanas sobre deportistas
cuya vida es digna de dar a conocer.

EL DESCUENTO

Para los protagonistas del deporte. En ella se
encuentran entrevistas de tipo perfil (canti-
dad, segtin el nimero). Las entrevistas se ha-

te destacado en cada nimero de la revista.
Entrevista completa, con el método pregun-
ta-respuesta y con importante protagonismo
para las fotografias del entrevistado.

OPINION Q

Es el espacio destinado a las firmas de auto-
res que sean de interés para A LA CONTRA.

ran tanto a deportistas medidticos como con
aquellos que no conocen los focos pero cuya
historia merece la pena.

RINCON CULTURAL D,]

En esta seccion se deja a un lado la pelota
y el deporte para buscar recursos culturales
relacionados. Libros, musica, peliculas,...

Gente de distintos ambitos expondra su opi-
nion en diferentes articulos que tengan rela-
ci6n con el deporte, a poder ser, con el tema
que protagoniza cada nimero.

'\Er
MICRORRELATOS

Este apartado es el mas interactivo de la re-

tienen su espacio en el ‘Rincén cultural’. La
intencion es ofrecer otra vision del deporte
unida al mundo de la cultura. Recomenda-
ciones, criticas, bibliografia...

vista. En €, son los lectores los que envian
sus relatos breves sobre el deporte mediante
Twitter, con un maximo de 140 caracteres.
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A LA CONTRA en internet

En A LA CONTRA creemos en todo los tipos de difusiones,
por ello apostamos fuerte por nuestra propia web.

Es por ello que decidimos contar con un webmaster es-
pecializado y queremos que la web se convierta en una
parte importante de la publicacion. Un lugar dedicado
a todas aquellas personas que no solo se conforman con
nuestra publicacion mensual impresa, sino que quieren
mas. De esas ganas de sentir A LA CONTRA durante todos
los dias del mes bebe nuestra pagina web.

Nuestro sitio web es un pequefio rincén del corazén de
A LA CONTRA y en ella, los usuarios seguiran encontrando
esa esencia que nos hace diferentes. Esta pagina web tiene
un peso fundamental para la historia y creacion de la revis-
ta mensual, ya que la pagina confluye de lo que es el alma
mater de A LA CONTRA, el papel. Profundizando mas en
ella, los usuarios podran encontrar contenidos exclusivos
que no aparecen en la revista, disponiendo de imagenes
y videos en alta definicion. Todas las personas que visiten
nuestra web podran disfrutar de algunos articulos que apa-
recen en el nimero mensual ademas de poder consultar en
modo premium de algunos reportajes concretos.

En ella también se podra conocer en profundidad quién
forma A LA CONTRA y los principales fundamentos que sos-
tienen nuestra publicacién. Ademas, la web dispone de la
opcidén para comprar la revista de manera online y en for-

alacontra
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Disefio web de A LA CONTRA

mato PDEF, para las personas que prefieran la compra y
lectura electronica antes que la convencional. Ademas de
esta opcion de compra, también existe la opcidon hemero-
teca, donde los usuarios podran disponer de la compra de
los niimeros anteriores.

Con todo ello se pretende crear una mayor oferta a los
lectores ademas de poder darnos a conocer en un ambito
tan poblado como es internet y, obviamente, obtener alguna
fuente de ingresos extra aunque sea complementaria.

En este sentido, la web también contaria con publicidad
en forma de banners que pueden generar unos ingresos de
1.000€ al afio, como poco.

En definitiva, la web es una alternativa a la revista ori-
ginal en papel, tanto por sus opciones de compra digital
como por sus contenidos exclusivos y diferenciados de la
publicaciéon mensual. La pagina esta pensada para todos
aquellos seguidores de A LA CONTRA que no pueden espe-
rar otros 30 dias para comprar la revista y necesitan con-
tenidos diferenciados pensados principalmente para ellos,
donde el deporte se siga escribiendo de la mejor forma po-
sible para nuestros lectores y usuarios. Nuestra web es una
prolongacion de la principal esencia de nuestro nimero
mensual dentro de la red, haciéndola tan diferente como
lo es nuestra revista cada mes.

REDES SOCIALES

Ademas de la pagina web como tal, la presencia de A LA
CONTRA en internet se complementa con el uso de las re-
des sociales. De hecho, esta serd la forma mas directa de
conexion con nuestros lectores, hasta el punto de que una
seccion de la revista (‘Microrrelatos’) esta fundamentada
en los lweels que nos envien.

El uso que hara nuestro community manager es el de una
relacion directa y desenfadada, lejos de ser un mero emisor
de contenidos propios, nuestra relaciéon con los seguidores
en redes debe ser cercana y buscando la interacciéon. Cree-
mos que una buena campaiia en las redes sociales puede
ser clave para las ventas en los quioscos.



[

UNB

Universitat Autdnoma
deBarcelona

Aspectos legales
y econémicos



~ Requerimientos legales

La creacion de la revista A LA CONTRA supone una serie de procesos legales que se deben cumplir
para la constitucién de la publicacién como una empresa. Lo primero que habria que realizar se-
ria acudir al Registro Mercantil Central (RMC) para solicitar el registro del nombre A LA CONTRA
para, posteriormente, pedir el registro de la marca en la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas
(OEPM).

Para constituir la revista, el sistema elegido sera el de una Sociedad Limitada (SL), en el que los
responsables serian los tres socios fundadores. Una vez elegida la modalidad de la constitucion, se
requiere de unos pasos concretos para poder hacer realidad A La coNTRA:

Depositar el capital social necesario para la SL. Esto se traduce en un total de
3.005,06€ en la entidad bancaria, que es la cantidad minima para poder constituir
la revista como una Sociedad Limitada.

(.
° Escritura de constitucién. Habra que decidir quiénes son los socios que han aporta-
)do dinero en la constitucion y la cantidad de cada uno, de manera que se determine

el grado de participaciéon de cada socio. Estos seran los que ejerzan la administra-
ci6n de la empresa y estaran en los Estatutos de A LA CONTRA.

(.
e
Pedir el CIF provisional bajo el modelo 036 (Censo de empresarios, profesionales
@ y retenedores).
(l

Liquidar el Impuesto de Transmisiones. Constituida la SL, hay que pagar el 1%
del capital social de la empresa a la Agencia Tributaria de Catalunya.

(.
|4
/~mInscripcion en el Registro Mercantil Provincial. La revista adquiere personalidad
@ juridica con efectos retroactivos desde que se constituye ante notario.
(.

O
()Peticién del CIF definitivo.
(.

Solicitud del Depdsito Legal y el ISSN. El Depésito Legal es la obligacion de depo-
sitar en una o varias agencias especificas ejemplares de la publicacién en cuestion
que queremos lanzar, reproducidas bajo cualquier soporte, por cualquier procedi-
miento para distribucion publica. El Deposito Legal se solicita en la oficina de De-
posito Legal de la provincia, sin conllevar ningtin gasto adicional. Una vez tenemos
el Deposito Legal, debemos obtener el ISSN (Nimero Internacional Normalizado
de Publicaciones Seriadas). Es un codigo numérico de ocho cifras reconocido inter-
nacionalmente para la identificaciéon de publicaciones seriadas. Debe solicitarse en
el Centro Espaiiol de ISSN.
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Plan econémico

La puesta en marcha de este proyecto requiere de un
largo y extenso plan econémico para averiguar la viabili-
dad de la revista. Lo primero que tendremos en cuenta es
la inversion inicial que necesitamos.

Para comenzar, hace falta saber el precio que supone
constituirnos como una SL y registrar nuestra marca. El
total de estos procesos burocraticos asciende a 3.000€.

El siguiente paso ese disponer de un local en Barcelona
sobre el que poder establecer la redacciéon de A LA CONTRA.
Para ello, acudimos al portal de venta y alquiler inmobi-
liario “Tecnocasa’. Tras una busqueda filtrada por zonas,
determinamos que la zona que mejor calidad-precio nos
ofrece es Gracia.

El local de la revista se ubicara en el Barrio de la Vila de
Gracia, en el distrito homoénimo, por la 6ptima comunicacion
con el resto de la ciudad y la tranquilidad de la zona. En co-
rrespondencia con el precio del alquiler del metro cuadrado
en esta area (5,83€/m?), y la dimensién del local (120m?), el
precio a pagar cada mes ascendera hasta los 700€.

Pero la superficie de trabajo no es el tnico coste al que
debe hacer frente la empresa, sino que hay que anadir to-
das las herramientas, mobiliario y objetos necesarios para
el correcto funcionamiento de la produccion.

A'lo avanzado en el parrafo anterior, se incluye el equi-
pamiento, que tiene un coste de 4.800€. Esto se debe ba-
sicamente al precio de los ordenadores de sobremesa (4
de 800€ cada uno, 3.200€ en total), basicos para tareas
desde documentacion hasta redaccién, aunque también
incluye televisores, grabadoras, impresoras o dos teléfo-
nos fijos (estos tltimos integrados en un pack de comuni-
caciones de ONO, detallado mas adelante).

Otra parte de la inversion inicial es el de programario
informatico. Dentro del paquete Adobe Creative Suite
(2.459€) se hallan herramientas de maquetaciéon (Adobe
InDesign) o de disefio fotografico (Adobe Photoshop), en-
tre otros. El Microsoft Office 2013 (539€) incluye Word
(redaccion), Excel (hoja de célculo), Power Point (presen-
taciones). ..

Por lo que respecta al mobiliario, la empresa tiene que
asumir el coste de 14 sillas y 7 mesas para poder facilitar
el trabajo de los empleados. El proveedor de ellas, y tam-
bién de las estanterias, es la marca sueca Ikea.

Como coste complementario cabe incluir el delos
archivadores y mobiliario adicional (cafeteria, nevera y
microondas) para las pausas entre jornada de los trabaja-
dores, que suman un total de 761€.

INVERSIONES DE CAPITAL FIJO
Tramites burocraticos 3.000€
Equipamiento 4.480€
2 televisores de 32” 750€
4 ordenadores de sobremesa 3.200€
2 impresoras multifuncion 320€
4 grabadoras 180€
2 teléfonos fijos 30€
Programas informaticos 2.998€
Adobe Creative Suite 6 Master 2.459€
Microsoft Office 2013 Professional 539€
Mobiliario 1.580€
5 sillas de oficina basicas 250€
1 silla de despacho 65€
8 sillas basicas 200€
5 mesas de escritorio basicas 300€
1 mesa de despacho 85€
1 mesa de reuniones 500€
2 estanterias basicas 180€
Otros 761€
20 archivadores 6€
Surtidor de agua 270€
Cafetera, microondas, nevera 480€

AMORTIZACIONES
2 televisores de 32” 750 — 350 / 10 = 40€ de cuota
4 ordenadores 3.200 — 1.600 / 6 = 266€ de cuota
2 impresoras multifuncion 320 — 160 / 8 = 20€ de cuota anual
Adobe Creative Suite 6 2.459 —2.000 / 10 = 40€ de cuota
Microsoft Office 2013 539 — 400 / 5 = 28€ de cuota
Mobiliario (sillas, mesas...) 1.580 —800 / 15€ = 52€ de cuota
Otros (surtidor de agua, cafetera...) 755500/ 10 = 25,5€ de

cuota

MANTENIMIENTO
Reparacion informéatica 100€
Mantenimiento logistico del local 200€

TOTAL INVERSION: 13.819€
TOTAL AMORTIZACIONES: 465,5€/afio

Las amortizaciones tienen un papel permanente en el fun-
cionamiento de la empresa, y las cuotas de algunos activos
de su capital fijo acarrean un coste extra. Ademas, se debe
afadir el de las reparaciones informaticas y el mantenimien-
to logistico. No obstante, estos dos costes oscilan en funcién
de las necesidades y el estado del local y la maquinaria.



Sin duda, el coste mas importante al que debe hacer frente
la empresa es pagar al personal. Los salarios de los distin-
tos profesionales de la revista suman un total de 10.810€
al mes. El total se obtiene a partir del coste de cada uno, y
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todas ellas provienen del sueldo neto mas la cotizacion a la
Seguridad Social (en este caso es el 30% de lo que acaba
percibiendo el trabajador).

COSTES DE PERSONAL
Empleado Perfil Labor Horario Sueldo (bruto)
3 redactores. Periodista deportivo Elabora escritos que 09:00 a 18:00 1.200€ + 30% SS=
Contrato indefinido con un amplio destaquen por su L/V. 1.560€. Pagas
(uno de ellos, jefe de conocimiento del calidad para la prorrateadas.
redactores). castellano. revista.
2 becarios. Estudiantes de Colaborar en el 9:00 a 12:00 o 400€.
No tienen contrato. periodismo. redactado de las 15:00 a 18:00
piezas para la web. L/V.
1 corrector ortografico. Filologo hispanico. Corregir todos los 09:00 a 13:00 300€ + 30% SS=
Contrato temporal textos de la revista y L, X, V. 390€.
prorrogable. la pagina web. Pagas prorrateadas.
1 fotografo. Conocimientos Realizar fotografias Variable. 100€ por sesion
Cloontrato temporal fotograficos de para la publicacion. + 30% SS= 130€.
(por servicio). tematica deportiva.
1 disenador - maquetador. ~ Conocimientos de Controlar todo el 9:00 a 14:00. 800€
Contrato indefinido. diseno grafico, diseno de la web, L, X, V. + 30% SS= 1.040€.
infograficos y revista y publicidad. Pagas prorrateadas.
publicitarios.
1 webmaster Amplias aptitudes Crear y administrar 9:00 a 14:00 400€ por mantener
para la informatica el sitio web. My]J. la web al mes
y disefio web. + 30% SS= 520€
1 Dircom + Conocimientos de Crear campanas 9:00 a 14:00 1.200€ + variables
Comunity Manager relaciones publicas, para las redes L, X, V. por incentivos
Contrato indefinido publicidad e internet.  sociales y mantener + 30% SS= 1.560€.
el feedback.
1 director Conocimientos de Coordinar toda la 9:00 a 18:00 1.300€ + 30% de
Contrato indefinido ADEydel mundode  empresay tomar L/V. SS= 1.690€.
la comunicacion. decisiones relevantes.
El proceso productivo de la empresa también genera unos
costes fijos cada mes. Estos son gastos que debe sufragar
la revista para poder salir al mercado y que se mantienen
de manera mas o menos estable durante todos los meses
del ano. Este tipo de gastos fijos comprenden gastos del COSTES FIJOS

alquiler del local-redaccién asi como su luz y agua necesa-
rias y suministradas por la empresa Endesa. Por otro lado,
también hay que contar con el coste de la tarifa de internet
y teléfono con ONO.

Ademas, también hay que tener en cuenta gastos en el
material de oficina consumible: papel, boligrafos, tinta,
etc. Y, finalmente, los gastos de personal explicados an-
teriormente, asi como los intereses del préstamo al banco
necesario para lanzar la revista. Todos ellos son gastos fijos
que tiene A LA CONTRA cada mes y en el total del afio pro-
ductivo.

Local: 700€ x 12 = 8.400€.

Luz eléctrica: 80€ x 12 = 960€.

Agua: 25€ x 12 = 300€.

Tarifa ONO: 52,3 x 12 = 627,6.
Material de oficina: 300€.

Salarios de personal: 118.040€.
Intereses préstamo: 198€ x 12 = 2.376.

TOTAL: 134.603,6€/aiio.
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Otro de los gastos a los que tiene que enfrentarse la revista
cada mes es al de la elaboracién de la misma revista. Esto
se traduce en los costes de contenido, o lo que es lo mis-
mo, aquellos necesarios para pagar a colaboradores de la
revista, freelance, fotografias de agencia, gastos de represen-
tacion, viajes, etc.

Finalmente, la tltima parte de costes son los que co-
rresponden a la impresion y encuadernacion de la revista.
Son los gastos a los que debe hacer frente la empresa para
producir los ejemplares fisicos que se van a distribuir. Para
determinar cuales son los costes, contactamos con Jordi
Onmella, exdirector de produccion del Grupo Zeta.

El formato elegido para la impresion es la cubierta en
maquina rotativa, que tiene un coste de 2.160€ para los
ejemplares tirados. Ademas hay que anadir los costes de
los pliegos, de 64 y 16 paginas, ya que la revista ‘A la con-
tra’ tiene 80 paginas en total. El coste resultante de la im-
presion es de 14.426€.

En lo que respecta a la encuadernacion, el formato es-
cogido es el grapado, ya que ademas de ser mas econémico
que el fresado, que es el que usa la competencia, también
sirve para distinguir el producto. Con los mismos pliegos
que la impresion, el coste total es de 650€. Asi, el coste
total de impresion asciende hasta los 20.926€.

Precio de la revista

La estrategia de precios escogida para la revista A LA CONTRA
se basa en sus costes y en la competencia. Los gastos totales
para fabricarla suman 162.734,6€, lo que implica un precio
de venta al publico superior a los 5€ del principal competi-
dor, la revista Panenka. De esta forma, el precio fijado para
A LA CONTRA es de 5,5€ el primer afio. Se opta por hacer un
precio promocional y después subirlo a 6€ doce meses des-
pués en funcion del éxito.

Costes totales

Costes fijos

Costes de contenido

Costes de produccion (sobre 50.000 ejemplares)

Impresion (cubierta, pliegos 64 y 16 p., UVI brillo)

Encuadernacion (grapado)
Coste unitario (50.000 ¢jemplares)

Ingresos totales

Ingresos por ventas en soporte fisico (60% tiraje, 50% PVP de 5,5€)
Ingresos por ventas en soporte web (200 ¢j/mes)

Ingresos por publicidad en soporte fisico
Ingresos por publicidad en soporte web
Beneficio unitario

Beneficios totales

26

Calculo de viabilidad

Gastos: La relacion entre el coste total del producto, que
es de 162.734€ y el nimero de ejemplares producidos,
50.000, deja como coste unitario de cada revista un total
de 3,25€, provenientes tanto de costes fijos como variables.
El total de costes fijos es de 134.603€ y el de costes varia-
bles de 28.131€, la mitad provenientes de la impresion.

Ingresos: Ll total de los ingresos de A LA CONTRA es de
167.900€ y provienen principalmente de dos fuentes. La
primera procede de las ventas de las revistas en formato fi-
sico. Si bien la prevision de ventas es del 60% del tiraje to-
tal el primer ano de la revista y el porcentaje del precio de
venta al publico que acaba percibiendo la empresa es del
50% (el resto, al vendedor y distribuidor), los ingresos tota-
les por las ventas fisicas llegan a los 82.500€. Son 500€ mas
del total de ingresos por publicidad en la revista, captados
a través de las 15 paginas de anuncios y las tarifas distintas
segtn el espacio. En este sentido, los ingresos estimados
por publicidad el primer afio son relativamente pequeiios,
al tratarse de una nueva publicacién todavia sin recorrido
en el mercado. Como fuentes de ingreso complementarias
se encuentra el soporte web, con unas ganancias previstas
de 2.400€ por las ventas anuales de la revista en PDF mas
1.000€ en concepto de banners y publicidad en el sitio web
de A LA CONTRA.

Beneficios: La diferencia entre los 162.734,6€ de gas-
tos de la revista y los 167.900€ de ingresos dejan un total
de 5.165€ de beneficio para la empresa en su primer ano.
Esto significa que el proyecto es viable, aunque en funcion
del resultado del ejercicio al término del mismo la cifra
de gastos o ingresos podria variar, por ejemplo, con unas
tarifas publicitarias mas altas.

162.734,6€
134.603,6€
7.205€
20.926€
14.426€
650€

3,2€

167.900€
82.500€
2.400€
82.000€
1000€
0,15€

5.165,4€/mes
61.984,8€/aino
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Cronograma de produccién

Este es el proceso que sigue A LA CONTRA para llegar a sus clientes.
Se especifican los detalles temporales y de recursos necesarios.

DiA PRODUCTIVO

La revista llega a los estantes de quioscos y librerias el dia 10 de cada mes alas 6:00h

El dia 9 de cada mes se envia a los distintos puntos de venta. Se requiere:
proveedor de distribucion.

Las publicaciones se clasifican segtin su destino. Se realiza el dia 8 de cada mes y se
tardan 30 minutos. Se requiere: proveedor de impresion.

ALA CONTRA esta impresa el dia 7 de cada mes a las 20:00h.

La revista se envia el dia 4 de cada mes a la imprenta, pues el proceso de impresion
tarda tres dias. Se requiere: proveedor de impresion.

La edicion se cierra los dias 2 y 3 de cada mes a las 20:00h. Se requiere: mano de
obra (director, jefe de redaccion, dircom, director de arte y revisor ortografico).

La edicién (ajustar textos y publicidad) sera entre los dias 29 y 30 . La venta de
publicidad tendra a éste como tltimo dia. Se requiere: ordenador y mano de obra
(director de arte, dircom vy jefe de redaccion).

La revision de textos y contenidos se hara el dia 28. Se requiere: ordenador y mano
de obra (revisor y jefe de redaccion).

La compaginacién de la revista necesita de entre 2-3 dias, por tanto se comienza
a planificar el dia 27. Se requiere: ordenador y mano de obra (jefe de redaccion y
director de arte).

Para la redaccion de los textos y la realizacion de las fotografias e infografias se
cuenta con 10 dias aproximadamente (ira ligado a la documentacion). Se requie-
ren: ordenadores, grabadoras, teléfonos y mano de obra (redactores).

Para la busqueda de informacién se estima que los redactores contaran con una
semana para preparar los contenidos y realizar las entrevistas necesarias. Se requie-
ren: ordenadores, grabadoras, teléfonos y mano de obra (redactores).

El mismo dia que salga la revista en los puntos de venta, el 10, se realiza una reu-
nion para decidir los temas a tratar en la proxima ediciéon. Reunion del director con
el jefe de redaccion y redactores.
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Organigrama

La estructura de personal de A LA CONTRA consiste en una plan-
tilla fija de seis empleados: tres redactores, un maquetador, un
responsable de comunicacién y un encargado econoémico.

De esta forma, el organigrama de personal queda bastan-
te simplificado y distribuido entre toda la plantilla. Por otro
lado, las jerarquias también quedan bastante bien resueltas.

Director
Maquetador Jefe de redaccion Dir. comunicacion
Redactores
DIRECTOR JEFE DE REDACCION

Coordina todas las acciones de la empresa y tiene la alti-
ma palabra en todas las decisiones. Manda sobre el resto
y asigna los recursos en reuniéon con el director de arte, el
dircom y el jefe de redaccion.

DIRCOM

El director de comunicacién estd en constante contacto
con el director de la publicacién y entre ambos deciden
la linea a seguir por la empresa. Elabora campanas de
publicidad, disefio de la publicacién, gestion de anuncios,
etc. Realiza también las tareas propias de comunity manager
(hasta que pueda contratarse a uno) y colabora con todo el
resto de lineas.

MAQUETADOR

Es el encargado de todo el diseno de la revista, también
podria considerarse como el director de arte. Se encarga
de coordinar y supervisar a los fotografos, asi como volcar
todos los contenidos de los redactores al estilo de la revista.

Es un redactor que se encarga de coordinar al resto de
redactores asi como de conseguir otras firmas de calidad
para cada namero. Y por supuesto, valida los textos.

REDACTORES

Son los encargados de elaborar la gran parte de los conteni-
dos que aparecen en la revista. Ellos son los responsables de
sacar adelante la publicacién, buscando sus propios temas
y redactando sus piezas. Ademas, también se encargan de
otras secciones como mantener el repaso a las redes sociales.

COLABORADORES

Ademas de los puestos fijos apuntados, otros trabajadores
son: fotografos, correctores y becarios. Los primeros son los
encargados de elaborar las fotografias para los reportajes
y entrevistas, ademas de buscas imagenes para la seccién
Fotografias. Por otro lado, los correctores seran los respon-
sables de corregir ortograficamente las piezas a publicar.
Finalmente, los becarios tendran una labor de apoyo.
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Promocion

PUBLICIDAD EN RADIO
Esta es una de las publicidades que
pueden resultar mas rentables y pro-
vechosas. La radio permite una buena
segmentacioén geografica debido a la
infinidad de emisoras de ambito lo-
cal, regional, auton6émico y estatal que
existen. Ademas, una cuia puede te-
ner una diversificacion de precios muy
amplia, costando entre los 290 vy los
7.000 euros por un corte publicitario
de 20 segundos en un dia laborable.
La revista A LA CONTRA se anuncia-
ra en programas deportivos de radio
en el ambito catalan. RAC1, Cata-
lunya Radio y Radio MARCA son
las emisoras elegidas para anunciar
una cufla sobre la publicacién. En el
programa ‘Al primer toc’ de RACI se
contratara una cuna de 20 segundos
de duracién por tres dias de emision
durante las dos primeras semanas de
lanzamiento, lo que genera un gasto
de 2.160 euros. Lo mismo se haria en
el programa “Tot gira’ de Catalun-
ya Radio que generaria un gasto de
1.662 euros y en Radio MARCA, 942
euros. En total, 4.764 euros en pu-
blicidad en radio.

PUBLICIDAD EN AUTOBUSES
La publicidad en movimiento permi-
te que un mismo anuncio pueda ser
visto en distintas zonas geograficas de-
pendiendo del tipo de ruta que haga
el autobus que lleva el anuncio. Tiene
una gran visibilidad y posibilita hacer
una segmentacion geografica segin
las zonas de mas interés. Su gran ta-
mano permite ser mas creativa y au-
mentar la facilidad de que el ptiblico la
pueda observar desde cualquier lugar.
El precio por poner un anuncio en
un autobts de Barcelona es de 3.450
euros al mes. Para la buena promo-
ci6on del lanzamiento de nuestra re-
vista, se contrataran cuatro anuncios
en autobuses, en lineas seleccionadas
segn mejor convenga para atraer
a nuestro publico objetivo, durante
un mes, lo que supondra un coste de

13.800 euros.

PUBLICIDAD EN MARQUESINAS
Este tipo de publicidad es la que so-
lemos encontrar en las paradas de
autobus y en algunas de las calles mas
transitadas de las ciudades. En estas
marquesinas suelen haber carteles de
medidas de 120 x 176 cm. Este tipo de
publicidad se puede contratar de dos
formas distintas, la primera requiere
un contrato de 12 meses o mas, la se-
gunda se realiza a través de pequenos
circuitos por la ciudad de unas 20 ca-
ras (las marquesinas cuentan con dos
caras cada lado) durante unas sema-
nas o tiempo determinado.

Se contrataran un total de diez
marquesinas en distintos puntos de la
provincia de Barcelona durante todo
un mes a modo de promocién del
lanzamiento de la revista. Esta inver-
sion en publicidad tendra un coste de

6.900 euros.

AGENCIAS DE MEDIOS

Una de las formas de sacar mas renta-
bilidad a las campafias publicitarias son
realizandolas a través de agencias de
medios. Estas tienen un coste, pero son
el mejor soporte para explotar de forma
precisa todas las opciones de promo-
cion.

Las agencias de medios analizan
las competencias en términos de in-
version publicitaria, analizan el target
al que va dirigido la marca y los me-
dios de comunicacién y las audiencias
que mejor se adaptarian a los anun-
cios publicitarios.

La agencia elegida se encargaria
del lanzamiento de la revista y de or-
ganizar las distintas campanas, tanto
de notoriedad como de respuesta di-
recta. La idea es que la inversion rea-
lizada se traduzca en un buen nivel de
ventas y retome parte de la inversion.

CONCEPTO

Marquesinas publicitarias

Cunas de radio (3 emisoras diferentes)
Publicidad en redes sociales
Publicidad en autobuses

PUBLICIDAD EN INTERNET

La buena presencia de publicidad en
la red pasa por tres grandes acciones
que se han de llevar a cabo, estas son:
el buen posicionamiento en buscado-
res, el marketing en buscadores y la
publicidad en internet.

* Posicionamiento en buscadores:
se debe realizar un analisis de la web
para desarrollar una estrategia que
permita posicionar la pagina en los
primeros puestos del motor de bus-
queda.

* Marketing en buscadores: intro-
ducir anuncios tanto graficos como de
textos para conseguir que los usuarios
encuentren la web a través de la red.

* Publicidad en internet: realizar
distintas campanas en algunas pagi-
nas web, el precio puede variar segin
el tipo de web donde nos queramos
anunciar y el nimero de visitantes de
la misma.

La opcién que elegimos para la pro-
mocién del lanzamiento de la revista
son los anuncios en las redes sociales.
Nos decantamos por la promocion en
Facebook ya que es la red social con
mas usuarios y, por tanto, la que nos
puede dar mas visibilidad a través de
sus anuncios. Contrataremos la op-
ci6on de promocionar el lanzamiento
de nuestra revista con un coste de 7
euros diarios, el tiempo que durard
nuestra promocioén sera de un mes
completo, con el fin de dar a conocer
el lanzamiento, por tanto, el coste to-
tal de accion sera de 217 euros.

Toda esta inversiéon en promocion
tiene la intencién de dar a conocer
la revista, sobre todo, en su fase de
lanzamiento. La manera de recupe-
rar estos gastos sera a traveés ingresos
por ventas y publicidad, tanto a corto
como a medio plazo.

GASTO
6.900€ durante un mes
4.764€ durante 15 dias

217€ durante un mes
13.800€ durante un mes



UNB

Universitat Autdnoma
deBarcelona

Distribucion

El reparto de los 50.000 ejemplares hacia los puntos de
venta donde estos seran vendidos se realiza a través de em-
presas de distribucion especializadas en este tipo de trans-
portes y que actian como intermediarios.

Nuestra empresa entrega todos los ejemplares a la dis-
tribuidora y ésta los hace llegar a los puntos de venta. Con
este tramite, el proceso de distribucién recae completamente
en la empresa distribuidora, desde la imprenta hasta el re-
ceptor, que principalmente seran quiosqueros.

La empresa encargada de realizar la distribucion de
serda MarinaBCN. Nosotros entregaremos todos los ejem-
plares a dicha empresa y ésta se encargara de repartirla
por todos los puntos de venta de la provincia de Barcelona.
Ademas, la misma empresa serd la encargada de recoger
las revistas que no se hayan podido vender y la recogida
de la facturacion. La empresa distribuidora se embolsara
entre un 30 y un 50% del PVP.

En lo que respecta a la distribuciéon por PDE ésta se
realiza mediante mailing o web. Los suscriptores de la re-
vista pueden acceder a la zona de suscriptores en el sitio
online de A LA CONTRA para descargarse el Gltimo niimero,
o bien pueden facilitar su correo electrénico para recibirlo
directamente en su buzon. Los costes derivados de la dis-
tribucion online estan incluidos en los costes de fhosting web,
especificados en el plan econdémico

PUNTOS DE VENTA

Principalmente seran quioscos y lugares de venta de pren-
sa. Estos recibiran de forma periodica la revista a través de
los distribuidores y su principal funcién sera la de conseguir
ofrecer la revista a los clientes a cambio de un % sobre el
PVP establecido de A LA CONTRA.

Las revistas que el punto de venta no consiga vender
una vez finalizado el periodo de venta, seran recogidas de
forma periddica. El importe estipulado por la venta de las
revistas sera pagado por los propietarios de los puntos de
venta en el plazo que se haya estipulado. Los estableci-
mientos de venta recibiran el 20% del total recaudado por
las ventas de la revista, segun acuerdo con la distribuidora.
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utilizada como marco teédrico

El uso de la bibliografia ha sido fundamental para enmarcar este proyecto dentro del marco teérico
conveniente. Los diversos libros sobre diseno, edicion, periodismo y economia han permitido tra-
bajar con una base teoérica clave para el desarrollo coherente y profesional de A LA CONTRA.
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Publicaciones

Revista Panenka N° 14 Diciembre 2012. Mensual.
Revista Panenka N° 17 Marzo 2013. Mensual.
Revista Panenka N° 18 Abril 2013. Mensual.
Revista Panenka N° 25 Noviembre 2013. Mensual.
Revista Libero N° 1 Verano 2012. Trimestral.
Revista Libero N° 6 Otono 2012. Trimestral.
Revista Libero N° 7 Invierno 2013. Trimestral.
Revista SportLife N° 193 Mayo 2015. Mensual.

Revista Jotdown N°10 Primavera 2015. Trimestral.

Webgrafia

Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion. www.aimc.es
Endesa. www.endesa.es

IKEA. www.ikea.es

Instituto de Estadistica de Catalunya. www.idescat.cat

Marina Distribucion. www.marinabcn.cat

Oblicua. Agencia de medios. www.oblicua.es

Oficina de Justificacion de la Difusion. www.introl.es

Ono Telefonia. www.ono.es

Registro Mercantil de la ciudad de Barcelona. www.registromercantilben.es
Revista Panenka. www.panenka.org

Revista Libero. www.revistalibero.com

Tecnocasa. www.tecnocasa.es
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ANEXO 1. COMPETENCIA INDIRECTA
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Sport Life: Revista dedicada a ofrecer toda la informacién para conseguir un estilo de
vida dinamico y saludable basado en el deporte y la correcta nutriciéon como fuente

de bienestar.

Periodicidad: mensual.

Ano de fundacién: 1999.

Lugar: Madrid.

Distribuciéon: nacional.

Precio: 3,50€.

Tirada: 51.764.

Editor: Motorpress Iberica, SA.

Pagina web: wwwisportlife.es

¢Queé nos diferencia? Su concepto y vision editorial es mas practico y técnico, dedi-
cado a consejos de salud, entrenamientos... Mientras que el objetivo de A LA CONTRA se-
ria el de centrarse mas en las historias que esconde el deporte como los sacrificios de los
deportistas, historias interesantes y anécdotas que despierten el interés de los lectores.

Sport Training: Revista especializada en deportes de competicion, nutriciéon

y entrenamiento.

Periodicidad: bimestral.

Afo de fundaciéon: 2005.

Lugar: Madrid.

Distribuciéon: nacional, y desde 2011 Portugal y parte de Latinoamérica.

Precio: 3,95€.

Tirada: 18.000.

Editor: Princesa editorial SL.

Pagina web: www.sportraining.es

¢Queé nos diferencia? A pesar de ser una revista dedicada mas a la competiciéon que
Sport Life, sigue los mismos patrones de tecnicismo tanto en entrenamientos, lesiones o
curiosidades de este tipo. Es una revista hecha mas para especialistas que nuestra idea,
la cual se desarrollaria mas en el sentido humano y literario que la del deporte, entendi-
do por un sector mas amplio.
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Futbolista: Revista dedicada al mundo del fatbol con entrevistas, reportajes

e informacién practica sobre futbol.

Periodicidad: mensual.

Afo de fundaciéon: 2003.

Lugar: Madrid.

Distribuciéon: nacional.

Precio: 2,50€.

Tirada: 41.258.

Editor: Grupo V.

Pagina web: www.futbolistadigital.com

¢Queé nos diferencia? Se centra en un unico deporte, el ftbol, y la forma en la que
trata los contenidos rozando casi el sensacionalismo no tiene nada que ver con la idea
de revista que queremos hacer.



Runner’s World: revista para aficionados al mundo del running. Dispone de una
pEscusreLossecreTospeL A runine dilatada experiencia en el mercado empresarial internacional antes de dar el paso a los

quioscos. Nace de la uniéon de Motorpress Ibérica con la editorial americana Rodale.
Periodicidad: mensual.
( Ano de fundacion: 2002.
e Tugar: Madrid.
" Distribucién: nacional.
oo Precio: 3,80€.
L BRSE Tirada: 39.108
- Editor: Motorpress Iberica, SA.
SUPER [
Aumentos  Pagina web: www.runners.es

 LOONDECORRERY.

EERECES ¢Queé nos diferencia? Su publico objetivo esta centrado basicamente en amantes del

IONES

runming y el atletismo, siempre con un caracter mas practico que el puramente periodistico.

—— Oxigeno: publicacion que atina deporte y naturaleza.

Periodicidad: bimestral.

Ano de fundaciéon: 2008.

Lugar: Madrid.

Distribucién: nacional.

Precio: 3,95€.

Tirada: sin datos.

Editor: Motorpress Ibérica, SA.

Pagina web: www.revistaoxigeno.es

TR Lflx_:[c’ & ¢Qué nos diferencia? La revista detalla ideas para disfrutar del senderismo, la natu-

e e e ameiane raleza, la montafa, etc, desde una vision mas didactica y divulgativa; no trata mas de-
uemepwamnmar portes que los relacionados con el disfrute de la naturaleza, siendo una especie de guia

Triatlon: Revista especialidada en el mundo del triatlon: natacion, ciclismo y atletismo.
Periodicidad: mensual.

Ano de fundacion: 2011.

Lugar: Madrid.

Distribucién: nacional.

Precio: 4,50€.

Tirada: sin datos.

Editor: Motorpress Iberica, SA.

Pagina web: www.triatlonweb.es

éExiste la bici ; . , .
perecta ¢Queé nos diferencia? Sus contenidos se basan en articulos de entrenamiento y pre-

1
SRR, A L paracion fisica asi como pruebas técnicas del material deportivo. Es una revista hecha

énla piscina

Run .- pory para triatletas.

Jotdown: Revista cultural que, entre otros temas, destina un espacio mas o menos
amplio al deporte.

Periodicidad: trimestral.

Ano de fundaciéon: 2011.

Lugar: Madrid.

Distribucién: nacional.

Precio: 15€.

Tirada: 10.000

Editor: Wabi Sabi Investments, SC.

Pagina web: www,jotdown.es

Raimundo Amador
Amélie Nothomb

¢Queé nos diferencia? La revista Joldown es una publicacién de contenido eminen-
temente cultural, por lo que sus lectores son personas interesadas sobre todo en este
ambito. Su incursion en el mundo del deporte es irregular y cuenta con personajes
famosos, mientras que A LA CONTRA apuesta por personajes menos populares.



ANEXO 2. TEMAS FUTUROS DE CONTENIDO

PERSONAJES A ENTREVISTAR (*)

Adria Garcia, saltador de trampolin
Alexandra Avena, esgrimista

Berta Cant6, nadadora

Diego Cervero, futbolista

Erica Galvez, patinadora

Fernando del Villar, triatleta

Ferran Esteban, saltador de trampolin
Irene Benedicto, esgrimista

Ivan Corrales, ex jugador de baloncesto
Jan Llado, futbolista

Jessica Vall, nadadora

Joan Lascorz, piloto de motos

Roser Tarragd, waterpolista

Sitapha Savané, jugador de baloncesto

REPORTAJES A REALIZAR (*)

CE Europa, historia de un club de barrio. Mas de cien anos de vida de una de las entidades con mas emblemati-
cas de la ciudad de Barcelona.

Ll dopaje en el ciclismo, una mancha eterna. ;Por qué? ;Qué lleva a un ciclista a doparse aun a sabiendas de estar
haciendo trampas? ¢Estamos ante el final de la oscura época del dopaje?

Ll deporte es femenino. Cada vez las mujeres ganan mas protagonismo en el exclusivo foco mediatico de los
deportes de élite.

La vida tras el deporte de élite. ;Como es la vida de un ex deportista? Queremos saber como se adapta una per-
sona que ha estado bajo los focos a una ‘vida normal’.

Catalunya, cuna del motor: El territorio catalan no ha dejado de generar campeones del mundo en la diferentes
modalidades deportivas de motor: motociclismo, trial, rallies,...

FIRMAS DE OPINION

John Carlin, periodista. Uno de los articulistas mas contrastados del pais. Sus conocimientos de deportes
asi como su amplia vision del mundo le otorgan un bagaje muy interesante para los lectores de A LA CONTRA.
Antoni Daimiel, periodista. Dentro del mundo del baloncesto se ha convertido en un referente. Ademas,
su rigor a la hora de explicar cualquier otro fenémeno deportivo y no deportivo le hacen uno de los perio-
distas mejor valorados del panorama nacional.

Albert Espinosa, escritor. Su nombre siempre aparece entre los libros mas vendidos. Nos proporcionara
una vision mas externa del mundo del deporte y mas cercana a la literatura.

Juanma Lillo, entrenador. A pesar de ser un hombre de fatbol, su manera de expresarse le ha hecho un
hueco como colaborador de numerosos programas y sus frases, a medio camino entre filosofia y fatbol, son
siempre dignas de ser leidas.

Noel Ceballos, periodista y critico. Su estilo desenfadado y directo ha hecho que sea uno de los articulistas
y criticos de moda en la red. Queremos trasladar su originalidad comunicativa al mundo del deporte.

(*) La estrategia de A LA CONTRA a la hora de elegir portada estaria en consonancia con un/una deportista, y este/a se
vincularia a un reportaje de fondo. Por ejemplo, si el reportaje es ‘El deporte femenino’, en portada podria ponerse a
Roser Tarragé. Y si hablamos de ‘Catalunya, cuna del motor, la portada podria ser con Joan Lascorz.
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