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Resum Executiu

Rusc és una revista mensual fisica i1 digital, creada per Rusc Magazine S.L., que neix
amb la voluntat de publicar les ultimes tendencies artistiques aixi com articles i
reportatges d'interés general amb una mirada fresca. La creativitat i la constant
innovacio son els valors més marcats de 'empresa, ja que es vol fer un producte sense
precedents dins del sector de publicacions no periodiques en el mercat catala, i que

per tant, desperti l'interés del public.

El grup de Rusc compte amb un equip de treball format per joves que poden aportar
continguts innovadors, tanmateix, que compleixen els prerequisits de formacié per tal
que el producte que es crea tingui una maxima rigorositat. Es tracta a més, d'un equip
que escriu per un public de similar edat a la seva, per tant I'empatitzacié amb els

lectors és fonamental.

El projecte, nascut a Barcelona, se situa dins del mercat autonomic, és a dir, pretén
arribar a un sector concret de la poblacié catalana. Aquest sector de poblacid
oscil-lara l'edat d'entre els 20 i els 35 anys, tot 1 que el producte esta obert a qualsevol
lector sense que I'edat sigui un obstacle. Tenint en compte aquesta franja d'edat, que
agrupa 1.246.035 habitants segons dades del 2017, ens marquem com a public
objectiu 26.604 lectors potencials, d’entre els quals volem arribar a vendre 4.618

nameros ja sigui en la versio fisica com en la digital.

Pel que fa al finangament de la revista, el nostre grup com a Societat Limitada, tindra
un capital social de 4.000 €, a més d’un ICO pel valor de 30.000, per poder crear

'empresa i conseqiientment el nostre producte.

Aixi doncs, volem aconseguir poder tirar endavant aquesta I'empresa 1 que tingui
una llarga vida en el mercat de la comunicacid, amb el qual pretenem assolir
resultats positius acords als del mercat en el qual ens movem. Un altre dels
objectius que pretenem assolir, 1 que estem segurs que aconseguirem, €s que els

nostres subscriptors estiguin satisfets amb les peces que els hi oferim i que



realment ens establim com a un nou model dins del mén de la comunicacié. Rusc
constitueix per tant no tan sols el nostre petit somni perd un producte unic en el
mercat en el qual se situa. Aquest producte és el lloc on qualsevol persona pot
trobar tot el relacionat amb la roba, musica, fotografia, viatges, estil de vida 1

noticies, ja que som molt més que una revista més de moda en el mercat.



1. PLA DE MARQUETING

1.1 ANALISI DEL MERCAT OBJECTIU

1.1.2 Demanda

La nostra empresa de comunicaci6 estara ubicada a Barcelona, Catalunya, 1 la seva
area d'influéncia sera a tota la comunitat autdbnoma. No obstant no volem limitar el
nostre producte a la resta de territori 1 és per aix0 que tot i que la revista fisica sera en
catala, a la versi6 web també hi haura contingut en catala i en anglés, ja que els
articles escrits per freelance d’esdeveniments internacionals es penjaran en les dues

versions.

Aixi mateix la demanda del producte sera doble, per una part els consumidors finals,
¢és a dir els particulars i, per l'altra, els anunciants, és a dir empreses que vulguin

publicitar-se tant a la nostra revista com al nostre portal web o xarxes socials.

Ens trobem a Catalunya, una Comunitat Autonoma d'Espanya situada al sud d'Europa,
1 al nord del pais. La forma de govern del pais és una monarquia parlamentaria
organitzada en 17 comunitats autonomes, dividides en 50 provincies. L'estat esta
governat pel Partit Popular, d'ideologia conservadora, mentre que la situaci6 actual de
la CC.AA ¢s complicada ja que des de I’octubre de 2017 fins el 14 de maig de 2018
no s’havia constituit un govern, i tot i que s hagi constituit, I’aplicacio de I’article 155
de la constitucid, que estableix que el govern central pot adoptar les mesures

necessaries, per a obligar al seu compliment o a la proteccid per I’interés general.

Pel que fa a l'economia, Catalunya destaca per ser la més profitosa del pais, 1 que

suposa un 19% del PIB nacional (Previsiones econdmicas para las comunidades



autobnomas 2017-2018. (2017). Catalunya: Funcas.) Catalunya té una superficie
aproximada de 32.000 km?. Limita al nord amb Andorra, Franca, i el Departament
dels Pirineus Orientals, a 1'oest amb I'Aragd, al sud amb el Pais Valencia i a I'est amb
la Mar Mediterrania. Es precisament la seva situacié geografica la que ha afavorit, al
llarg del temps, una relacié propera i intensa amb la resta dels paisos mediterranis i
alhora amb 1'Europa continental. Actualment és un estat aconfessional, pero el

catolicisme és la religiéo predominant i té un pes relativament important al pais.

Des de 1'any 2008, tant el pais com la CC.AA, s'han vist submergits en una gran crisi
economica i social, que ha afectat tots els sectors economics 1 ha castigat durament la
poblacié. Tot 1 que en els darrers anys la situacid economica ha millorat, és rellevant i
s'ha de tenir en compte a 1'hora de crear una empresa, ja que ha afectat el nivell
d'ingrés i de consum de les families espanyoles, ja que és possible que una empresa

nova se'n vegi afectada.

Partim de la base que el total de poblacid catalana és, actualment, de 7.496.276
habitants, 3.673.224 dels quals s6n homes 1 3.823.052 dones. Un dels objectius que
ens marquem com a empresa ¢és que el sexe no influeixi en el consum del nostre
producte, ja que és un bé cultural i pot ser consumit indiferentment per dones com per
homes 1 volem acabar amb 1'estigmacio social dels homes i les revistes que en un

principi poden semblar dirigides a dones.

EDAT HOMES DONES TOTAL
De 0 a 4 anys 188.863 177.653 366.516
De 5 a9 anys 217.373 203.439 420.812

De 10 a 14 anys 206.752 193.883 400.635




De 15 a 19 anys 186.577 174.359 360.936
De 20 a 24 anys 185.758 177.286 363.044
De 25 a 29 anys 201.198 204.915 406.113
De 30 a 34 anys 234.103 242.775 476.878
De 35 a 39 anys 308.782 302.680 611.462
De 40 a 44 anys 336.795 321.649 658.444
De 45 a 49 anys 302.821 291.689 594.510
De 50 a 54 anys 271.272 271.159 542.431
De 55 a 59 anys 234.937 247.334 482.271
De 60 a 64 anys 200.077 215.942 416.019
De 65 a 69 anys 178.668 201.054 379.722
De 70 a 74 anys 148.988 174.853 323.841
De 75 a 79 anys 104.738 132.161 236.899
De 80 a 84 anys 91.047 135.322 226.369
De 85 a 89 anys 51.660 94.828 146.488
De 90 a 94 anys 18.851 46.258 65.109

De 95 anysimés | 3.964 13.813 17.777




Total 3.673.224 3.823.052 7.496.276

Pel que fa a les qliestions economiques, hem de tenir en compte també el nivell
d'ingressos 1 consum de la poblacid. Segons les ultimes dades publicades per
I'IDESCAT de xifres de I'any 2015, situen la despesa mitjana d'una llar catalana en els
90.344 €,1 1 la despesa mitjana per persona en 12.309 €. La renda anual mitjana se
situa actualment en 12.660 € anuals la qual és 1.952 € més alta que la de la mitjana del

pais.

Tot 1 que en els ultims anys la poblacid ha vist una millora de les condicions salarials 1
es comen¢a a donar una recuperacié economica, cal entendre que a l'hora de
comengar un nou negoci hi ha un escenari incert a causa dels canvis en els habits de

consum de la poblaci6 els quals han anat disminuint durant aquesta etapa.

Es per aixo que per tal de calcular el nostre piiblic objectiu cal estudiar a fons tant el
nivell d'educacid dels nostres possibles clients aixi com congixer els seus habits
culturals per aixi fer-nos una idea del temps lliure de que disposa la gent i que podran

dedicar a I'oci 1, per tant, a llegir una revista com la nostra.

L'enquesta de Empleo del tiempo de I'INE estableix que els espanyols en edat adulta,
25 a 44 anys, dediquen tres hores diaries (dues en el cas dels homes i quatre en el de
les dones) de mitjana a cuidar la llar i a la familia, al descans i el cuidat personal,
mentre que a l'oci 1 als mitjans de comunicaci6 s'hi inverteixen entre una i dues hores
diaries. Si a aix0 se li suma la rapidesa i la necessitat que tenen les persones avui en
dia per tenir estimuls constants a l'hora de visitar una pagina web o consultar
qualsevol altre tipus de producte, s'ha de oferir un contingut dinamic que no avorreixi

al lector ni que suposi una aparent perdua de temps.

A més com es pot veure en aquests grafics el format que t¢ més lectors ¢€s el de paper

amb preu amb un 47,9% seguit amb el total d'internet de 53,1%. Aix0 ens interessa



especialment perque seran els dos formats en els quals

ens pretenem moure.

Per l'altra banda un 41,9% de la poblacio sol llegir
revistes almenys una vegada al mes, un 20,6% si es tracta
de revistes culturals, i les persones amb estudis
universitaris encapgalen la llista amb un 37,6% de lectors

mensuals.

També hem de tenir en compte el nivell educatiu de la
poblacié adulta. Segons I'ultim informe de 1'IDESCAT,
del total de poblacié compresa entre els 25 1 els 64 anys,
el 20,1,7% dels homes i1 dones té formacid secundaria o
post secundaria no superior; i el 46,6 t€ una titulaci6 en

educacid superior (inclos en doctorat).

Aixi mateix, hem de considerar també el nivell de
coneixement i accés a les noves tecnologies que té la
poblacio, ja que aquestes son essencials per al nostre
producte, tant per la versi6 web per utilitzar el nostre

producte. S'ha de tenir una connexi6 a Internet i saber fer-
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lo servir a un nivell mitja o alt, donat que pretenem crear un portal web innovador,

dinamic i, sobretot, interactiu.

Segons dades de I'INE del 2017, el 83,4% de les llars gaudeix de connexio a Internet 1

el 80,6% de la poblaci6 l'utilitza; un 76,5% de manera assidua. Per grups d'edat, els

qui més l'utilitzen tenen entre 16 1 44 anys. La franja més habituada, pero, a I'us

d'Internet, és la compresa entre els 16 1 24: un 96,4% d'homes i un 95,9% de les dones

n'utilitza. A la segiient franja que ens interessa que comprén la poblacid d'entre 25 i 34

anys, el 92,8% d'homes i el 94,7% de dones utilitza habitualment Internet.
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L'element segurament més important a tenir en compte en el nostre cas son els habits
culturals de la poblacid. Parlem del consum del nostre mercat i producte en concret,
els mitjans de comunicacio i revistes culturals. Segons I'informe Marco General de los
medios en Espaiia de I'AIMC (Associacid per a la Investigaci6 dels Mitjans de
Comunicacid), el consum de revistes ha disminuit en els tltims 6 anys. L'any 2009 se
situava en el 51,3% -de poblacio total analitzada-, mentre que I'any 2014 havia caigut
ja fins al 41%. Aixo ens mostra que realment, el nostre producte ha de ser innovador 1
ha d'atraure I'atencié d'una poblaci6é cada cop menys habituada a la lectura d'aquest

tipus de publicacions.

L'informe Estadistiques Culturals de Catalunya del 2017, dona a concixer el
percentatge de persones que acostumen a llegir revistes a la CC.AA. En total un
62,8% de la poblacio va llegir revistes 1'any 2016. Per sexe, el percentatge de poblacid
que llegeix revistes €és més alt pel que fa a les dones que suma un 64,1% no obstant el
nombre d'homes que en llegeix no és molt més diferent, amb un 61,3% de lectors. Els
percentatges que es donen per grup d'edat mostra que dels 14 a 55 anys i més a la
lectura de revistes és habitual, ja que cap franja d'edat baixa del 50%. Per l'altra banda
el nostre public objectiu, de 20-24 anys presenta un 66,1% de lectors mentre que en el

grup d’edat que va dels 25-34 anys la xifra és del 63,9%.

La lectura de revistes per l'altra banda és més popular entre les persones amb un
major nivell d'estudis (Batxillerat, Formacié Professional Superior i1 Estudis

Universitaris), que aglomera un 73,1%.



Especificament segons l'informe del Ministeri d'Educacid, Cultura i Esports en
'Enquesta d'Habits i Practiques Culturals 2014-2015 en referéncia a les revistes
culturals, el 20,6% de la poblacié afirma que en llegeix, almenys, un cop al mes.
Només un 2,2% afirma llegir-ne tots o gairebé cada dia; 1 el percentatge més alt es

concentra en "mai o gairebé mai", on se situa el 68,1% dels enquestats.

Per l'altra banda tamb¢ ens interessa saber com és el consum cultural en general a la
ciutat de Barcelona, ja que els temes relacionats amb aquest sector seran clarament

tractats a la nostra revista.

En aquest sentit la darrera enquesta

Omnibus municipal, d'abril del 2015, F|consum cultural dels barcelonins
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Totes aquestes variables son significatives per delimitar el nostre public objectiu, €s a
dir, per saber quin tipus de persones demandaran el nostre producte. A més dels
lectors de la revista, I'empresa tindra un altre consumidor final, les empreses que s'hi

vulguin anunciar.

La inversio publicitaria a mitjans de comunicaci6 ha patit un descens prolongat en els
ultims anys, segons les dades d'Infoadex, la principal eina de control de la inversio
publicitaria a Espanya, els sectors que més inversio publicitaria van rebre el 2107 van

ser els de Distribucid 1 Restauracid, Automoci6 i finances. La cultura, ensenyanga 1



mitjans van rebre 2794,4 (mills €), tot i ser una xifra considerable i estar posicionats

com a 7es al ranquing la seva evolucio és del -4,6%
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A Catalunya, la inversio en els mitjans de la CC.AA, va ser de 117,4 milions d’euros,
1 el que va rebre un percentatge més elevat va ser pels dominicals, amb un 72,2 %,

seguit de la televisio, amb un 65,2%, la radio amb 51,6%, i els diaris amb 47,1%. !

Pel que fa a possibles anunciants, basant-nos en la nostra competéncia podem elaborar

el segiient llistat orientatiu:

Les revistes del sector compten amb publicitat d’aquestes empreses entre d’altres:

Armani, Adolfo Dominguez, Audi, Apple, Bacardi, Bally, Barbour, Barcelo, Blauer,
Beefeater, Bell&Ross, Benetton, Biotherm, BMW, Bombay, Breitling, Bvlgari,
Burberry, Canon, Camper, Cartier, Carrera, Chanel, Calvin Klein, Chopard, Diesel,
Dior, Dirk Bikkembergs, Dockers, Dolce & Gabbana, DKNY, Dsquared2, Dupon,. El
Corte Inglés, Esprit, Ermenegildo Zegna, Fever Tree, Flor de cafia, Gant, Gucci,
Giorgio Armani, Givenchy, Guess, Hackett, Hermés, Honda, Hugo Boss, Jack Daniel
‘s Jean Paul Gaultier, Kenzo, Loéreal, Lacoste, Lancome, Lanvin, Levi’s, Lexus, Le
Coq Sportif, Loewe, Louis Vuitton, Maje, Mango, Maybelline, Mercedes-Benz, Mini,

Mont Blanc, Narciso Rodriguez, Nivea, Nespresso, Nissan, Piquadro, Philips, Prada,

1 Estudio InfoAdex de la Inversiéon Publicitaria en Catalunya 2018 - Infoadex. (2018).

Infoadex. 28 Maig 2018, de http://www.infoadex.es/home/estudio-infoadex-de-la-
inversion-publicitaria-en-catalunya-2018/
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Ralph Lauren, Rolex, Teresa Rykiel, Salvatore Ferragamo, Samsonite, Samsung,
Sandro, Swatch, Tag Heuer, Timberland, Tod’s, Tommy Hilfiger, Uggs, Versace,

Valentino, Volkswagen, Volvo, Yves Saint, Zara.

Per tant podem comptar que algunes d’aquestes marques estaran interessades en el

nostre producte.

A l'informe del 2017 s'estableix que la inversi6 publicitaria al territori espanyol es va
tornar a trobar als nivells del 2000. L'any 2016, el mercat publicitari, va registrar un
volum de negoci de 12.067,0 milions d'euros, un 2,8% més que l'exercici anterior.
Aquesta €s una xifra de gran importancia tenint en compte que entre els anys 2008 1
2013 la caiguda d'inversio al sector va ser de més del 52%. L'any 2016 els mitjans que
presenten una major inversio son la televisid, internet, cinema i radio, mentre que per

l'altra banda diaris, revistes, suplements i dominicals, han petit una baixada.

Centrant-nos en els sectors que ens interessen, cal establir que internet en el seu
conjunt, les inversions publicitaries, han tingut un creixement del 12,6%, amb un
volum de 1.407,8 milions, suposant per tant en tot el conjunt d'inversio, el 26,9%. Les
inversions en premsa, per l'altra banda i el producte en el qual ens volem centrar, és a
dir, les publicacions no diaries, se situen el 2016 en el sis¢ lloc amb una baixada del
-1,2% 1 una inversio total de 252,2 milions passant a significar el 4,8% de la inversid

total.

Fixar-nos el preu fixat per la competéncia ens ajuda a fer-nos una idea del preu que
haurem de marcar més o menys en les nostres tarifes publicitaries, atenent el nombre
de persones que pretenem arribar i tenint en compte que som un mitja petit i que

acaba de néixer.

En el nostre cas l'espectre d'empreses que es podran publicitar sera molt ampli no
obstant també hi posarem certs requeriments. Per una banda donarem prioritat a
aquelles empreses locals o que se situin a Barcelona. Dins d'aquesta classificaci
donarem un vot de confianga a empreses joves com la nostra creada per emprenedors

amb gran interés per la innovacio. Per aquests grups per exemple al ser empreses



petites es podrien reservar espais més economics a les xarxes socials on segurament ja
tenen un public fidel, el qual també pot fer créixer la nostra audiéncia. Per l'altra
banda volem anunciar productes que els nostres lectors es puguin permetre, per tant
tractarem de respectar sempre la seva capacitat de despesa, i encara que potser
s'incloguen productes més exclusius, no volem que el nostre producte tanqui les

portes a cap persona sigui quin sigui el seu poder adquisitiu.

1.2. OFERTA

Per desenvolupar el nostre projecte empresarial hem de tenir en compte 1'oferta actual
que hi ha al mercat de productes iguals o similars al nostre; és a dir, la nostra

competencia.

Per sort el nostre producte sorgeix de la inexisténcia de productes similars en 1'ambit
autonomic aixi que hem de situar el punt de mira als productes tant nacionals com

internacionals, no obstant ens situem en una situacio d’avantatge.

A Espanya trobem les revistes del grup internacional Conde Nast. Les revistes que en
cert punt poden coincidir amb alldo que podem oferir soén: Glamour, GQ, Vanity Fair ,
Vogue, Vogue Belleza, Vogue Joyas, , Vogue Living, Vogue Nirnios, Vogue Colecciones,
i Vogue Novias. Aquest grup tot i que a nivell d'oferta no esta directament relacionat
amb el producte que oferim, no obstant, és el grup amb un major nivell de venda i de
posicionament en el sector. Es per aixo que analitzarem la revista Vogue per analitzar

el mercat contra el qual ens enfrontem i del qual ens volem diferenciar.

VOGUE



1.2.1 Vogue

Vogue s'autodefineix com la revista de referéncia indiscutible en la moda, actual i
moderna 1 amb un contingut de qualitat que inclou reportatges en profunditat de
bellesa, moda, 1 de caracter a liders d'opinid, icones d'estil i els millors professionals
del sector. La revista a més compta amb un fort assentament internacional, ja que es
publica als 5 continents i compta amb diverses edicions a diferents paisos. A més
d'aixo cal destacar que el grup als Estats Units avala un referent de marca historic amb

un producte que fa 125 anys que es comercialitza.

Les seccions en les que es divideix la revista son les segiients:
1. Moda

2. Novetats, Gent 1 Actualitat

3. Bellessa

4. Reportatges i trobades

5. Living

Per sis¢ any consecutiu Vogue encapcala el ranquing del sector amb 703.446 lectors
mensuals, i la capacitat de generar fins a 8,9 milions d'impactes en el conglomerat de

revista, xarxes i pagina web.

Vogue Espanya compta amb els segiients treballadors en les principals seccions:
Directora: Eugenia de la Torriente; Subdirectora: Inés Lorenzo, Directora de
Vogue Digital: Inés Lorenzo; Director d'Art: Oscar Germade; Director d'Art
Digital: Juan Miguel Lapido.

Redaccié: Redactora cap: Cecilia Casero; Redactores: Ana Morales, Marina Valera,

Verdnica Marén, Patricia Moreno.



Moda: Cap de moda: Sara Fernandez; Estilista: Leonor Delkader; Produccié de
moda: Erika Couso; Produccié de reportatges: Irene Gomez: Magatzem: Alejandra
Aguilar.

Edicio Grafica: Cap de I'Edicié Grafica: Rosa Vazquez; Mercedes Mufioz, Idoya
Garcia,

Fotografia: Monica Suarez de Tangil, Elena Olay

Video: Eva Diaz

Publicitat: Directora de publicitat: Elena Ferreras

No obstant esta clar que compta amb molts més redactors, perd al no signar els

articles és dificil establir la xifra.

La revista costa entre 3,50 € i 5 € depenent del numero, si ve amb suplements, un
regal...
En quant a subscripcions Vogue segueix el segiient format:

- Subscripcid anual Espanya 40,50 €

- Subscripcid de 6 mesos 20,25 €

- Subscripcid de 3 mesos 10,13 €.
Si es fa la subscripcid anual des de qualsevol pais d'Europa, el preu és de 182 €1 ala
resta de territoris fora de la UE el preu és 217 €. També hi ha 1'opcié d'adquirir la
subscripci6 anual amb un regal que costa 45 €.
La revista a part de les subscripcions aconsegueix la major part dels seus beneficis de

les seves tarifes publicitaries. Les dades detallades es poden veure a I’annex 1.




A part del grup Condé Nast al mercat espanyol també trobem:

Cosmopolitan, Elle Espania, Glamour,
Harpers Bazaar, Instyle, Marie Claire,
Telva i Woman, que estan dirigides al
mercat femeni. Aquestes revistes, 1 en
concret les dels grups Hearst i Conde Nast
tenen un alt percentatge de compradors, no
obstant l'edat mitjana dels seus lectors és
superior a la que nosaltres ens establim, per
tant, tot i competir en el mateix sector, al
voler crear un producte tant diferenciat tot i
tenir aquestes revistes com a referents en la
industria ens hem de fixar en projectes més

petits.

Pel que fa a productes amb major grau de similitud al nostre en I'ambit espanyol cal
destacar dues publicacions d'’ABHFYA, una editorial independent basada a Barcelona.
Els projectes d'aquesta editorial son Fucking Young (En), FUET (En), VEIN
MAGAZINE (Es) Hypeyou.tv (Es), 1 Mlgcool.com (Es), tots ells tenen una cosa en
comu: cobrir les darreres tendéncies i productes en el mén de la moda, accessoris, art,

disseny 1 molt més. Les publicacions en les quals ens fixem dins d'aquest grup son:

Fucking Young i VEIN.
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1.2.2 Fucking young

Es tracta d'una revista bianual en anglés, que va comengar com una plataforma en
linia el 2010 1 que va afegir el paper el setembre del 2012 quan va sortir el primer
numero fisic. La publicacié va comengar com una plataforma inspiradora basada en

una estetica jove 1 fresca derivada dels diferents hemisferis.

El disseny de la seva web i la importancia que li van donar al seu aspecte, semblant a
un taul6 en el qual es poden posar les diferents idees, va permetre que s'establis amb
els anys com un nou referent en les ultimes tendencies de moda masculina

diferenciant clarament el seu public objectiu.

A la pagina web tenen les segilients seccions: Home, video, loves, store, i magazine en
la capcalera, mentre que a la banda superior dreta es troba about, advertising i

contribute.

Tot 1 aix0 es permet filtrar els continguts en les segons les segilients
categories:campaigns collection beauty editorial exclusive interview models news

publications runway streetstyle. Aquestes subseccions també permeten delimitar



encara més la cerca per part del lector 1 per exemple en la subseccidé campanyes es pot

escollir tardor/hivern, mostra i primavera/estiu.

La revista enguany ha estat premiada com a la millor revista del 2017 pel FASHION
NET, millor portada pels Swipecast Awards 2017, 1 millor disseny grafic pel Laus
Award. Fucking young en aquests anys ha conseguit establir bones xifres d'audiencia
amb 35.000 copies i una audiéncia total de 161.000 persones, és a dir de 4,6 lectors

per copia.

La revista és distribuida globalment a 20 paisos i1 es distribueix a quioscs, centres
comercials, botigues de roba i botigues conceptuals aixi com a diverses localitzacions
de gran prestigi com Colette Paris, TATE Modern, The Broken Arm, Armani Books, o

el Palais de Tokyo

A més de la distribucio6 fisica la pagina web té 600.000 usuaris tnics i 2.000.000 de
visualitzacions de pagina. També cal destacar que compten amb 25.000 subscriptors a
la seva Newsletter, 235.000 seguidors a Facebook, 17.000 a Twitter, 135.000 a
Instagram 135 K 1 6.000 a Pinterest

El preu del nimero és de 15 €, i a part de la venda també aconsegueix part dels

ingressos de les tarifes de publicitat. Les dades detallades es poden veure a I’annex 1.

ONLINE OPPORTUNITIES Rﬂ . d
HSPLAY FORMATS fe\) Cdr

Header Bliboard 980x2%0 CPM 30 cures Single Pags First Doushie Pags
Heades 728x90 CPM 25 cures s S 0K oy
Lateralposition | 300x600 CPM 30 cures ’
| ateral pocition 7 I00wANN CPM 0 cirms
MPU 300x240  CPM 18 curws OGN T HENSUOVS SH
Big focter 800x500 CPM 25 cures )
POP-UP Mega SO0x600 CPM 40 cures .
Brand day CPM 65 cures 'B"“(lf?;: ‘":t S,mg:t:.‘?ge
Brand week - CPM 55 cures e =
Inside Back C Post
CONTENT n‘l c":‘(' :HOW' I u.::‘l'u-
Video Content With Skin caros 1 500

Brand Content Highlight cusos X0 N
Inchude lten — Loves Category curos N
PACK x2F8 X2TW X 1IG cums TN Xé‘ ”‘fzye
-
ey exclusive and clfocnve Posatenung = scdion
to tradhoxonal depav placements, oroditie editoma and a ”er 0 ; Z d
-t

chance 1o be part of the most authenoe repeoser taton

of 1wy outlood oa hfesrrle. Ask us sbout descounes 12-14 PAGES Inc ude production

< . w ads + ok c
LOf 3 Carguaaen in paest ads + ostkne Euras 15000



Fucking Young compte els segiients treballadors:
Fundador i Director: Eduardo Garcia.

Editor cap: Adriano Batista.

Senior editor. Luca Imbimbo.

Editor-at-large. Philippe Pourhashemi
Editor Features de moda: Marlo Saalmink.

Editora Paris: Anna Barr
Editor Features de musica: Andrei Zozulya-Davidov.

Traduccions: Senka Islamovik
Manager de la botiga: Sara Ling.
Disseny revista: Cordova-Canillas
Disseny web: Folch Studio.

Desenvolupament web: Andreu Llos.

Hosting partner de la web: Asmallorange

Publicitat: Alicia Fabrega i Eduardo Garcia
A més d’aquesta plantilla central també compten amb diversos redactors.

1.2.3 VEIN

Vein és una revista per a noies que busquen alguna cosa diferent en una revista
femenina. Sota el leitmotiv de "day Sang fresca", VEIN MAGAZINE ¢és la nova

publicaci6 independent per a noies de referéncia a Espanya.

La revista parteix de la missi6 de ser una font d'inspiracio, desenvolupant mapes de
tendencies, entrevistant a joves creatius i també a perfils amb experiéncia més que
demostrada. Moda, art, objectes de desig, entrevistes, bodegons, bellesa... tot amb uns

matisos atemporals, pero investigant no solament el que passa a Espanya, sind que



comptant també amb prestigiosos col-laboradors que acosten el que passa en altres

ciutats capdavanteres.

Es tracta d'una publicacié semestral amb més de 350 PAGINES amb disseny del
tandem Cordova-Canilles. Produida a Barcelona i amb més de 500 punts de

distribucié a EUROPA.

Les seccions amb les quals compta a la pagina web son: Style, Beauty, Arte, Cultura,
Food, Musica, Sports, Travel, Kids, Videos i Horoscopo. (esperant a rebre el nim

fisic)

La revista es va llencar el 2014 amb la seva plataforma digital on es pengen
continguts diariament 1 la seva versio en paper de la qual s'en produien 4 nlimeros, és
a dir que era una revista trimestral, fins a la tardor del 2017 quan es va decidir passar

a ser una revista semestral.

El personal amb el qual compten son:

Director i publicitat: Eduardo Garcia Llamas
Subdirectora: Estel Vilaseca

Editor de moda: Adriano Batista

Directora de Publicitat i Marqueting: Alicia Fabrega
Directora #VEINDIGITAL: Marisa Fatas;

Redacci6: Beatriz Hernandez, Marisa Almonacid, Anna Pardo, Natalia Garcia Lopez;
Redaccié digital: Jaime Martinez, Maria Gil, Elena Moratalla, Julia Coma, Concha
Garcia, Maria Arranz, Oriol Bruc, Maria Sanchez, Caro Urresti, Bea Zurro, Pablo

Gandia, Sandra Bodalo

La revista ofereix 'opci6d d'adquirir una subscripcié anual per 20 €, (preu rebaixat a
dia 1/03/2018). Aquesta subscripci6 de dos anys enviaria un numero cada 6 mesos. El
preu per altres paisos €és de 60 €. Pel que fa als nimeros en format individual el seu

preu és de 5 €.



La pagina web de la revista rep 400.000 visites al mes 1 compta amb 108.000 Usuaris

unics. El 90% de les visites tenen IP d'Espanya, i el 60% de les visites €s de dones:

A 1'hora de la publicitat VEIN ofereix la opcido POP, on una marca sera la protagonista
de tot el numero. Aixo inclou: versi6 impresa amb dos mesos de patrocini a la
plataforma online amb baners i1 contingut a mida aixi com la gestio de la festa de

presentacio de la portada.

A més d'aquesta opcid exclusiva la revista te les segiiens tarifes de publicitat: Les

dades detallades es poden veure a I’annex 1.

Tarifas

FAPEL + TAELK S

Contraportada £ 1L000
Irimera Doble Pégina £ 8500
Segunda Doble Pagina £3.000
Dobie Pagina £ 7.0
IMigina Simple st £ 5.500
Magina Sunple £ 5.000
luterior cunlry £ 6000

Consuliar formalns especialiss
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Aquestes dues revistes son diferents de la nostra perqué escriuen les peces en dos
idiomes, anglés i castella, mentre que nosaltres escriurem les peces en catala i angles.
A més a més, els productes tenen una temporalitat diferent de la nostra, bianual i

semestral, mentre que nosaltres ens plantegem fer un producte mensual.

Per l'altra banda cal destacar que nosaltres no ens volem dirigir a un unic sector de la

poblacio, i en aquest cas tant Fucking Young com VEIN es dirigeixen a homes o



dones pero no especificament als dos sexes. Nosaltres ens volem concentrar en fer
possible aquesta fusié en un producte. No obstant aixo, compartim la distribucio
perqué distribueixen la revista a través de plataformes digitals i d'una versio en paper i

a més tenim una filosofia de producte bastant semblant.

En I'ambit internacional no obstant si que trobem productes que s'assemblen més al
nostre producte, perdo que més que competéncia ens serveixen d'inspiraci6. D'entre
aquests podem destacar: Frankie Magazine, Cereal, Rookie, Teen Vogue, Vice, Acne

Paper, Oh Comely, Cereal, Boat, Obvious, Sindroms i Contrarian.
Ens hem volgut centrar en Frankie Magazine.

1.2.4 Frankie Magazine

Frankie és una revista que quan es va llengar ja fa 14 anys va
revolucionar la cultura de la premsa a Australia. Es tracta dun
producte bimensual per dones i homes que busquin en una
revista un producte cool a I'abast de tothom. Fresc, opinatiu 1
sempre amb personalitat que parla de musica, moda, disseny,

art, treballs manuals, fotografia, viatges, vida i humor.

La revista no compta amb una seleccio fixe de seccions, tot 1

que sovint comparteix articles reportatges i altres peces que es

recullen en: noticies, agenda, mercat, nous projectes, dissenys

1 vist d’es de dins.

Editor cap: Jo Walker

Editor: Mia Timpano

Dissenyadora senior: Anjana Jain
Directora digital: Anastasia Michael
Manager de marqueting: Ben Eastwood

Cap de ventes: Bree Higgerson.



Aquest ¢s el personal en les principals seccions, no obstant molts dels articles no van
signats, i també compten amb assistents etc... A la seva pagina web s’estableixen 17
persones treballant, perd al comptar amb col-laboracions i no saber en moltes
ocasions de qui és ’article €s impossible establir el nombre real de treballadors. Amb

la informaci6 obtinguda ens podem fer una idea de quines posicions sén essencials.

L'equip de Frankie no s'autodefineix tinicament com una revista bi-mensual, sind com
una comunitat de persones amb una mentalitat similar que vol arribar a la seva
audiéncia quan necessiti inspiracio i passar-s’ho bé. El seu public és un 70% dones,

amb uns ingressos mitjans de 75.000 $/any, que va dels 20 als 35 anys.

Els seus ingressos a part de les vendes venen de la publicitat. Les seves tarifes son les
seguents:
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Les dades de la revista detallades es poden veure a I’annex 1.

Ens fixem en productes com el de Frankie pel tipus de contingut que inclouen tant a la
pagina web com a la revista fisica. Comparteixen articles centrats en les

preocupacions dels seus lectors, com per exemple aquest article,

Per tant després d’analitzar productes similars al nostre, podem tenir una idea més

clara de cara als preus del mercat, les tarifes de publicitat, 1 els possibles anunciants.

1.1.3. PROVEIDORS 1 INTERMEDIARIS

Per dur a terme la feina de la nostra empresa necessitarem el contingut que doni cos a
la revista fisica, ja que sera el nostre principal exponent, que a més servira per
publicar contingut a la seva versid digital, la qual en un principi servira de resum i per

penjar entrades més temporals o que no s'’hagin pogut publicar en paper.

Aixi doncs, la nostra base sera de treballadors permanents a més de freelance per
esdeveniments concrets als quals no puguem desplagar un equip perque hi treballi. En

aquesta categoria hi trobariem principalment activitats que tenen lloc fora del pais.

Per l'altra banda també comptariem amb fotografs freelance per a sessions
determinades on ens interessi especialment les imatges d'aquell professional, i per
ultim incentivariem la participacié de becaris, és per aix0 que tractariem de fer
convenis amb les principals universitats catalanes, la UAB, la UB i la UPF tant en
'ambit de comunicacié com en el de programaci6 per a la pagina web o de disseny de
continguts. D'aquesta manera volem que aquest esperit fresc i jove que volem que
caracteritzi el nostre producte mai es perdi i que aquests becaris tinguin un paper

important a 1'hora de proposar temes.

Per saber quina sera la nostra despesa en l'obtencio d'aquestes peces 1 poder establir
després el preu al qual les vendrem, hem creat una taula de preus a partir de les tarifes
establertes pel Col-legi de periodistes de Catalunya.2 Aquestes tarifes son orientatives

pero ens serveixen per fer una estimacio dels costos als quals haurem de fer front.

2 Tarifes minimes orientatives per a 1’exercici professional periodistic. (2008). [PDF] Barcelona.
Disponible a http://albertllado.com/wp-content/uploads/2007/12/tarifes minimes.pdf [18 Apr. 2018].



Aixi mateix pel que fa a la fotografia, per nimeros d’una tirada menor als 100.000
exemplars s’aplicara un 20 % de descompte, mentre que per les peces escrites

s’estableix que es podran aplicar reduccions sobre aquestes tarifes minimes, tot i que

la reduccio6 no é€s especificada.

Roda de premsa que no requereixi 120 €
investigacio paral-lela

Noticia elaborada a partir de diverses fonts | 180 €
Entrevista curta 200 €
Entrevista en profunditat: 350 €
Perfil: segons I’extensio minim 400 €
Cronica de viatge, més totes les despesesa | 700 €
part

Reportatge curt 300 €
Reportatge d’investigacio: segons 1’extensio | minim 600 €
per cada reportatge per foli

Informe tematic:(diversos reportatges sobre | 300 €
diferents aspectes d’un tema)

Agenda (recomanacions diverses o activitats | 100 €
en una seccio fixa):

Ressenya (de llibres, musica, teatre, cinema, | 100 €
pagines web, etc...) per foli

Suplements especials (redaccid, edicio, 3.000 €
coordinacid, etc...)

Portada 225 € 240 €
Reportatge d’encarrec (1/2 sessio. 4/5 hores) | 300 €
Reportatge d’encarrec (1 sessid. Jornada 500 €
completa)

Entrevista d’encarrec (2 hores) 100 €
Fotos d’arxiu (doble pagina): 225€




Fotos d’arxiu (pagina sencera) 150 €
Fotos d’arxiu (1/2 pagina) 120 €
Fotos d’arxiu (1/4 pagina): 90 €
Fotos d’arxiu (inferior a 1/4 pagina) 75 €
Reportatge d’arxiu: (12 imatges) 1.200 €

Aixi mateix també hi ha certs intermediaris/sectors que son indispensables per al
nostre exercici, com ara els estilistes, maquilladors i les agéncies de models. Hem
pensat que és millor connectar amb empreses que ja treballen en aquest sector ja que
d’aquesta manera les tarifes que ens estableixin seran veritablement fiables. Aquests

serveis, en considerar-se externs es troben en el punt 1.1.3

Un cop creat el disseny de la pagina web, els treballadors en plantilla que es trobin a
I’oficina central seran els encarregats de penjar, modificar i configurar tots els
aspectes de la pagina web, mentre que els freelance, a no ser que vinguin a la oficina,
no tindran acceés directa a 1’edicio 1 col-locacid de les peces a la web, 1 per tant ens les

enviaran ja sigui per correu, wetransfer o el format que sigui més adequat.

Tot 1 aix0, tamb¢ caldran proveidors de béns d'equip que constaran d'ordinadors HP, i
d'aplicacions informatiques per l'edicid dels textos i imatges (Adobe), aixi com el
personal técnic de la pagina web que s'encarregara del disseny i de solucionar els

possibles problemes.

1.3.1 ALTRES COMPONENTS DEL MERCAT

1.3.1.1 Intervencions administratives (restrictives i no restrictives).

Tot 1 no ser un mitja que necessiti espectre radioelectric o bé llicencies com ara les
que necessiten a la radio o la televisid, hi ha intervencions administratives que
restringiran o no la nostra activitat. Haurem de tenir en compte les limitacions de

funcionament per les lleis empresarials, per exemple, la Llei 34/2002 d'11 de juliol, de



Serveis de la Societat de la Informaci6é 1 de comerg electronic (LSSI), relativa a
determinats aspectes dels serveis de la societat de la informacio, en particular, el
comerg electronic en el mercat interior, la Llei de la Propietat Intel-lectual 1/1996 de
la Constitucio Espanyola i la regulacid per les activitats de comunicacio i les digitals
en concret, el Reial Decret 13/2012 relativa al tractament de les dades personals i la
proteccio de la intimitat en el sector de les comunicacions electroniques ("cookies") i
el Reglament (UE) 2016/679 del Parlament i del Consell, de 27 d'abril de 2016,
relatiu a la proteccid de les persones fisiques pel que fa al tractament de dades
personals i a la lliure circulacid d'aquestes dades i pel qual es deroga la Directiva
95/46/CE (Reglament general de proteccié de dades) (DOUE 4.5.2016), el qual

s’haura d’aplicar per part de totes les empreses a partir del 25 de maig de 2018.

L’estacionalitat €s una caracteristica de serie temporal en el qual les dades d’una
empresa experimenten variacions regulars i previsibles que es repeteixen cada any. La

nostra empresa identificara 1’estacionalitat a partir dels segilients esdeveniments:

- Setembre: Comencament de classes. En aquest periode molts dels nostres
lectors reprendran la seva activitat com a estudiants, o bé a les oficines. Es per
aixo que s’ha d’aprofitar el nimero de setembre per servir com a inspiracié
d’estil 1 com a motivacidé a I’iniciar el curs. Tanmateix moltes empreses
anunciaran els seus nous productes indispensables per a les classes. Aquest és
el principal mes entre totes les revistes del mercat ja que surten a la llum les

noves col-leccions.

- Nadal: Els messos de desembre i gener tenen un elevat impacte economic en
tot els sectors, en el nostre cas en oferir guies de regal, alternatives a les
vacances més tradicionals 1 una gran agenda d’activitats creiem que ens
podem beneficiar d’aquesta temporada. A més oferirem un descompte amb

I’inici de les rebaixes per a les subscripcions fetes a 1’inici de I’any.

- Marg: Dia de la dona i Mobile World Congress. Durant aquest mes tot el

nostre contingut girara al voltant de les dones. D’aquesta manera creiem que



molts joves que potser no coneixen molt del tema comprin la revista. A més
pot servir perqué empreses liderades per dones en facin publicitat. Pel que fa
al MWC, tot i que la nostra revista no sera tecnologica, aproparem als lectors
les darreres novetats del sector. A més les empreses que participen al congrés

voldran anunciar les novetats en el mercat.
- Abril: Barcelona Bridal Fashion Week
- Maig: Docs Barcelona , MET Gala,

- Juny: Juny sera un mes molt important per a Rusc. Per comengar molts joves
estaran triant les seves universitats per tant volem ser un punt d’informacio,
cal afegir que al juny hi ha el Primavera Sound, un dels festivals de musica
més importants a nivell europeu, la Barcelona Fashion Week, que ens servira
com a font d’inspiraci6 de cara a les noves tendéncies, aixi com una manera de

descobrir nous dissenyadors o artistes.

- Juliol: Al juliol també hi ha un festival de musica amb el que els nostres

lectors es poden sentir identificats, el Cruilla.

No obstant no volem deixar enrere els altres mesos 1 €s per aix0 que treballarem per

afrontar ’estacionalitat que pugui afectar les vendes.

1.4. ANALISI DE SITUACIO: DAFO

DEBILITATS: La debilitat més forta que es pot contemplar ¢€s el llangament d'un nou
producte i la incertesa que aixd comporta. Aquesta incertesa pot esdevenir una
debilitat interna per a la nostra estratégia. A més, caldria sumar-li la falta d'experiéncia
1 de talent gerencial. Una debilitat afegida és que la revista sigui en catala, ja que el

public al qual pot arribar és molt més reduit.

AMENACES: Aparicio d'un producte substitutiu al nostre, per tant s'’ha de ser
creatius, originals 1 innovadors. També, esdevindria una amenaca un canvi en les

necessitats o els gustos dels consumidors. A més a més, podria donar-se un



creixement lent del mercat o una caiguda de l'activitat empresarial que sense cap

mena de dubte suposaria una gran amenaga.

FORTALESES: Ser un producte pioner en el sector de les publicacions no diaries a

la CC.AA

OPORTUNITATS: Explotar un mercat on no hi ha competéncia directa. Ampliar el
ventall de productes 1 dels tipus de subscripcions per satisfer les necessitats dels
clients. Portar al ptblic un producte i una informaci6 original i de qualitat de diversos
llocs del mon convertint-nos i potencialment en un nou referent de la comunicaci6 a

Catalunya.

1.5. SELECCIO DEL PUBLIC OBJECTIU:

1.5.1 Consumidors Finals

A l'apartat 1.1.2 hem fet una segmentacio del mercat i hem escollit les variables que
ens interessaven per definir el nostre public objectiu. L'analisi del mercat ens ha
permes saber les caracteristiques de la poblacio i a partir d'aqui podem definir les

variables de la franja que ens és d'interés.

En primer lloc, hem decidit que la variable genere no la tindrem en compte, ja que
precisament ens volem desmarcar d'adrecgar el producte a un sexe en concret. Després
d'haver fet I'analisi de mercat hem pogut observar que el percentatge d'homes 1 dones
que llegeixen revistes és molt similar i per tant aixo no ens hauria de fer pensar que

potser hi ha una part de la poblacié que no consumeix el nostre producte.

L'ambit en que s'emmarcara la revista sera la Comunitat Autonoma de Catalunya, no
obstant al oferir peces en anglés a la nostra pagina web, també es podria arribar a la

resta del mon si s'escau. Tanmateix, ens adregarem i pensarem en termes autonomics.

Quant a l'edat, ens dirigirem principalment a un public jove-adult (20-34) anys. En
primer lloc, perqué la nostra premissa basica a 1'hora d'idear el producte, és que no hi

ha revistes amb contundéncia, esperit critic i contingut de qualitat que estigui



destinada a aquesta franja de la poblacio en la CC.AA. Dins d'aquesta franja trobem el

major tant per cent pel que fa al consum cultural de la comunitat.

En aquests limits s'hi troben 1.246.004 persones, una xifra que representa el 16% de
la poblaci6 total a Catalunya. Aquestes persones seran més susceptibles de convertir-
se en compradors del nostre producte per diversos aspectes que hem pogut veure a

l'analisi de mercat i que detallarem a continuacio.

En primer lloc tenim en compte el consum de revistes. Creiem que el nostre producte
s'adrecara a persones amb un nivell de formacio6 alt, primer perque el public al qual
ens adrecem esta en edat d'estudiar, 1 segon per la necessitat de coneixement cultural,
geografic 1 de termes especifics d'algunes arees tematiques concretes de les quals es
parlara al nostre al nostre producte. Dins d'aquesta formacidé aglomerem des del
Batxillerat fins al doctorat. Els grups d'edat que concentren més persones amb

titulacio superior son les franges de 25 a 34

A més també s’ha de tenir en compte que la lectura de revistes és més popular entre
les persones amb un major nivell d'estudis (Batxillerat, Formacié Professional

Superior 1 Estudis Universitaris), que aglomera un 73,1%.

En definitiva, el nostre public objectiu sera tota la poblaci6é catalana compresa entre
els 20 i 34 anys, tot i que no descartem que poblacid que no esta en aquesta franja,

especialment els menors de 20 anys, puguin també gaudir del nostre producte.

Com ja hem esmentat la principal xifra que ens interessa a I’hora de fer els calculs és
la del consum de revistes mensualment, i basant-nos en les dades del’informe
Estadistiques Culturals de Catalunya del 2017, la poblacio de 20-24 anys presenta un
66,1% de lectors mentre que dels 25-34 anys la xifra és del 63,9%.

Per tant hem arribat a la segiient xifra del 1.246.035 de joves compresos entre els 20 i
els 34 anys, un 64, 52 % son lectors, aquesta xifra €s la mitjana ponderada entre el

66,1 % de lectors dels 363.044 de 20-24 anys, i el 63,9 % dels 882.991 de 24 a 34

anys. 803.941 ¢és el nombre potencial de lectors de la franja de poblacio.



D’aquests el 33,1 % tenen o cursen estudis superiors, acotant la nostra xifra inicial a
266.104, i d’aquests un 8,5 % son consumidors de productes culturals, reduint la

nostra mostra a 22.618 persones.

Tenint en compte que sém un nou producte pensem que aproximadament 1 de cada 5
es decantaran pels nostres continguts. Acotant la xifra final a 4.618 consumidors

potencials.

1.5.1.2 Consumidors industrials

En el nostre cas, els consumidors industrials seran unicament els anunciants, que
compraran els espais publicitaris per emplacar els seus anuncis, ja que el producte que
rebem dels periodistes sera un producte acabat, que no haura de transformar cap
consumidor industrial. Com hem dit, ens enfoquem a empreses que vulguin
publicitar-se al nostre web i revista perd que estiguin relacionades d'alguna manera
amb el nostre producte o que veritablement pugui interessar als nostres lectors. Es a
dir, rebrem anuncis de marques de roba i estética principalment perdo també podem
rebre anuncis de tecnologia, restaurants o productes gastronomics d'interés pel tipus
de lector que tindra la nostra revista. D'acord amb el preu que establim en I'apartat
seglient pels nostres anuncis, podrem saber més o menys quina sera la inversid

publicitaria.

Com hem esmentat en l'apartat 1.2 hi ha certes empreses que ja sabem que se solen
publicitar en revistes semblants a les nostres, no obstant hi ha empreses en les quals
estem particularment interessats, ja que ja sigui pel tipus d'organitzaci6, producte o
public al qual es dirigeixen, poden ser interessants pel nostre public. A més també

volem donar veu sobretot empreses basades a Catalunya.

Algunes d’aquestes ja compten amb publicitat d’algun tipus en revistes del mercat no

obstant el nostre producte vol ser un veritable altaveu per a totes aquestes.

En aquest cas hem elaborat un llistat de totes aquelles empreses amb les quals ens

agradaria comptar i mostrar d'una manera o una altra a la nostra revista.



12 pulgadas, Aloha sandals, Ana Tichy, Andreas Bcn, Anthropologie, Apres ski, Asos,
Bluniq shoes, Brandy Mellvile, Brownie, Cluse,Deux Souliers, ese O ese, EXALTA
chocolate, Fenty Beauty, Friday’s project, Glossier, KKW, La Portegna, Lululemon,
Monki, Mia and Co, MISHA, Natura, Nicoli, Nuovum2, OMG Barcelona P de Paola,
Rituals, rrrrrr.es, Sephora, Sezane, SHAHEKO, Skinny Dip, Subdued, Sursacbcn,
Supreme, Sweet BCN, Systemaction, The bare road, Topshop, Uber, Urban Outfiters,
Ulanka, Un Paso Mas, Vans, Yerse,

Aquestes son marques amb una gran xarxa de seguidors a internet i que per tant ens

podem retroalimentar i utilitzar com a altaveu comercial.

1.5.1.3 Consumidors institucionals

Els consumidors institucionals del nostre producte podrien ser totes aquelles
institucions (universitats, museus, ajuntaments, biblioteques, etc.) que els interessaria
distribuir els nostres continguts, o que volguessin col-laborar o anunciar-se a la revista

fisica o pagina web.

1.6. ESTRATEGIES DE MARQUETING
1.6.1 PRODUCTE

El nostre producte sera una revista fisica i en linia, els objectius de la qual seran
apropar a les persones de 20 als 35 anys les ultimes tendéncies en l'ambit cultural, on
també es parli de temes d'interés general. Tenim l'objectiu de crear un producte
diferent i original, i per tal d'aconseguir-ho, hem de definir bé els elements tangibles 1

intangibles que hem de considerar. Per tant seguirem una estratégia indiferenciada.

Per fer front als mesos on el nombre d’esdeveniments a la ciutat siguin més baixos o
bé els habits de lectura variin, Rusc fara el possible per oferir mes a mes als seus

lectors productes frescos d’alta qualitat i on res es deixi de banda.
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1.6.2 Elements tangibles

1.6.2.1 Nom: RUSC. Hem decidit escollir aquest nom pel nostre producte
empresarial, ja que la paraula rusc, que es defineix a la enciclopédia com “habitacle
d’una comunitat d’abelles”, té 1'objectiu de demostrar que som una revista formada
per una gran comunitat on cada un dels seus components és essencial per a
l'existéncia de la resta i d'on es pretén crear un producte que vegi de diferents camps

els quals aportin a la comunitat, tal com passa en un rusc d'abelles.

1.6.2.2 Eslogan: "El nucli de les novetats". Fent de nou referéncia al significat que li
donem a la paraula rusc volem demostrar que som el centre de les novetats dels camps
que es tracten. El rusc és el nucli de 'activitat productiva de les abelles, 1 és a més el
seu centre de produccid per tant volem establir que és des de la nostra revista on les

novetats s'ajuntaran.

1.6.2.3 Logo. El logotip que hem triat per a Rusc esta format
pels segiients elements: El nom de I’empresa, 1’slogan, una
il-lustracié d’una abella, 1 un exagon groc “trencat” que R u SC‘
simula un panell d’un rusc. Les tipografies escollides son

Kollectif i Alleron Thin

16.2.4 Estetica general: En primer lloc, pel que fa a les tonalitats, predominaran els
colors pastel amb un predomini dels blancs i grisos, que denotin minimalisme. La font
que utilitzarem sera la Basier, una tipografia grotesca amb aires lleugerament suissos
amb dues versions, una rodona i1 una recta, que presenta dues formes en un mateix
cos, creada per I’estudi, de disseny asturia Atipo, de Raul Garcia del Pomar i Ismael

Gonzalez Gonzalez.

Hem escollit aquesta tipografia perqué¢ ens volem diferenciar de les que se solen
utilitzar sense deixar enrere un estil “simple” que ajudi el lector a tenir una lectura
harmonica i clara. No obstant pel que fa al contingut o altres detalls del nimero fisic

no dubtarem en fer s de colors llampants, ja que d'aquesta manera es cridara l'atencio


https://graffica.info/atipo-entrevista/

al lector. En aquest cas parlem de titulars, vestimenta dels models... No descartem
tampoc 1"as de certs colors en concret pel que fa a algunes tematiques a les que

s'identifiqui amb una tonalitat.

1.6.2.5 Capgalera web: El nom del nostre producte digital se situara al centre de la
capcalera, ja que sera l'element a destacar en el qual volem que la nostra audiéncia es
fixi. La capcalera anira variant el color en relacié amb el color que s'esculli per a la
portada d'aquell més, ja que d'aquesta manera hi ha haura una major uniformitat entre

els continguts i un element de relacié directa entre el producte fisic i la versio digital.

1.6.2.6 Estetica de la revista: La nostra revista fisica aixi com la pagina tindran una
estética més aviat minimalista. A la part central de la capcalera es podra observar el
nom i l'eslogan. Per l'altra banda volem tenir la simplicitat per bandera i per tant,
exceptuant ocasions especials, volem que a les nostres portades només surti el nom de
la revista i la fotografia principal amb un parell d'elements de text, ja sigui el nom de
la persona en la portada... En cap moment volem que la nostra portada estigui plena
dels principals continguts perqué a part de voler-nos desmarcar de la resta de

productes del mercat, volem crear una revista que també serveixi com a element

decoratiu a qualsevol casa o botiga.



1.6.2.7 Estetica pagina web.: La pagina web a l'igual SAMANTIA MARIA
que la revista tindra una estética molt minimalista 1
simple. No volem que estigui sobrecarregada i volem
que sigui facil pels lectors de navegar. El tipus de
plantilla que utilitzarem sera similar a aquest model:

volem que sigui molt visual i amb estética de revista.

La plataforma amb la qual treballarem sera creada pels
nostres dissenyadors web, que compti amb la opci6 de

gestionar continguts des de diversos dispositius a la

mateixa vegada, d’aquesta manera es pot fer una

pagina el més personalitzada possible.

1.6.2.8 Divisio seccions: La revista tindra 6 seccions: Rusc Edit, Tema del mes, Que
hi ha de nou?, Cuina, Gent creativa, i Features. Aquestes apartats actuaran com a

blocs que inclouran diverses tematiques.

e Rusc edit: Aquesta és la seccié que dona la benvinguda al
lector. Volem que des del primer moment se senti acollit i un
membre més del projecte, és per aix0 que hi haura els
segiients subapartats, que estaran repartits en les primeres

planes:
e Carta de la directora

» Cartes dels lectors: on proposin temes pel proper
numero, i on també s’incloura un petit recull dels
comentaris i/0 interaccions amb els lectors a la

pagina web 1 xarxes socials.

* Rusc opina: Article d’opinié d’algun membre de



la redacci6 o d’un col-laborador.

En portada: Si la persona que surt en portada és
una persona publica i no forma part del tema del
mes s’incloura una entrevista, consells, o una guia
d’elements que consideren un must, d’entre altres

aspectes.

Quan tenia 20 anys: Aquesta subseccid potser
acaba sent temporal, perd el que volem fer és
donar a conéixer a I’equip, 1 posteriorment
incloure a entrevistats que hagin pogut sortir a
temes del mes o altres persones que considerem
rellevants per que ens expliquin alguna cosa sobre
quan ells eren joves. Pretenem empatitzar amb els
lectors 1 demostrar que fins i tot un investigador
de renom potser tenia els mateixos problemes i

preocupacions que ells.

* El tema del mes: Reportatge a fons d’un tema ampli com pot

ser el futur en acabar la universitat, el feminisme o la

representacio politica dels ciutadans.

Dins d’aquesta seccié també es podran trobar

entrevistes amb personatges rellevants i experts.

Volem que els nostres lectors formin part del
procés d’escollir el tema. Es per aixd que farem
enquestes a la web amb els temes més populars
que ens hagin comentat a les xarxes o seccio
cartes. Hem de tenir en compte que potser no
sempre podrem fer tria d’un tema proposat pels

lectors ja sigui per falta de propostes com de



recursos, per tant si son temes que nosaltres
proposem també donarem [’opcié de triar amb

una enquesta.

*  Qué hi ha de nou?: Aquesta seccio fara un repas per totes les

novetats del moment. Hi haura les segiients subseccions:

e Moda
e Bellesa
e Musica

e CinemaiTV

e Llibres

* Exposicions / Art

e QOci

* Agenda d’activitats més destacades del mes

* Dins de les subseccions es podran
incloure recomanacions dels
membres de la redaccio, els 10
productes més destacats del mes, o
un recull dels productes o
experieéncies que s han provat al mes
anterior 1 que creiem que els lectors

han de provar.

e Cuina: Aquesta sera una seccio simple on volem apropar als

nostres lectors ajudes pel que fa a la cuina. El nostre interés en



fer aquesta secci6 es oferir-los les eines per poder cuinar plats
saludables que no requereixin molta técnica utilitzant
productes de temporada. Aixo es deu a que sovint els joves no
sabem cuinar plats molt elaborats, o si en sabem tirem sempre
de les mateixes coses. Amb la seccido Cuina volem ampliar els
coneixements dels lectors i empentar-los a nous reptes. Els
lectors que segueixin les nostres receptes a través d’una # que
hi hagi al nimero podran apar¢ixer a les nostres xarxes socials.

Dins d’aquesta seccid es podran trobar articles com:

* 10 ingredients basics del mes

* Ressenyes de restaurants

e Entrevistes a xefs

e Guia de vi per a principiants

* 4 receptes per salvar qualsevol sopar

4 combinats amb els que sorprendre als convidats

Gent creativa: Aquest apartat incloura entrevistes i
reportatges a persones que considerem inspiradores, creatives
pero sobretot interessants per als nostres lectors 1 que els
aportin quelcom. Tot 1 que pot incloure més d’un personatge la
idea general és que qui surti a la portada tingui una pega en
aquesta seccid. A part entrevistes per mantenir el format

dinamic es podran fer articles com:

e Un diaalavida de XXX

* La guia de viatge de XXX

Features: Els Features inclouen tots aquells temes temporals



que només tenen sentit en aquell nimero perd que no volem

incloure a cap altra categoria. Aqui trobariem articles com:

* guies de viatge, festivals o altres esdeveniments
puntuals pels quals el més segur €s que utilitzem

freelance.
* Hits de I’any

* Vine de festa / boda / graduacio: amb una guia de

roba, maquillatge etc
* Fast fashion
* Slow fashion
* Vist al carrer (streetsyle)
* Guia de regals

* QGuia de com passar el Nadal/Setmana Santa/

Estiu

* Musts per organitzar una festa

1.6.2.9 Divisio de les seccions a la pagina web:

La pagina tindra seccions similars a les de la revista amb diferents noms i alguna
pestanya diferent: Actualitat, Estil, Cultura, Menjar, Musica, Viatges, La revista, i

nosaltres.

Els continguts seran els mateixos perd ampliats i actualitzats per tal que el producte

estigui sempre a 1’ultima hora amb tot.

* La secci6 musica per exemple comptara tamb¢é amb una llista



mensual de la musica que més ens agrada.
* A la seccid revista es podra fer la compra online i la
subscripcio.
1.6.2.10 Espai: Tot 1 que hi haura seccions amb més peces que altres perque els

esdeveniments o els fets son més freqiients, intentarem que I'espai sigui proporcional

1.6.2.11 Visualitzacio pagina web: La pagina es visionara a través d'un domini web

exclusiu pel nostre producte - www.ruscmagazine.com- on penjarem totes les peces

realitzades tant per la nostra redaccié com aquelles que ens proporcionin els freelance.
A la pagina inici sempre posarem aquelles peces més destacades. La resta de seccions
tindran la mateixa estctica tot i que potser hi ha algunes que compten amb més

imatges, videos o altres continguts interactius.

1.6.2.12 Multimédia: El nostre producte no es basara unicament en el text, sind6 que
I'oferta multimeédia, sobretot les fotografies, tenen un pes molt important en els
nostres continguts. A la pagina web també comptarem amb videos, i infografies. A la
pagina web cada peca tindra, correspondra orientativament a I'espai d'una sola pagina

i de 4 com a maxim, mentre que a la revista el contingut pot ser de fins a 6 pagines

per peca.

1.6.2.13 Xarxes socials: A la nostra plataforma web hi haura les icones a la part
superior amb l'enllag que et porta directe a les xarxes en qiiestido (Facebook, Twitter,
Instagram 1 Pinterest) on es podra produir un feedback els lectors. Aixi mateix a la
revista, en I’index aixi com en articles concrets, com ara a la secciod cartes, es fara

mencid de les xarxes socials a la seccio cartes.

1.6.2.14 Espai publicitat: La nostra empresa dedicara un espai reservat a la publicitat.
Sera una publicitat explicita, que I'usuari pugui observar directament perd sense que
aquesta interfereixi en el seu recorregut pel nostre mitja digital. No tindrem anuncis
pop-ups; tindrem uns requadres/baners dins dels diversos nexes de connexio -a dalt, a
baix o als costats- els quals els establirem d'una manera molt estricta amb els

anunciants, les tarifes dels quals estaran a 1.6.3.6. També¢ inclourem enllagos directes
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perque els lectors puguin accedir directament al producte que es veu a la web aixi
com de manera interactiva pel que fa a roba i altres productes, on els lectors puguin

clicar directament i comprar per tant el producte.

A l'edici6 impresa la publicitat es donara de diverses maneres. Hi haura pagines
simples de publicitat on aparegui el producte en tota una plana. Per l'altra banda hi
haura contingut esponsoritzat on es dediquin peces a parlar d'un producte concret,
també es valorara com a publicitat quan es mostrin productes a les sessions
fotografiques perque el fet que el producte aparegui a la revista ja incita al lector a

comprar.

1.6.3 ELEMENTS INTANGIBLES

1.6.3.1 editorial: la linia editorial es caracteritzara per ser de caracter liberal que
accepti tot tipus d'ideologies. El principal valor pel qual apostem és la neutralitat, per
tant no posarem pegues al parlar de cap tema, ja sigui politica, sexe, filosofia... El
nostre principal interés €s informar els nostres lectors de tot el que és rellevant i donar
peu a la seva identitat critica respecte a els temes del dia a dia, ja que sovint no hi ha

continguts dirigits especificament al nostre public.

1.6.3.2 Continguts: els continguts son variats. Podem trobar diversos géneres
periodistics com poden ser la noticia, l'entrevista, el reportatge, la cronica i la
ressenya, acompanyats de recursos multimeédia (fotos, videos, infografies, grafics,
podcasts...) sobre temes diversos, no obstant ens centrarem a tot alldo que estigui

relacionat amb la societat 1 la cultura pero també tractarem temes d'interes general.

1.6.3.4 Actualitzacions: Les actualitzacions es duran a terme cada mes pel que fa a la
revista fisica i pel que fa a la web en el moment en qué les peces es vagin redactant.
No obstant tindrem peces en estoc que es publicaran a primera hora de cada dia. Les
peces programades per publicar en un dia concret estarien penjades a primera hora del
mati, a les 6 a.m amb la intencié que els lectors disposessin de tot el dia per poder
llegir-les, consultar-les, analitzar-les, etc. La seva publicacié continuaria al llarg de la

setmana pero posant en una millor distribuci6 aquelles peces més recents. No obstant



el contingut no programat es penjara a la pagina web una vegada s'acabi de preparar.
Les peces en portada tindran com a maxim una durabilitat d'un més si es requereix,
com ho podria ser per exemple l'entrevista principal del nimero fisic. La resta de

peces seran accessibles a la pagina web sense restriccions temporals.

1.6.3.5 OBJECTIUS A NIVELL DE PRODUCTE DE MERCAT: volem aconseguir ser
un producte diferenciat i original, que arribi al maxim d'audiencia possible i, per tant,

que aconsegueixi els seus objectius economics 1 que compleixi la seva funcio.

1.6.3.6 PREU

La manera en qué pretenem mantenir la nostra empresa €s utilitzant, en gran part,
l'aportacié economica que faran els nostres consumidors, tant els finals com els

anunciants.

Treballarem amb un model de finangament basat en la subscripcio, la venda
individual de la revista i la publicitat. Per determinar el preu, primer hem analitzat el
preu de la subscripcidé i numeros individuals d'alguns dels mitjans digitals que
existeixen actualment, el que seria una part de la nostra competéncia. Aixi mateix
tenint en compte el nostre target i la dificultat de crear un producte nou que pugui

competir en el mercat, hem decidit establir un preu de 4,50 €.
Pel que fa a les subscripcions volem oferir de 2 tipus:

e Anual: costara 40,5 €. Amb aquesta subscripcio el lector s’estalvia un 25 %

del preu original de la revista que equivaldria a tres exemplars.

e Semestral: costara 22,95 €. Amb aquesta subscripcio el lector s’estalvia un 15

% del preu original de la revista que equivaldria a un exemplar.

Els subscriptors anuals a més de tenir un regal pel seu aniversari es podran
descarregar de manera gratuita el nimero digital, el qual costara 2 € per la resta de

lectors.

D'altra banda, el preu que fixarem als anunciants, €s a dir, les nostres tarifes

publicitaries tindran en compte les tarifes de la competéncia. Tenint en compte que



som un producte nou, amb una tirada reduida, volem oferir tarifes publicitaries més
economiques que les de la nostra competéncia, ja que entenem que no podem
assegurar als anunciants I'éxit del nostre producte. Aixi mateix a aquelles empreses
que apostin per nosaltres en els 3 primers niimeros se'ls fara un descompte del 20%

del preu inicial que es podra mantenir durant 6 mesos amb la revisié de condicions.

Les tarifes que hem establert son les segiients:

Contraportada: 4.000 €

- Primera Doble Pagina: 3.600 €
- Segona Doble Pagina: 3.200 €
- Pagina Simple: 1.500 €

- 1/2 Pagina: 700 €

- Davant sumari: 1.500 €

- Interior contraportada: 3.600 €

- Advertorial 6 pagines: 3.000 € * 6 pagines d’anuncis amb un text elaborat per

la marca de promocid on s’explica el producte.

- Advertorial doble pagina: 1.800 € * 2 pagines d’anuncis amb un text elaborat

per la marca de promocio6 on s’explica el producte.

- Mapa de tendencies: 700 € * Incloure el producte en el top 10 del mes o altres

ranquings semblants.

- Product Placement: 1.500 € * Incloure productes promocionat a articles,

sessions de foto ...

La publicitat a la revista digitalitzada seguira el mateix format, no obstant els lectors
podran fer clic a les peces, marques, articles ... 1 anar a la pagina web de la marca en

quiestio.



Pel que fa a la pagina web la publicitat funcionara totalment diferent. Volem tenir una
pagina sobria que no molesti als lectors amb molts anuncis. Es per aix0 que sera

reduida a:

Peu 970 x 60 pixels: 90 €/dia *s’haura de complir amb la publicitat un minim

d’una setmana.

- Entrevista / reportatge especial: 700€ * Articles de llarga extensio

promocionats per la marca

- Product placement: 600 € * Incloure productes promocionat a articles,

sessions de foto ...

- Newsletter mensual: 500 € * Incloure marques/ productes ja sigui

mencionades en el cos de la newsletter o amb una imatge.

El calcul de previsio de beneficis anual de la publicitat és de es 728.971,3 €. El llistat

desglosat es pot veure a I’annex.

1.7. DISTRIBUCIO

Els objectius de distribucié que ens marquem des de I’equip de Rusc, soén de cobrir
quant més territori, ja que d’aquesta manera ens assegurem tenir més lectors. Es per
aixo que es fara una estratégia mixta a 3 bandes, ¢és a dir, directa i indirecta, perque
també hi haura una empresa intermediaria entre el client final i la produccio del
producte. Els implicats seran la distribuidora i el servei de paqueteria.En primer lloc
comptarem amb els subscriptors tindran I'oportunitat d'escollir si volen rebre la revista

a casa seva, o bé, la recolliran en un establiment que distribueixi el nostre producte.

Per una banda comptem amb ILOVEPAPERCO. Fundada I'any 2012, botiga en linia i
distribuidora que ofereix una varietat de contingut independent de publicacions de
moda, art, menjar, cultura, arquitectura, sexe, fotografia i estil de vida. Amb I'objectiu
d'ajudar 1 promoure revistes noves, amb una seleccid molt selectiva amb pocs
projectes. A part de quioscs també distribueixen a museus, galeries, botigues de llibres

1 botigues de roba.



Al ser una empresa molt selectiva ofereix un nombre limitat de productes a distribuir.
En concret 200 nimeros, dels quals en cobren un 40% del preu del producte per a la
distribucio.

Tenint aixd0 en compte i després de consultar amb Salva Cerda, responsable de
continguts de l'area d'editorial i dissenyador especialitzat en editorial per

www.rayitasazules.com, un blog dedicat al disseny editorial 1 a la tipografia en totes

les formes, vam decidir encarregar-nos de I'altra part de la distribucio.

Els interessats en comprar la revista fisica per tant ho poden fer des de la nostra
pagina web 1 s'enviara a I'adreca que proporcionin. Per fer aquest servei I'enviament es
fara amb correus i el seu servei d’enviament de publicacions periodiques i revistes. El
client no s’haura de fer carrec de les despeses d’enviament, a excepcio de les compres

realitzades fora del pais, ja que anira inclos en el preu de compra.

El cost per cada exemplar a la Zona A és de 0,76 €

Per les compres a poblacions amb menys de 50.000 habitants el cost és de 0.99€.
Per les compres realitzades a Andorra el cost és de 0,63 €

Enviar a Espanya ~ Entrega en 4 dies laborables.

Enviar a Europa ~ Entrega 6-8 dies laborables + despeses enviament
Enviar a la resta del mon ~ Segons pais + despeses enviament

I per altim en vendre també un numero digital, hi haura una distribuci6 totalment
directa que no tindra un sobrepreu per la nostra part, ja que el client es podra
descarregar al seu ordinador/telefon o tauleta la nostra revista en format de PDF

interactiu.

1.8. COMUNICACIO

El principal objectiu és donar a cong¢ixer el nostre producte, arribar al maxim nombre
de lectors, 1 aconseguir situar la revista al mercat. El nostre missatge €s el nucli de les

novetats.



La nostra principal eina de comunicacid seran les xarxes socials, les quals utilitzarem
per donar-nos a congixer, actualitzar i avangar continguts perd sobretot per poder estar
en contacte amb ells. A les xarxes la Unica despesa estara relacionada amb la
publicitat a Facebook, Promote Your Page. El cost d’aquesta, que només realitzarem
els 6 primers mesos, incloent el mes prévi al llancament de la revista, és de 56€

mensuals.

Utilitzarem Instagram, Twitter, Facebook 1 Pinterest, tot 1 que no descartem utilitzar
Youtube en un futur. En aquestes xarxes pretenem poder arribar a crear una xarxa de
contactes 1 establir possibles col-laboradors, aixi com trobar temes que puguin ser
interessants pels nostres lectors. Aquestes també ens serviran per una altra banda, per
coneixer les tendeéncies que haurem de tenir en compte a I'hora de redactar el nostre

producte.

Abans del primer llancament de la revista es fara una presentacidé perqué la gent
estigui al cas del nou producte que sortira al mercat, 1 sobretot de com 1 on podra
aconseguir-lo. També es fara el llancament de les xarxes socials on es fara una gran
promocio per crear expectativa per la revista, mentre que a la pagina web hi haura un

compte enrere i la possibilitat de subscriure’s a la newsletter.

El tipus de publicacions que es faran en les en les setmanes prévies sera semblant a

aquest:



En aquesta presentacidé es convidara a mitjans, els anunciants del primer ntimero,
persones rellevants (influencers), i finalment, la ciutadania en general, la qual podra
demanar la seva invitacié a la pagina web. La presentacié tindra lloc a l'espai de
coworking on ens situarem, ja que aixi tots els nostres partners potencials coneixeran

també l'espai on ens situem fent que es familiaritzin i coneguin més el projecte.

A més per tal d’aconseguir que es parli del nostre producte hem elaborat un llistat de
persones d’interés general (artistes, galeristes, actrius, cantants, models, periodistes,
escriptors, dissenyadors, esportistes, bloggers, fotografs ... ) dins de I’ambit catala als

qui s’enviara I’equivalent a una subscripcio6 anual.

Pel que fa a la comunicaci6 interna, creiem que el fet de tenir una xarxa de
comunicaci6é amb els treballadors és clau perque se sentin a gust a I’empresa 1 parlin
bé d’ella de cara al public. A més crear un vincle de confianga i pertinenca ¢és

essencial perqué hi hagi cohesio i es treballi com a un unic organ funcional.

Al ser una empresa petita es fara un grup de WhatsApp, perque els treballadors
puguin estar en contacte 1 comunicar de manera immediata si hi ha algun contratemps

o algun fet rellevant d’altima hora.

També hi haura una reuni6 setmanal dels caps de sector per discutir sobre el
funcionament de la empresa, valoracions, possibles col-laboracions.... i una reunid
setmanal amb tot I’equip per parlar dels temes a tractar, visid que volem tenir pel
proper niumero... També es faran dinamiques de grup cada 6 mesos, per establir un

fort vincle entre els treballadors.

Aixi mateix es faran sopars d’empresa (Nadal /Estiu), 1 detalls pels aniversaris com

ara convidar a un caf¢, comprar un pastis, flors, o un regal entre tota la plantilla.

Som conscients que com tota empresa Rusc haura de tenir un protocol a seguir en una

situacid de crisi, la qual pot venir de diverses formes:

Pel que fa a la producci6 de la revista ens podem trobar amb:

e Problemes a la impremta (incendi, accident laboral...)



e Errors amb la fabricacié (mala qualitat de la revista o tinta utilitzada)
En quant a la distribucio, I’empresa pot patir:

e Accident del transportista que porta les revistes.

I per ultim a nivell de imatge de marca Rusc es pot trobar amb el seglient problema:

e Que una persona publica que hagi aparegut a la revista tingui un
comportament que no representa la filosofia de I’empresa, ja sigui a través de
declaracions, gestos o accions.

e Incloure campanyes publicitaries, peces, entrevistes o portades que puguin

ofendre a col‘lectius en concret.

Considerem que la crisi que més pot repercutir negativament a la imatge de 1I’empresa
¢s l’explicada en I'ultim punt, ja que afectaria directament a la reputacio de
RuscMagazine. Aixi doncs, el departament de comunicaci6é de la empresa elaborara

un pla de crisi centrat en gestionar aquest contratemps en concret.

L’estratégia especifica dissenyada per gestionar aquest cas de crisi €s la seglient:

1. Analitzar internament la magnitud del problema i1 veure quin nivell d'afectacid

tindra.

2. Reuni6 del departament de comunicacidé amb els directors, i designacié de la

portaveu, en aquest cas sera la directora cap, Laia Soriano.

3. Donar explicacions com més aviat millor. Pel que fa a la comunicaci6 externa,
redactar un comunicat que es penjara a les xarxes socials 1 a més, si es considera un
fet d'alta gravetat, afegir un pop up a la pagina principal de la web. Respecte a la
comunicacid interna, transmetre via grup de WhatsApp les decisions preses en la

reunio.

4. Control 1 canalitzacio dels possibles rumors/informacié negativa que sorgeixi a les

xarxes socials 1 mitjans de comunicacio per part de la community manager.

5. Intentar contactar amb la persona que ha ocasionat la crisi.



a. En el cas que sigui una persona que ha col-laborat, deixar de treballar amb ella.

6. Retirar si és possible de la pagina web els articles que hagin pogut ofendre a un
col-lectiu, i en consideracid de la gravetat retirar els numeros fisics dels punts de

venda.

7. Fer una forta campanya de publicitat 1 de difusio a les xarxes perque el conflicte

quedi enrere perque no s'associi la marca amb la crisi.

8. Reunio dels directors, per avaluar si la marca ha sortit reforcada de la crisi, 1 quins
punts s'han de millorar per a futurs conflictes. O, altrament, si n'ha sortit en pitjors

condicions perque el fet ha repercutit negativament en I'empresa.

1.9. OBJECTIUS COMERCIALS

L'objectiu comercial principal de la nostra revista és que a través de la venda dels
exemplars 1 tamb¢ dels espais publicitaris es puguin cobrir els costos de produccio i,

si és possible, obtenir-ne beneficis 1 d'aquesta manera tenir una publicaci6 rendible.

Tenint en compte el preu que hem marcat per a les subscripcions i la venda de
numeros individuals i atenent les xifres que ens hem marcat com public objectiu,
establim que el total de subscripcions seran les segilients: 7 % per 1’anual, 1 3% per la

semestral.

La venda mensual sera de 3.800 exemplars de mitjana.
La venda digital sera de 250 exemplars

Els ingressos que obtindrem de totes aquestes vendes al mes sera de 29.279,3 €, que

anualment sera 180.179,3 €.

1.10. Objectius d’audieéncia



A Tlapartat de public objectiu hem determinat aquelles persones susceptibles de
consumir o interessar-se a consumir el nostre producte. En total, hem conclos que
4618 persones aproximadament entrarien dintre d'aquest grup, el que seria el nostre

target o public objectiu.

Aixi doncs, I'empresa ha de marcar-se 'objectiu de consolidar les xifres de venda
marcades en el punt 1.1.9 i d’arribar al maxim nombre consumidors possibles aixi
com atraure’n de nous, la qual cosa és encara més complicada. L'objectiu que ens
marquem quant a audiencia €és d’arribar a doblar aquesta xifra en el transcurs de 5 any

i als 12.000 usuaris a la pagina web per finals d'any.



2. Pla de produccio

Pel que fa al pla d’operacions tenint en compte els petits detalls que els diferencien,

sera el mateix per la versio fisica com per internet.

En el cas de la pagina web, primer de tot, s’ha de dissenyar la pagina web de la revista
i les eines de la gestio de la web, i triar les fonts que treballaran per a nosaltres perque

ens donin la informacio.

Tant per la pagina web com per la revista els treballadors seran els mateixos, 8

treballadors que es dividiran en:

e 3 directors i socis capitalistes de I’empresa (I’editora cap i directora, 1 el/la

directora de publicitat i marqueting, el/la directora de la versio digital)

e | dissenyador grafic que pugui fer tant el disseny en paper com per la versio

web
e | editor web per a la gestio de la pagina

e 3 redactors que puguin elaborar contingut tant per la web com per la revista
fisica amb coneixements de xarxes necessaries per a portar a terme tasques de

xarxes socials.

A més d’aquests treballadors volem comptar estudiants practiques, en principi un a
redaccio. Un cop tinguem els freelance i els altres treballadors, haurem de decidir i

seleccionar els continguts que anirem posant en cada publicacio.

Al tenir una versio fisica s’han d’establir unes dates limit per tancar la produccié de la
revista, tant pel que fa a les submissions de publicitat com per les peces que la
conformin, ja siguin articles o imatges, el qual sera d’un mes abans pel niumero en

general mentre que per les confirmacions de portada i sessions fotografiques és de dos



mesos abans que es publiqui la revista. D’aquesta manera ens donem la possibilitat de

respondre a cancel-lacions d’ultima hora o altres inconvenients.

2.1 RESUM DE RECURSOS DE PRODUCCIO I COSTOS

Per a la correcta comprensié del Pla de Produccio, vegi’s ’annex d’aquest treball, en
qué s’expliquen detalladament els productes, preus, quantitats, referéncies i

amortitzacions de cada element.

2.1.1 Localitzacio

Hem cregut convenient situar la nostra seu empresarial a la seva ciutat d'origen. Ja
que som una revista que just s'esta iniciant en el mercat trobem convenient situar-nos
en un lloc que estigui degudament connectat amb la xarxa de serveis de transport

publics perd que també sigui accessible en cotxe.

En situar-nos a Barcelona no tan sols ens assegurem estar en la capital de la comunitat
i on més oportunitats de negoci podem tenir, siné6 que també sabem que comptarem
amb una bona localitzacidé tant pel que fa a la connexi6 d'internet, com a la

distribucio.

Aixi doncs, ens hem decantat per comencar en el nostre producte en un espai de

coworking. Trobem convenient optar per aquesta opcid per les seglients raons:

Per comengar som una empresa molt jove 1 amb els reptes que aix0 suposa i la falta
d'experiencia en el sector hem de tenir en compte que potser no aconseguim
amortitzar els costos, per tant, amb un espai de coworking ens assegurem no tenir
problemes de permanéncia amb un contracte de lloguer, en aquesta mateixa linia cal
destacar que no ens hauriem de fer carrec de vendre el mobiliari que haguéssim

comprat, sind que tan sols dels ordinadors a altres elements decoratius.

Aixi mateix en ser un espai de treball compartit potser d'aquesta manera trobem altres
empreses joves que podem trobar interessants i mencionar a la nostra revista,
incentivant per tant I'emprenedoria. L’espai pel que ens hem decidit se situa a la

Rambla 130, de Barcelona, per tant una localitzacié immillorable.



Canvas Barcelona ¢és un espai de treball compartit que es va crear 1’any 2016.
L’oficina consta de més de 500 m2, dels quals n’utilitzariem 20 m2 el preu total son
1500 mensuals (sense IVA). El pagament s’efectuara per mesos a en una transferéncia
bancaria a nom de Forex Trading,SL., al Banc Sabadell Cta.No ES80 0081 1680 7000
0109 9520.

En aquest preu entra I’equipament de calefaccid, aigua calenta, aire condicionat fred/
calor, mobiliari, cafeteria, café 1 té gratuit, taquilles, sales de reunions, sistema de
seguretat instal-lat, porta amb seguretat, extintors, detectors d’incendi, impressores, i

connexi6 de fibra optica de 300mb.
A T’annex 1 es pot veure el pressupost pel lloguer de 1’espai.

La unica despesa de la qual ens hem de fer carrec és de la linia telefonica hem escollit

I’operadora Vodafone amb la seva oferta de telefonia fix que costa 14,99 € al mes.

2.2 INVERSIONS DE CAPITAL FIX

El capital fix esta compost per tots aquells factors de produccio que s'esperen utilitzar
a llarg termini, és a dir en més d'un any. Dins d'aquestes es troben terrenys 1 edificis,
instal-lacions i maquinaria, aixi com el denominat com a actiu fix intangible, és a dir,
maques, patents...

Tenint en compte aquesta definicio, la revista RUSC haura de fer un seguit
d'inversions de capital fix que s'adaptin a la nostra dimensié empresarial i a la nostra
capacitat de produccio.

En primer lloc, el local. S'haura de fer una inversio pel que fa a la fianga del recinte
on volem situar la nostra seu. Aquesta fianca de seguretat ¢s de 3000 euros i sera
retornada al finalitzar el contracte després de verificar el bon s i estat de les
instal-lacions utilitzades.

Pel que fa a I’adquisicio d’equipaments, adquirirem dos tipus d’ordinadors: ordinador
HP 24-e001ns, 13-7100U, 8 GB RAM, 1 TB, 23.8 pulgadas, Full HD, Blanco nieve +
Office 365 Personal per 639 €/unitat i ordinadors amb menys poténcia que serveixin

per a la redaccio, aquests seran 6 ordinadors HP All-in-One 20-cO11ns, 19.5", Intel



J3060, 4 GB RAM, 1TB HDD + Office 365 Personal que tenen un cost de 399 €/

unitat.

Tots dos models d’ordinador son All in one, és a dir, que en un sol element ja té

incorporat el monitor, el processador, el disc dur i tota la placa base.

Aixi mateix els treballadors estan en total disposicié de portar tot aquell material que
considerin necessaria per a la seva activitat professional o de fer suggeriments

d’equipament que I’empresa hauria de tenir.

A més dels ordinadors també hem considerat necessaria la compra d’una camera de
fer fotos per poder fer nosaltres les fotograties de productes que volguem incloure a la

web 1 xarxes socials sense necessitar a un fotograf professional. La camera triada és
una Nikon D5300 + Objectiu AFP 18/55 mm VR + AF 55-200 VRII. Aquesta ens

permetra fer fotografies d’alta qualitat 1 amb gran resolucio d’imatge.

A inversi6 de capital fix també hi anira 1’adquisici6 del software. Parlem de Windows
Sever 2016 Standard, el qual actuara com un servidor fisic, aportant seguretat a les
nostres dades, desenvolupant i administrant amb agilitat gracies als seus contenidors
integrats, a més també inclou un emmagatzematge per cloud i una nova xarxa de

software. El preu d’aquest va inclos en la compra dels ordinadors.

En quant al mobiliari, al ser un espai de co-working no ens hem de preocupar de les
cadires, taules o altres elements de decoraci6 sind que també hi ha diversos espais de

lleure on els treballadors es poden relaxar.
2. 2. 1.Costos de capital fix
Les amortitzacions i preus es poden veure als annexos del treball

2.3 Costos d’aprovisionament

Com ja hem comentat la decoracié de I’espai de treball va totalment a carrec de
I’empresa, per tal de fer la nostra secci6 més personal hem decidit comprar unes
tasses amb la inicial de cada treballador, tot i aixi tots els membres de 1’equip estan

convidats a personalitzar la seva zona de treball amb elements personals.



Dins d’ultim apartat d’inversid inicial de capital fix, tenim el material d’oficina. Es
pot trobar el llistat especific d’aquest en 1’annex 2.

2.3.1 Drets audiovisuals i d ’autor

Al no comptar amb un equip de fotografia propim el contracte de treball dels
freelance, tant de en el cas dels periodistes com de fotografs, s’incloura la compra
dels drets d’autor de les peces 1 de les fotografies, per poder per tant distribuir-les

lliurement a la nostra revista, xarxes socials, i/0 esdeveniments

D’altra banda la nostra revista tindra una llicéncia de Creative Commons que ¢és
gratuita, per tant, el cost de mantenir els nostres drets sera 0. La llicéncia que hem
escollit és una llicencia Creative Commons Attribution - Non Commercial - No
Derivatives, la qual prohibeix la seva distribucio si no és amb 1’atribucio real, a més
no es podra utilitzar el contingut de la revista, pagina web i/o xarxes socials amb
proposits comercials i, per tltim, encara que es modifiqui o es construeixi a partir del

material que publiquem, sempre s’ha de fer referéncia a I’autoria.

2.3.2 Subscripcions

Amb I’objectiu de poder dur a terme un bon cicle de produccié del nostre producte,
sera necessaria la compra d’alguns paquets de softwares,per al Departament de
Disseny i Desenvolupament web ens farem una subscripci6é anual perd de pagament
mensual del paquet Creative Cloud Todas las aplicaciones d’Adobe, el qual té totes
les aplicacions necessaries per dur a terme el seu exercici: Photoshop Lightroom,
Hllustrator, InDesign, Experience Design, Adobe Premiere Pro, Affter Effects, d’entre

altres. Tot aix0, amb un cost de 69,99€/mes.

Per I’altra banda per tal de poder facilitar les compres que s’hagin de fer a nivell de
I’empresa comptarem amb la subscripicid al servei Prime d’Amazon per un cost de

19.95€/any



2.3.4 Costos personal

Per dur a terme el nostre projecte empresarial comptarem amb una plantilla inicial de
8 treballadors, la qual tenim la intencié d’ampliar a 9 amb un becari a partir de I’inici

del curs 201&8/2019.

L’horari laboral de ’empresa sera de 09 h del mati a 21 h de la nit amb una hora lliure
per dinar/sopar, no obstant, sera un horari lliure —especificament, un horari anomenat
“flotant”- on els treballadors poden iniciar la seva jornada entre les 09 h, 1 les 11h, ja
que d’aquesta manera per a gestions administratives, reunions etc, ens assegurem que

la plantilla estigui al lloc de treball a un horari determinat.

L’objectiu amb aquest plantejament laboral és que els empleats tinguin un marge de
decisié 1 puguin conciliar la vida laboral amb la familiar. Aixi mateix, els horaris
podran adaptar-se a les necessitats dels treballadors, sempre 1 quan es respecti el
nombre d’hores estipulades en el contracte. La jornada laboral sera doncs de wvuit

hores diaries, de dilluns a divendres, per tant, de 40 hores setmanals.

L’espai de ’oficina esta obert fins les 9 del vespre, no obstant es pot demanar una
prolongaci6é de I’horari si es requereix per motius especials. Aixo ens va molt bé pels
dies que s’hagi de fer el tancament de la revista fisica ja que sempre poden haver

petits problemes.
Direcci6:

La direccié de Rusc Magazine S.L estara dividida en tres branques: direccié general,

direccié de marqueting /publicitat i direccid digital.

El carrec de directora general sera ocupat per Laia Soriano, graduada en Periodisme i
amb un Master de Comunicaci6 a organitzacions multiculturals de CBS (Copenhagen
Business School). Per tant, el perfil és el d’una persona amb titulacid superior i en
aquest cas, amb experiéncia per les practiques realitzades en els dos anys de master.
Tot 1 no tenir una amplia trajectoria com a cap administrativa, en ser la seva idea vol

estar al capdavant del projecte.



Les seves funcions seran les de coordinar les diferents seccions, a més d’encarregar-
se de la supervisid i de la redaccid de noticies, 1 de vetllar per la correcta comunicacid
interna entre tots ells. Sera qui s’encarregui de les gestions més importants, com les
subvencions, el vistiplau 1 la signatura de contractes amb empreses externes i

I’acceptacio o rebuig dels freelance

Els requisits professionals per al lloc de treball son els segiients.

Domini natiu del catala i castella, 1 C2 d’angles

e Excel lent coneixement d’ortografia i gramatica

e Habilitat de redaccio de textos informatius i comercials.

e Coneixements cognitius en finanges

e (Capacitat de gesti6 de Google adwords, Google analytics, 1 xarxes socials
e Domini i experiéncia en 1’s de gestors de contingut.

e Coneixement de programes d’edici6 fotografica (Photoshop, Illustrator, etc.)
e (Coneixement i bones practiques de SEO

e Coneixement del sector

e (Coneixements de planificacid d’esdeveniments

e Bona xarxa de contactes i relacié amb els mitjans

Tot i que també¢ ha de complir una série de requisits en 1’ambit personal

Ser un bon lider

Proactivitat

o Orientaci6 a I’éxit

Facilitat per comunicar-se

Tendéncia a I’aprenentatge continuu



e Innovacio
e (reativitat
e Disciplina
e Dinamisme
e Empatia
e (Capacitat de tenir en compte els petits detalls
e (Capacitat de treballar en equip i adquirir diferents rols dins I’empresa
e (apacitat de decisio.
e (Gestio de crisi
e Sentit de la responsabilitat
Pel que fa a la direccio digital:

El /la directora digital tindra una tasca d’alta rellevancia per a ’empresa, ja que la
majoria dels nostres lectors ens coneixeran, o ens tindran a I’abast dia a dia a traves de
la pagina web, és per aix0 que tant el seu disseny com el seu funcionament ha de ser

excel-lent.

Les funcions de la direcci6 digital sera de revisar el treball del departament de disseny
1 desenvolupament web, proposar millores i contingut, planificar I’estratégia digital de

I’empresa 1 optimitzar 1’experiencia de 1’usuari.

Tenint en compte les funcions busquem una persona amb titulacid superior i master,
en ADE, comunicacio o disseny, pero amb formacidé en marqueting, programacio,

disseny grafic o periodisme.
Els requisits professionals per al lloc de treball son els segiients.

e 4 anys d’experiéncia en el sector



Domini natiu del catala i castella, i C2 d’anglés

Excel-lent coneixement d’ortografia i gramatica

Coneixements de programacio

Capacitat de gestido de Google adwords, Google analytics, 1 xarxes socials
Domini i experiéncia en 1’s de gestors de contingut.

Coneixement de programes d’edici6 fotografica (Photoshop, Illustrator, etc.)
Coneixement del sector

Bona xarxa de contactes i relacié amb els mitjans

Tot 1 que també ha de complir una série de requisits en I’ambit personal

Ser un bon lider

Proactivitat

Orientacio a I’éxit

Facilitat per comunicar-se

Tendéncia a I’aprenentatge continuu
Innovacio

Creativitat

Disciplina

Dinamisme

Empatia

Capacitat de tenir en compte els petits detalls
Capacitat de treballar en equip i adquirir diferents rols dins I’empresa

Capacitat de decisio.



e (Gestio de crisi
e Sentit de la responsabilitat
Direccié marqueting i publicitat.

La tasca d’el/la directora de marqueting i publicitat és si més no la més important dins
del projecte, ja que sense una bona tasca en aquest camp el nostre producte no podra
seguir endavant, ja que sense una bona xarxa d’empreses anunciants, Rusc, no pot

existir.

La seva principal tasca sera crear i fidelitzar una xarxa d’empreses que es vulguin
anunciar 1 participar en el projecte, captar possibles anunciants, estar en contacte i
planificar les gestions amb les agencies de models 1 futurs entrevistats i

col-laboradors.

Tenint en compte el rol que tindra aquesta persona busquem una persona amb titulacio
superior i master, en Publicitat i Relacions Publiques, i amb formacié en ADE, gestid

d’esdeveniments, o periodisme.
Els requisits professionals per al lloc de treball son els segiients.
e 5 anys d’experiéncia en el sector
e Domini natiu del catala i castella, i C2 d’anglés
e Excel-lent coneixement d’ortografia i gramatica
e (apacitat de gestio de Google adwords, Google analytics, 1 xarxes socials
e (Coneixement del sector
e Amplia xarxa de contactes i relacié amb els mitjans
Tot 1 que també ha de complir una série de requisits en I’ambit personal

e Ser un bon lider

e Proactivitat



e Orientacid a I’exit

e Facilitat per comunicar-se

e Tendéncia a I’aprenentatge continuu

e Innovacio

e (reativitat

e Disciplina

e Dinamisme

e Empatia

e (Capacitat de tenir en compte els petits detalls
e (apacitat de treballar en equip 1 adquirir diferents rols dins I’empresa
e C(Capacitat de decisio.

e (Gestio de crisi

e Sentit de la responsabilitat

Els/les tres directores seran les socies capitalistes de 1’empresa, és per aixo que en ser
un projecte molt personal per a elles, s’ha decidit que segueixin la seva activitat
laboral com a autonomes amb un sou base establert en 2.250 € bruts, que sén 1800 €
nets (retencié IRPF del 20%) . Som conscients que aquest €s un sou molt inferior al
que es podria cobrar en aquestes posicions a altres empreses, no obstant, en ser el seu
projecte prioritzen el funcionament d’aquest davant del seu sou, ja que aquest,
depenent de I’éxit de ’empresa es podra pujar a 1’igual que amb els sous de la resta de

treballadors/es.

El Departament de Disseny i Desenvolupament Web sera molt important dins de
I’empresa, ja que treballara amb 1’edicid 1 posat a punt de la versio digital del nostre
producte, i tenint en compte que els habits de consum han variat amb els anys contar

amb una bona pagina web ens resulta essencial. Hem considerat oportu comptar amb



un dissenyador grafic / maquetador web, que sera qui s’encarregara d’aportar-li
funcionalitat a al disseny del producte, i el qual s’encarregara de digitalitzar la revista,
i un editor web que s’encarregara de desenvolupar un producte Unic que el faci

destacar i complementi la revista fisica

El perfil que hauran de tenir els treballador que ocupin aquests carrecs seran el d’una
persona amb titulacié superior: graduat, llicenciat, o amb master en disseny grafic,
programaci6 o comunicacio pero amb formacio en els ambits rellevants per a la seva

tasca, la qual es resumeix en:

e Dissenyar i digitalitzar la revista
e Disseny i gestio de la pagina web

e Edicio de imatges

Els requisits professionals per al lloc de treball son els seglients.
e 2 anys d’experiéncia en el sector
e Domini natiu del catala i castella, i nivell avancat d’angles
e Excel lent coneixement d’ortografia i gramatica
e Coneixements de programacio
e (Capacitat de gestio de Google adwords, Google analytics, 1 xarxes socials
e Domini i experiéncia en I’us de gestors de contingut.
e Coneixement de programes d’edici6 fotografica (Photoshop, Illustrator, etc.)
e (Coneixement del sector

e Coneixements d’ecommerce



e Coneixements de disseny web
Tot 1 que també ha de complir una série de requisits en 1’ambit personal

Proactivitat

e Tendéncia a I’aprenentatge continuu

e Innovacio

e C(Creativitat

e Disciplina

e Dinamisme

e Empatia

e Alta atencid els petits detalls

e (Capacitat de treballar en equip 1 adquirir diferents rols dins I’empresa
e (apacitat de decisio.

e Gestio de crisi

e Sentit de la responsabilitat

Redactors

El perfil del redactor haura de ser el d’una persona amb titulacié superior, en aquest
cas llicenciat o graduat en Periodisme perd amb formacié en marqueting, publicitat,
moda, sociologia o historia de I’art (master o similars). La seva principal funci6 sera
escriure tots els textos propis de la revista 1 la pagina web, a més d’encarregar-se de

publicar contingut a les Xarxes socials.

També haura de repassar les peces dels freelance abans que siguin penjades

definitivament al web, per tal que passin per un membre de 1’equip abans de ser



publicades. S’encarregara de fer entrevistes, 1 d’elaborar contingut creatiu adient per a

cada seccio.

Les seves principals funcions seran:

Conceptualitzacio, redaccio i revisid d’articles i altres peces informatives a la

pagina web 1 a la revista.

Elaboraci6 de correus electronics per contactar tant amb possibles

col-laboradors com per treballar en els temes a tractar.
Mantenir el contingut de la revista digital i realitzar els canvis necessaris.

Ajudar en la preparaci6 de material grafic per acompanyar el contingut:

infografies, galeries, etc.

Els requisits professionals seran:

Domini natiu del catala i castella, i nivell avangat d’anglés (per entrevistes i

comunicacions exteriors).

Excel-lent coneixement d’ortografia i gramatica

Habilitat de redaccio de textos informatius i comercials.

Domini 1 experiencia en 1’s de gestors de contingut.

Coneixement de programes d’edici6 fotografica (Photoshop, Illustrator, etc.)
Coneixement i bones practiques de SEO

Coneixement del sector

Aptituds fotografiques basiques.

Coneixements de planificacié d’esdeveniments

A nivell personal busquem una persona amb les segiients qualitats:



e Innovacio

e (reativitat

e Disciplina

e Dinamisme

e Empatia

e (Capacitat de tenir en compte els petits detalls

e (Capacitat de treballar en equip i adquirir diferents rols dins I’empresa
e (apacitat de decisio.

e (Gestio de crisi

e Sentit de la responsabilitat

Havent analitzat exhaustivament i de manera detallada els carrecs de I’empresa, aixi
com el seu perfil, tasques, requisits i retribuci6 salarial, podem establir que I’empresa
gastara en sous 13.850 € mensuals i 3.550€ mensuals en la part corresponent a la
Seguretat Social. Anualment, I’empresa tindra una despesa en salaris de 166.200 € i
de 42.800 € en Seguretat Social. En total, els treballadors suposaran per a I’empresa

Rusc Magazine S.L una despesa anual total de 209.000€.

2.4 Altres costos de produccid.

Rusc Magazine S.L tindra costos en comunicacions reduits, ja que 1’espai de

coworking ja proporciona I’internet per tant només s’ha de posar la linia de telefon.

2.4.1 Serveris externs

Rusc Magazine S.L tindra alguns serveis externs. El més important ¢és el de la

impressio de la revista, la qual es dura a terme per part de Jiménez Godoy, S.A, una



empresa d’arts grafiques situats al Km 3 de la Ctra d’Alacant, a Murcia. Aquesta
empresa ens imprimira les 4.000 unitats de la revista amb portada i contraportada de
cartolina grafica mat de 220 grs i amb I’interior d’offset de 80 grs. Hem apostat per
aquest paper pel seu acabat semblant al dels diaris, perd amb un major gruix. Aixo no
tan sols aporta una caracteristica que ens diferencia de la resta de productes del sector
a Espanya, sin6 que a més sera un fet distintiu del producte. El preu mensual per les
4.000 impressions ¢és de 6.148 € (7.377,6 amb I’IVA). L’empresa enviara totes les

revistes a 1’oficina de Barcelona, 1 és des d’aqui on es fara la distribucio.

A més una altra peca necessaria per poder crear el contingut del nostre producte, son
els freelance, agencies de models, estilistes 1 maquilladors. En contractar-los, els
pagarem una mensualitat segons les peces que hem establert al Pla de Marqueting.
Tenint en compt les tarifes establertes pel Col-legi de Periodistes de Catalunya, hem
fet una orientacid de pressupost mensual de 3.500 € que destinarem a peces de

freelance.

Pel que fa a fotografia, vam contactar amb Pablo Garcia,?> un fotograf situat a Madrid,
que ha treballat amb revistes com Telva 1 en campanyes de publicitat de Karl Gerrit,
entre d’altres. El seu estil de treball és un que considerem molt adient per a Rusc, ja
que aconsegueix capturar els models de manera fresca i desenfadada. Ens basarem en
les tarifes que ens va proposar per a les sessions de imatge, per establir el cost
aproximat que hauriem de tenir en imatges cada mes. Ell estableix les segilients

tarifes:

Foto d’interior - 65 €

Foto de portada - 150 €

Edit - 700 €

Cost d’assistent (si s’escau) 150€

Si les imatges son sense model el preu seria reduit.

3 https:/ /www.pablogarciaphotography.com / commercial /



En quant a agencia de models, hem decidit contactar amb una empresa de Barcelona,
en aquest cas amb Uniko Model Management, una ageéncia especialitzada en moda,
editorials, catalegs, cinema, televisio i publicitat, que té un ampli cataleg de models
que recull des de “noves cares”, d’entre les quals es poden trobar models catalans, a

internacionals, amb més recorregut professional.

Les tarifes establertes per aquesta ageéncia és d’entre 150 1 300€ + el 20% de tarifes de
gestid 1 IVA, 1 la disponibilitat de la model seria d’un mes, d’aquesta manera es dona
la opci6 a comptar amb els serveis de I’ageéncia tantes vegades com sigui necessari per

les circumpstancies de la sessio.

Per ultim pel que fa a maquilladors i estilistes, sovint s’acorden o amb ’agéncia de
models o amb el fotograf, no obstat pel que fa al maquillatge ens hem basat en les
tarifes de MAC pels seus serveis de maquillatge, que és de 55 € per la sessido d’una

hora.

2.5 Costos de comercialitzacid

Una vegada la revista ja s’ha produit cal posar-la a la venda. En aquest punt

explicarem quines técniques de distribuci6 utilitzarem.
2.5.1 Distribucio

Tal com s’ha especificat en Pla de Marqueting, els usuaris podran consultar lliurement
1 directament les peces de la revista, tot 1 aixd, hi haura la opci6 de realitzar la compra

de la revista digital que incloura continguts diferents als de la web.

A part del servidor que entra a la inversio inicial 1 ens ajudara a distribuir, com que
tenim una pagina web amb el nostre domini propi, ruscmagazine.com que tindra un

cost de 5,90/any a través de nominalia.com

La distribuci6 fisica de la revista es pot veure detalladament al punt 1.7 del Pla de

Marqueting. Aquesta es fara a tres bandes: amb una distribuidora (ILOVEPAPERCO),



a través de la venda online de la revista digital, 1 amb el servei de correus on

s’enviarien les revistes als clients.
El cost total de la distribuci6 és de 35.368 €

2.6 Costos generals d’administracio

Pel que fa a la GESTORIA, demanarem els serveis de Martin assessors legals i
tributaris SL, una gestoria que es troba a C/ Santa Rosa,36 08320 EL Masnou,
Barcelona, 08400 Granollers. Tel. 935407575. N.I.F B64705601

Aquesta gestoria ¢és una empresa de serveis d'assessorament fiscal, comptable, laboral
mercantil 1 juridic, i d'assegurances. Ens portaran la gestio comptable, la fiscal, la
laboral, la mercantil, aixi com ’assesorament judicial. El cost de la gestoria seran 100

€/mes.

A més d’aquest servei establim una previsié de 1.000 € mensuals per la defensa
juridica 1 de responsabilitat social i civil que puguem necessitar per fer front a

possibles demandes tant laborals com professionals.

2.7 Organigrama

En primer lloc, la nostra empresa sera una societat mercantil laboral.

La nostra plantilla fixa a I'empresa i aquells que, de dilluns a divendres, vindran a
treballar seran 8 persones. Hem de tenir en compte que, de moment, la nostra empresa
sera una PYME tot i l'abast al qual pretenem arribar per aixo les socies capitalistes es

reparteixen diverses feines que quedaran aixi:
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CONSELL D'ADMINISTRACIO: el formen les 3 socies capitalistes de I'empresa:

directora general, el director/a de marqueting i el director/a digital

A DIRECCIO GENERAL: Es realitzaran les tasques de gesti6 de l'empresa i les

tasques administratives aixi com la supervisié de tots els projectes.

DIRECCIO MARQUETING 1 PUBLICITAT: s’ocupara d'assolir l'objectiu de
consolidar la imatge de Rusc Magazine S.L a través de la coordinacio d'accions i
esdeveniments que contribueixin a la promocio i el reconeixement sectorial, aixi com

vetllar per una comunicaci6 ¢tica i responsable.

El DEPARTAMENT DE DISSENY I DESENVOLUPAMENT WEB, es dedicara
exclusivament a la web 1 al contingut audiovisual que s'hi afegira, aixi com al disseny
de la revista. Aquesta feina anira a carrec de: 1 Dissenyador grafic i maquetador web,

1 a un editor web.

Per ultim, la REDACCIO, s'ocupara de la redaccio i de la correccié prévia dels textos
que es penjaran a la web, adaptant-se a les caracteristiques de la plataforma. Aqui

trobarem a:

3 Redactors per a la web 1 la revista fisica.



3. PLA FINANCER

3.1 PRESSUPOST DE CAPITAL: PREVISIONS DE FINANCAMENT:
3.1.1 Capital social

El capital social que aportaran els socis que formarem Rusc Magazine S.L és d'un
total de 4.000 €. Per tant, la directora general aportara a I'empresa 2000€ a titol
personal, mentre que les altres dues socies depositaran 1.000 € cadascuna. Per tant, les
participacions que rebran seran d'un 25% pel que fa a les directores de marqueting i
digital, a l'igual que els beneficis, els quals seran repartits amb aquesta mateixa

proporcio.

Creiem l'aportacid ¢és assumible, ja que no ¢és elevada, tenint en compte les
dimensions del projecte que, tot i ser una empresa petita, la nostra projeccio a llarg
termini és la de créixer i expandir-nos. Per la qual cosa, la inversid esta pactada
d'acord amb els beneficis que s'espera obtenir i les aspiracions personals de cadascuna

1 la nostra per aquest projecte pensant en una projeccié de futur.
3.1.2 Despeses de constitucid de I'empresa i la seva posada en funcionament

Per crear una empresa de tipus Societat Limitada, com ¢€s el nostre cas, haurem de
registrar el nom d'aquesta al Registre Mercantil. En el nostre cas, el nom que hem
escollit és Rusc Magazine S.L. Les despeses d'inscriure una S.L al Registre Mercantil
son de 180 €, segons la web del Registre Mercantil espanyol. Un cop fets els tramits
corresponents i un obtingut el certificat, s'haura d'ingressar al compte bancari de
I'empresa el Capital Minim Inicial demandat, que en el cas de les S.L és de
3.0006,50 €. Amb aixo i després de presentar-ho tot davant notari, s'hauran de redactar
els Estatuts de 'Empresa 1 s'hauran de fer els tramits necessaris per obtenir el NIF

definitiu.

El cost total de la inscripcio al Registre Mercantil 1 de la constitucié de I'empresa com

a S.L ascendira doncs a 3.186,50 €.



3.1.3 Finangament Bancari

Després de valorar les diferents opcions: préstecs, creédits (lineals) i microcredits, als
diferents bancs estatals, hem decidit que adquirirem un ICO amb el Banc Sabadell per

fer front a les despeses inicials.

Un ICO ¢és un pla de financiaci6 per a autonoms, empresas i entitats publiques i

privades, que realitzin inversions productives 1 necessitin liquiditat.

L’entitat ens ofereix un pel valor de 30.000€, ja que no volem dependre
excessivament del financament bancari, per tant vam establir que aquest seria I’import
maxim que voliem aconseguir amb I’ajut dels bancs. Les especificacions d’aquest

ICO es poden veure als annexos del treball.
La despesa de gestio d’obertura és de 90 €

INVERSIONS EN ACTIU FIX

3.1.4 IMMOBILITZAT IMMATERIAL

3.1.4.1 Patents i marques

Per tal de protegir el nom de la nostra empresa, Rusc Magazine, inscriurem el nom
comercial a 1’Oficina Espanyola de Patents i Marques, comprovant abans al
Localitzador de Marques de I’OEPM que el nom no estigui sol-licitat o registrat. Si
ens fixem en les taxes fixades pel Ministeri d’Industria, Energia i Turisme per a I’any
2016, la Sol-licitud de Registre de Marca o Nom comercial (per Internet) té un cost de

79,61€ per a productes i serveis de Classe 2 o posteriors, com €s el nostre cas.

Per tant, inscriure Rusc al registre de patents t€ un cost per a I’empresa de 79,61€, una
despesa que no haura de tornar a realitzar fins d’aqui a 10 anys, quan haura de fer una

renovacio electronica del nom comercial.

3.1.4.2 Software informatic
A la partida de software informatic hi incloem el paquet Creative Cloud Todas las

aplicaciones d’Adobe, el qual té totes les aplicacions necessaries per dur a terme el



seu exercici: Photoshop Lightroom, Illlustrator, InDesign, Experience Design, Adobe

Premiere Pro, Affter Effects, d’entre altres. Tot aixo, amb un cost de 69,99€/mes.

3.1.5 IMMOBILITZAT MATERIAL
3.1.5.1 Hardware

Considerem que, segons les caracteristiques de la nostra empresa, el hardware que ens
permetra elaborar el nostre producte seran els ordinadors. En el nostre cas, hem

decidit escollir dos tipus d’ordinadors: uns de més potents, els

Aixi mateix també hem decidit comprar una maquina de fer fotos reflex, en el model:
Nikon D5300 per 729 € per tal que la redacci6 pugui fer fotografies a productes sense

la necessitat de contractar els serveis d’un fotograf professional

Aixi doncs, la despesa sera de 4.701 €

3.1.6 SALDO INICIAL DE TRESORERIA

El ICO permet una disposicio de 30.000 € per fer front a les despeses als 2 primers
mesos sense ingressos, fianca del local 1 altres despeses. Hem fet 1’as de I’ICO a
través de JIMMAN 07 S.L que és una societat instrumental familiar, de la familia de

la directora, per obtenir I’accés a les vies de crédit amb major facilitat.
3.1.8 Sous i Seguretat Social

La part corresponent a la partida de Sous i1 de Seguretat Social és 1’establerta en el Pla

de Produccid. La despesa total és de 42.600 €

3.1.9 Lloguers

El lloguer que paguem de I’oficina ¢és de 1850€ (amb IVA) mensuals amb totes les

despeses incloses, a excepcid del telefon.



3.1.10 Comunicacions

Pel que fa a les comunicacions, la nostra despesa sera la telefonia que sera de 14,99€

al mes.
3.1.11 Serveis externs

A la partida de serveis externs inclourem les segiients despeses, que es pagaran a

empreses externes a la nostra empresa:
* Impressio: 88.531,20
* Freelance: 42.000 €
* Fotograf: 16.200 €
*  Models: 10.800
* Maquillatge: 7.920

Totes aquestes despeses suposen un total de 144.548 €, que inclourem a la partida de

serveis externs.
3.1.12 Amortitzacions

El cost de les amortitzacions calculades anualment sera de 558,90 € anual pels 8

ordinadors 1 la camera de fer fotos.
3.1.1 Publicitat i promocions

No realitzarem una gran inversid en publicitat. La nostra Uinica despesa en aquest
ambit estara relacionada amb la publicitat a Facebook, Promote Your Page abans
explicada. El cost d’aquesta publicitat, que només realitzarem els sis primers mesos,

¢és de 56€ mensuals.



3.2 DESPESES FINANCERES

Les despeses financeres son les derivades del pagament de la comissié d’obertura de

I’ICO, aquestes son de 90 €.

3.3 RESULTAT ORDINARI D’EXPLOTACIO

El resultat ordinari de I’explotacié suposara la diferéncia entre els ingressos i les

despeses que tenim mensualment.

Sumant totes aquestes xifres el resultat de Rusc Magazine S.L és positiu, ja que la

diferencia entre despeses, 458.052,65 € 1 beneficis, 728.971,3 és de 279.918,65 €.
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Hardware

727, 99 € Kit camara réflex - Nikon D5300 + Objetivo AFP 18/55 mm VR + AF 55-200 VRII + Tarjeta SDXC
https://tiendas.mediamarkt.es/p/nikon-kit-d5300-afp-18-55vr-af-55-20-1366090

699 € Pack All in One - HP 24-e001ns, 13-7100U, 8 GB RAM, 1 TB, 23.8 pulgadas, Full HD, Blanco nieve +
Office 365 Personal (1 afo)
https://tiendas.mediamarkt.es/p/pack-all-in-one-24-e001ns-office-365-personal-1-ano-200007540

449 € Pack All in One - HP 22-B0O06NS, A6-7310, 4 GB RAM, Radeon R4 + Office 365 Personal (1 afio)
https://tiendas.mediamarkt.es/p/pack-all-in-one-hp-22-b006ns-office-365-200007596

12, 57 € BIC Cristal Original - Pack de 50 boligrafos de punta redonda, color azul

9,68 € STAEDTLER NORIS SCHOOL PENCILS 2B [Box of 36]

11,10 € Plus Office EH303A-8/FC - Fundas multitaladro folio-cristal, 90 micras, 100 unidades, transparente

2,97 € Rapesco Grapas - Caja de 1000 grapas 24/6mm (22/6) "extra fuertes”

23, 50 € Navigator 355163 - Caja con folios de papel multifuncién, 500 hojas, 5 pagquetes

5,72 € Q- Connect - Clip plano (1000 unidades, punta redonda, 32 mm)

7,39 € Post-it 654 Canary Yellow - Bloc notas, 100 hojas/bloc en packs de 6 blocs

12,09 € Varta VA4006 - Pilas alkaline (AA, LR6, 40 unidades)

5,95 € 5 Star 924863 - Sacapuntas metdlico, pack de 5

7,13 € Westcott Facil agarre suave tijera Grip - Negro / Azul (Set de 3)

36,99 € AmazonBasics - Destructora de papel, tarjetas de crédito y CD con recipiente separable (corte recto,

capacidad de hasta 8 hojas)
51,85 € 10pcs 2 G USB flash drive usb 2.0 Memory Stick Pen Drive de disco de memoria (16.0 GB)

3. PLA FINANCER

Generalitat de Catalunya- Departament d’Empresa i Ocupacio (2014) Guia de tramits i formes
juridiques. Consultat a:
http://inicia.gencat.cat/inicia/images/es/Guia%20formes%20juridiques_cast%20DEF tcm141-

53838.pdf

El Economisata, Tipos de sociedades. Consultat a: http://infoautonomos.eleconomista.es/tipos-de-

sociedades/como-crear-una-sociedad-limitada/

eneralitat de Catalunya, Passes a sequir per crear una empresa. Consultat a:
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http://inicia.gencat.cat/inicia/cat/creacioEmpresa.do

Ajuntament de Barcelona - Oficinia d’Atencid a les Empreses, Com tramitar telematicament: autonoms
OAE. Consultat a:

http://empresa.barcelonactiva.cat/empresa/cat/edit.do?codildioma=1&id=672594&id_activitat_me
stre=672594

Guia de creacién de empresas, Patentes y Marcas. Consultat a:
http://www.guia.ceei.es/interior.asp?MP=13&MS=38



http://inicia.gencat.cat/inicia/cat/creacioEmpresa.do
http://empresa.barcelonactiva.cat/empresa/cat/edit.do?codiIdioma=1&amp;id=672594&amp;id_activitat_me
http://www.guia.ceei.es/interior.asp?MP=13&amp;MS=38
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Ordinador HP 24-
e001ns, I3 (DISSENY)

Ordinador HP 22
BOOG6NS, A6
(redaccio) + office

Nikon D5300
ADOBE

1850 mes // 1500
sense iva

14,88/mes

13.850/mes

Redactos
Personal web

Directors

Telefon fix
Domini web
Freelance

Fotograf

12,57 (50)
9,69 (36)
6,25 (30)
23,50 (500)
5,72 (1000)
2,97 (1000)
11,10 (100)
7,99 (1)

12,09 (40)

7,39 (600)

5,95 (5)

4,65 (8)

213

36,99 (1)

0,99 (1) x 12 = 11,88
51,85 (10)

6,74 (1) x 8 = 53,92
2,99 (1) x 3= 11,96
9,99 (1) x 2 = 19,98

639 (1) x 2 =1278
40,75/mes

449 (1) x 6 = 2694

729 € (1)

69/mes x usuari

1300 x 3
1600 x 2
2250 x 3

18 €/mes
5,90 / any
3.500
Portada 150 /mes
Edit 700 /mes

Taula 1

37,71 €
9,69 €
6,25 €

282,00 €
572 €
297 €

11,10 €
7,99 €

12,09 €
7,39 €
5,95 €
4,65 €
2,00 €

36,99 €

11,88 €

51,85 €

53,92 €
11,96 €
19,98 €
1278,00 €

2.694,00 €

729
6.624

22.200,00 €

46.800,00 €
38.400,00 €
81.000,00 €
42.600,00 €
36,00 €
5,90
42.000,00 €
1800,00 €
8400,00 €

La base liquida
neta mensual dels
treballadors és de
7.100 € que implica
un cost d’ empresa,
aplicant ja les
cotitzacions ‘IRPF
corresponents , es
de 3550 €
mensuals



Edit 500 / mes 6000,00 €
Agéncia models 900 10.800,00 €
Magquillatge 55 €/ sessi6 x 12 7.920,00 €
Impressié 7.377,6 /mes 88.531,20 €
Distribucio 360/ mes 3.600,00 €
ILOVEPAPER
Distribucié propia 0,76 /exemplar 31.768,00 €
Amortitzacions 558,9 € anuals 558,90 €
Publicitat, Promocions | Facebook 56 €/mensuals (6 336,00 €
mesos)
Altres despeses Gestoria i assessoria | 100/mes 1.200,00 €
juridica
Subscripcié Amazon 19,95 19,95 €
Patents i marques 79,61 ( per 10 anys) 79,61 €
Previsio 1.000,00 € 12.000,00 €
responsabilitat
juridica
Resultat d’explotacio
Despeses financeres 90,00 € 90,00 €
DESPESES TOTAL 458052,65
Resultat ordinari 279.918,65
d’explotacio
LLEGENDA CADA MES CADA 12 MESOS




Taula 1

Ingressos vendes benefici mensual | TOTAL

| Vendes fisiques 3.420 15.390,00 € 169.290,00 €
Subscripcié anual 266 10.773,00 € 10.773,00 €
Subscripcioé semestral 114 2.616,30 € 2.616,30 €
Vendes digitals 250 500,00 € 5.500
Vendes publicitat* 40.789,09 € 448.680,00 €
Vendes publicitat digital 8.373,81 € 92.112,00 €
Altres ingressos 0 0 0
TOTAL 784422 728.971,3
*mitjana tarifes
publicitat




Financament

Taula 1

Inversio

Concepte
Recursos propis

Credits

Resultats d’exercicis

Total recursos

Import

4.000,00 €
30000,00 €

291.821,85

43.000,00 €

Concepte
Despeses

Immobilitzat
immaterial
(software)

Immobiliaritzat
material

Hardware
Existencies
Altres

Saldo inicial
tresoreria

Total inversions +
Saldo INICIAL de

tresoreria

Import
419.118,89
1672,80 €

0,00 €

43.000,00 €

43.000,00 €



Previsio i preu

TARIFES PUBLI FiSIC

Tarifa basica

Previsio i preu Tarifa especial

TOTAL TARIFAES TOTAL ANUAL 11

mensual tarifa especial mensual 6 mesos nums
Contraportada 4.000 4.000,00 € 3.200 3.200,00 €
Primera Doble 3.600 3.600,00 € 2.880,00 € 2.880,00 €
Pagina
Segona Doble 3.200 3.200,00 € 2.560,00 € 2.560,00 €
Pagina
Pagina simple 1200x12 14.400,00 € 960€x 12 11.520,00 €
2 pagina 600x4 2.400,00 € 480 €x4 1.920,00 €
Davant sumari 1500 1.500,00 € 1.200,00 € 1.200,00 €
Interior 3.600 3.600,00 € 2.880,00 € 2.880,00 €
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Encuesta de Habitos y Prdcticas
Culturales en Espafa
2014 — 2015

Introduccidén

El proyecto que se presenta, la Encuesta de Habi-
tos y Practicas Culturales en Espafa 2014-2015,
estadistica oficial de periodicidad cuatrienal inclui-
da en el Plan Estadistico Nacional, es una investi-
gacion por muestreo realizada por el Ministerio de
Educacion, Cultura y Deporte y dirigida a una
muestra de 16 mil personas de 15 afios en adelan-
te. La muestra ha sido seleccionada por el INE,
organismo al que el Ministerio agradece su colabo-
racion.

Su finalidad es multiple, por una parte, evaluar
la evolucion de los principales indicadores relati-
vos a los habitos y practicas culturales de los es-
pafoles y, por otra, analizar aspectos relevantes en
el ambito cultural, especialmente en lo que respec-
ta a los consumos culturales, profundizandose en
las formas de adquisicion de determinados pro-
ductos culturales sujetos a derechos de propiedad
intelectual, tales como libros, musica grabada,
video y software.

La encuesta dota de continuidad al trabajo rea-
lizado en 2010-2011 y de nuevo se constituye en
un vehiculo para abordar una parte de las necesi-
dades de informacion estadistica recogidas en el
Plan Integral del Gobierno para la Disminucion y
Eliminacion de las Actividades Vulneradoras de la
Propiedad Intelectual. Adicionalmente los resulta-
dos de la encuesta se consideran de utilidad a los
efectos de lo recogido en el Plan Estratégico Ge-
neral 2012-2015 de la Secretaria de Estado de Cul-
tura, y muy concretamente en lo que respecta a la
estrategia 5.3, relativa al avance en la lucha contra
las nuevas formas de vulneracién de los derechos
de propiedad intelectual en Internet.

SINTESIS DE RESULTADOS

Introduccion y breve
referencia metodologica

Comentario de principales
resultados

Cuadros resumen

La participacion cultural ha sido investigada en
las diversas actividades culturales: museos, galerias
de arte, archivos y monumentos; la lectura de li-
bros y de publicaciones periddicas y las bibliote-
cas; las artes escénicas y musicales: teatro, Opera,
zarzuela, ballet o danza y circo; musica cldsica y
musica actual; el sector audiovisual y nuevas tec-
nologias: cine, video, television y radio, videojue-
gos, ordenador e Internet, asi como otras activida-
des relacionadas con la cultura o con el tiempo
libre. Las actividades susceptibles de vulnerar de-
rechos de propiedad intelectual han sido tratadas
en los Ambitos del libro, musica, video y software.

Las caracteristicas de clasificacion utilizadas en
el proyecto son las siguientes: sexo, edad, nivel de
estudios y situacion personal o profesional. Asi-
mismo, se ofrecen resultados segin el lugar de
residencia del individuo: tamafio del municipio y
comunidad auténoma.

El Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte
agradece la inestimable colaboracion de las perso-
nas encuestadas y pone a disposicién de los usua-
rios la posible ampliacion de la informacion con-
tenida en los diversos instrumentos de difusion de
la encuesta, siempre que lo permitan las limitacio-
nes de la propia encuesta derivadas del método de
muestreo.

Esperamos que los resultados que se presentan
constituyan un instrumento para conocer mejor la
participacion cultural de los espafioles y su evolu-
cion.

Sus detalles metodolégicos pueden consultarse
en www.mecd.gob.es junto a los resultados com-
pletos de la encuesta.
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SINTESIS DE RESULTADOS

Breve referencia metodoldgica

La recogida de informacién individual comenzé en
junio de 2014 y se realiz6 en los meses siguientes
a cada uno de los cuatro periodos trimestrales a
los que esta referida la mayor parte de la informa-
cién, con objeto de registrar la actividad del tri-
mestre inmediatamente anterior al momento de la
encuesta, disminuyendo asi el posible efecto nega-
tivo del recuerdo a mas largo plazo de determina-
das actividades, y recogiéndose la variabilidad que
se produce en el conjunto de un afo natural.

Los periodos de referencia trimestrales com-
prenden, en su conjunto, un afo entre marzo de
2014 y febrero de 2015, y se corresponden con
trimestres no naturales por considerarse mas ade-
cuado para el estudio de las variables objetivo del
proyecto.

El tipo de muestreo es bietdpico con estratifica-
cion de unidades de primera etapa, considerando
cada comunidad auténoma una poblacién inde-
pendiente. Las unidades de muestreo de primera
etapa fueron las secciones censales y las unidades
de segunda etapa la poblacién de 15 afios en ade-
lante. Dentro de cada comunidad auténoma se
realizO una estratificacion de las unidades de pri-
mera etapa conforme al tamafio del municipio al
que pertenece cada seccion.

El tamafio de la muestra tedrica se situd, apro-
ximadamente, en 16.500 unidades de segunda
etapa, personas de 15 afios en adelante. Los tama-
fos muestrales de primera etapa vinieron condi-
cionados por el nimero medio de entrevistas por
seccion, que se fijé en 14 considerando fundamen-
talmente razones de coste y eficacia en los trabajos
de campo.

La afijacion de las unidades de segunda etapa
en cada una de las distintas comunidades auténo-
mas se realizo mediante un criterio de compromi-
so entre la afijacion uniforme y la proporcional. La
afijacion de secciones de cada comunidad auto-
noma en los diversos estratos determinados por el
tamafio del municipio se realiz6 de manera lige-
ramente superior a la proporcional en aquellos
estratos que contienen municipios de mayor tama-
fio o capitales de provincia.

Los objetivos de la encuesta requerian estimar
adecuadamente las diferencias derivadas de com-
portamientos culturales asociados a distintas épo-
cas del afio, debiendo estar correctamente repre-
sentadas cada una de ellas. Con esta finalidad se
optd por distribuir la muestra total en cuatro sub-
muestras trimestrales que permitieran registrar la
actividad del trimestre inmediatamente anterior al
momento de la encuesta, disminuyendo asi el
posible efecto negativo del recuerdo a mas largo
plazo de determinadas actividades, y recogiéndose

la variabilidad que se produce en el conjunto de
un afo natural.

La seleccion de la muestra de unidades de pri-
mera etapa, secciones censales, se efectué apli-
cando muestreo sistemdtico con arranque aleatorio
dentro de cada estrato, asignando una probabili-
dad de seleccion proporcional a su tamafio, medi-
do en ndmero de habitantes de las mismas.

Dentro de cada seccion la seleccion de unida-
des titulares de segunda etapa se realizé con igual
probabilidad, también por el método de muestreo
sistematico con arranque aleatorio, previa ordena-
cion del fichero por sexo y edad. La seleccion de
la muestra reserva fue realizada en cada estrato de
manera similar a la descrita. La seleccion de la
muestra de primera y segunda etapa ha sido reali-
zada por el Instituto Nacional de Estadistica, utili-
zando como marco la relaciéon de personas obte-
nidas del Padron de Habitantes disponible en el
momento de inicio de la encuesta.

Se utilizan estimadores de razén separados para
muestreo estratificado, considerando como estratos
los cruces de comunidades autébnomas y tramos de
tamafo de municipio. Como variables auxiliares se
utilizan las estimaciones adelantadas de poblacién
por comunidad y tamano de municipio referidas al
momento central del periodo de referencia.

El estimador final se obtiene aplicando al esti-
mador anterior técnicas de calibrado en cada co-
munidad auténoma, utilizando como fuente exter-
na las estimaciones adelantadas de poblaciéon de
cada comunidad auténoma por grupos de edad y
sexo. Para la estimacion de proporciones se utili-
zan estimadores de la razén. El error de muestreo
a priori considerando la hipotesis P=Q=0,5 se sitia
alrededor del 0,8% con un nivel de confianza del
95%.

Todas las fases de la encuesta han sido someti-
das a estrictos controles de calidad, que afectan de
manera especial al contenido y consistencia de los
cuestionarios y a las incidencias producidas en la
muestra a lo largo de los trabajos de campo y a su
tratamiento.

Los cuestionarios han sido depurados con obje-
to de detectar posibles errores analizando indivi-
dualmente los valores invidlidos o inconsistentes
del cuestionario y el comportamiento agregado de
algunas variables, estudiando su distribuciéon por
las variables de clasificacién, asi como realizando
comparaciones con otras fuentes estadisticas.

Realizada esta tarea, el fichero de cuestionarios
fue sometido a una serie de tratamientos con la
finalidad de obtener un factor de elevacioén y ajus-
te y constituir el fichero preparado para la explo-
tacion completa de los resultados.
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Grafico 1

Principales indicadores anuales de participacién cultural

(En porcentaje)
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Grafico 2

Principales indicadores anuales de actividades artisticas

(En porcentaje)
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SINTESIS DE RESULTADOS

Actividades culturales mas frecuentes
segun los resultados de la encuesta

Los resultados de la encuesta indican que las acti-
vidades culturales mas frecuentes, en términos
anuales, son escuchar musica, leer e ir al cine, con
tasas del 87,2%, el 62,2% y el 54%, respectivamen-
te.

Estas actividades son seguidas en intensidad
por la asistencia a espectiaculos en directo, 43,5%,
destacando entre ellos los conciertos de musica
actual, 24,5% vy el teatro, 23,2%. Con menor fre-
cuencia se encuentran la asistencia a conciertos de
musica clasica, 8,6%, especticulos de circo, 7,7%,
ballet o danza, 7%, 6pera, 2,6%, o zarzuela, 1,8%.

Cada ano, un 41,4% de la poblacion investigada
visita monumentos, un 16,6%, yacimientos arqueo-
l6gicos, en conjunto el 42,8%. Por lo que respecta
a la asistencia a museos, exposiciones o galerias
de arte, las tasas anuales se sitdan en el 39,4% de
la poblacién analizada.

El 25,6% de la poblacién acude cada afio a una
biblioteca o accede virtualmente a ella. Las visitas
a archivos son realizadas anualmente por el 5,6%
del colectivo objeto de estudio.

La encuesta investiga asimismo las practicas
culturales activas, qué tipo de actividades artisticas
son realizadas anualmente por las personas objeto
de estudio. Destacan por su frecuencia las relacio-
nadas con las artes plasticas tales como hacer fo-
tografia con un 28,9% o pintura o dibujo 13,7%.
Son seguidas por la aficiéon por escribir 7,8%, las
vinculadas a las artes musicales -un 7,8% toca al-
gln instrumento y el 2,4% canta en un coro- y por
las relacionadas con las artes escénicas, el 2,2%
hace teatro y el 4,9% ballet o danza.

Grafico 3

Personas que suelen realizar actividades culturales en el
ultimo mes

(En porcentaje)
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SINTESIS DE RESULTADOS

Grafico 4
Personas segln la visita a museos
(En porcentaje)
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Grafico 5

Personas que visitaron museos en el ultimo afio segun
caracteristicas

(En porcentaje)
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Grafico 6

Personas que han visitado museos en un afio segtn el
tipo de entrada de la dltima vez que han ido

(En porcentaje)
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Museos, exposiciones y galerias de arte

En conjunto, el 39,4% de la poblacion analizada
realizd6 en el Ultimo aflo una visita a un museo,
exposicion o galeria de arte.

Un 33,2% visité un museo en el ultimo ano. Los
niveles de asistencia son ligeramente superiores en
las mujeres, crecen significativamente al disminuir
la edad y al ascender el nivel de estudios. Se trata
de un publico satisfecho, con un indice medio de
satisfaccion de 8,3 puntos.

El 92,2% de las personas que visitaron un mu-
seo en el dltimo afo lo hicieron por ocio o entre-
tenimiento, frente a un 7,8% que declara que su
visita fue motivada por su profesiéon o estudios.
Un 53,2% de las visitas a los museos se realizaron
en fin de semana o festivo y el resto, un 46,8%, en
un dia laboral. Un 27,1% de los que visitaron mu-
seos en el ultimo afo lo hicieron en su ciudad, el
25,3% en su Comunidad Auténoma, el 30,4% en el
resto de Espafia y el 17,3% en el extranjero.

Casi la mitad de los visitantes a un museo, un
49,4%, pagan la entrada a su precio normal, mien-
tras el 16,2% utilizO entrada con descuento o
abono y el 34,4% accedi6é mediante entrada gratui-
ta. La entrada en jornada de puertas abiertas ha
supuesto, en el periodo analizado, el 3% del total
de entradas analizadas. Entre aquellos que acce-
dieron con entrada no gratuita, un 7,4% adquirie-
ron su entrada por Internet.

Por lo que se refiere a las actividades que se
realizan en el museo, el 96,3% de los que acuden
lo hacen para visitar su exposicién permanente o
temporal, y el 14% para realizar alguna otra activi-
dad. Por primera vez se ha investigado la frecuen-
cia de visitas virtuales a museos, a través de Inter-
net, un 6,7% de la poblacién en el tdltimo afio.

Gréfico 7

Personas que han visitado museos en un afio segun la
tipologia del museo que visitaron la ultima vez

(En porcentaje)
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Grafico 8
Personas segun la visita a exposiciones
(En porcentaje)
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Grafico 9
Personas segln la visita a galerias de arte
(En porcentaje)
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Grafico 10

Personas que visitaron exposiciones en el ultimo afio
segln caracteristicas

(En porcentaje)
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SINTESIS DE RESULTADOS

Un 23,8% de la poblacion investigada ha visita-
do una exposicion en el dltimo ano. Por lo que
respecta a la frecuencia de la asistencia, los que
visitaron una exposiciéon en el dltimo trimestre lo
hicieron, por término medio, 2,1 veces cada uno.

El 91,8% de las personas que visitaron una ex-
posicion en el ultimo ano lo hicieron por ocio o
entretenimiento, frente a un 8,2% que declara que
su visita fue motivada por su profesion o estudios.
Mas de la mitad de las visitas se realizaron en fin
de semana o festivo, 53,5%, frente al 46,5% que se
desarrollaron en un dia laboral.

Los niveles de asistencia a galerias de arte son
muy inferiores a los observados en museos y ex-
posiciones. Un 12,7% de la poblacion investigada
ha visitado una galeria de arte en el Gltimo ano.

El 91,1% de las personas que visitaron una ga-
leria de arte en el dltimo afo lo hicieron por ocio
o entretenimiento, frente a un 8,9% que declara
que su visita fue motivada por su profesion o es-
tudios. Casi la mitad de las visitas se realizaron en
fin de semana o festivo, 49,4%, frente al 50,6% que
se desarrollaron en un dia laboral.

En esta edicion de la encuesta se han incorpo-
rado diversas cuestiones relativas al mercado del
arte. Los principales resultados indican que el
1,1% de la poblaciéon ha asistido el dltimo afio a
una subasta o feria de arte, el 0,9% ha realizado
alguna compra y un 0,6% se clasifica como colec-
cionista de arte. Se observan en los tres casos tasas
ligeramente superiores en los hombres.

Grafico 11

Personas que visitaron galerias de arte en el ultimo afio
seglin caracteristicas

(En porcentaje)
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Grafico 12
Personas segln la visita a monumentos
(En porcentaje)
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Grafico 13
Personas segun la visita a yacimientos arqueolégicos
(En porcentaje)
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Gréfico 14

Personas que visitaron monumentos en el ultimo afo
segun caracteristicas

(En porcentaje)
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El 41,4% de la poblaciéon visité un monumento en
el ultimo afio. Estas tasas alcanzan su maximo en
los hombres y en las personas de mayor forma-
cién. Los que asistieron en el dltimo trimestre lo
hicieron con una alta frecuencia, 4,2 veces por
término medio.

El 94% de las personas que visitaron un mo-
numento en el Gltimo afio lo hicieron por ocio o
entretenimiento, frente a un 6% que declara que
su visita fue motivada por su profesion o estudios.
Mas de la mitad de las visitas se realizaron en fin
de semana o festivo, 55,5%, frente al 44,5% que se
desarrollaron en un dia laboral.

El 30,5% de la poblacién tiene un elevado inte-
rés por los yacimientos arqueoldgicos. El 16,6% los
visit6é en el ultimo ano y el 7,3% en el trimestre,
una media de 2,1 veces. El 92% de las personas
que visitaron un yacimiento en el dltimo afo lo
hicieron por ocio o entretenimiento, frente a un
8% que declara que su visita fue motivada por su
profesion o estudios. Mas de la mitad de las visitas
se realizaron en fin de semana o festivo, 55,5%,
frente al 44,5% que se desarrollaron en un dia
laboral.

En conjunto, el 42,8% de la poblacion analizada
realizé en el dltimo afio una visita a un monumen-
to o yacimiento arqueoldgico.

Gréfico 15

Personas que visitaron yacimientos en el ultimo afio
segun caracteristicas

(En porcentaje)
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Grafico 16

Personas segln la asistencia o acceso a bibliotecas en el
ultimo afio

(En porcentaje)
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Grafico 17

Personas segun la asistencia presencial a bibliotecas en
el altimo afio
(En porcentaje)
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Grafico 18

Personas seglin el acceso a bibliotecas a través de In-
ternet en el altimo afio

(En porcentaje)
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SINTESIS DE RESULTADOS

Bibliotecas y archivos

Cada afio una de cada cuatro personas, 25,6% de
la poblacién analizada, asiste a una biblioteca o
accede a ella por Internet. La asistencia presencial
se estima, en términos anuales, en el 22,7% frente
al acceso a las mismas a través de Internet que lo
realiza el 7,9%.

Tanto en la asistencia a la biblioteca como en
el acceso a ella por Internet, resultan determinan-
tes la situacion laboral, la edad y el nivel de estu-
dios. Por edad, el maximo se observa en los mas
jovenes, en todo caso, los mayores niveles de asis-
tencia, a gran distancia, son los registrados en los
estudiantes.

Aquellos que fueron a la biblioteca en el Gltimo
trimestre asistieron, por término medio, 10,4 veces
cada uno y los que accedieron por Internet 15,9
veces. Un 89,5% de los que acudieron a la biblio-
teca, lo hicieron de lunes a jueves, teniendo una
incidencia muy inferior la visita en viernes, 5,3%, y
en fines de semana, 5,2%. El 61% no llevé libros
propios.

Los principales motivos para acudir a una bi-
blioteca, entre los que acuden al trimestre, conti-
ndan siendo la busqueda de informacion, 27,4%, o
el préstamo de libros, 24,5%. Un 18,9% de los que
van trimestralmente estudia habitualmente en ella
y un 9,6% acude para acompariar a otras personas.

Si bien la visita a los archivos no es una de las
actividades mas frecuentes entre la poblacion in-
vestigada, un 5,6% realizé visitas de este tipo en el
dltimo afio, cifra que asciende al 14,1% de la po-
blacion estudiante.

Grafico 19
Personas segun la visita a los archivos
(En porcentaje)
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Grafico 20
Personas segln la lectura de libros en el ultimo afio
(En porcentaje)
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Grafico 21

Personas segun la lectura de libros no relacionados con
la profesién o estudios en el ultimo afio
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Lectura

El 62,2% de la poblacion analizada lee al menos
un libro al afo, cifra que representa un incremen-
to de 3,5 puntos porcentuales respecto a 2010-
2011. La encuesta distingue entre aquella lectura
que se realiza motivada por la profesiéon o estu-
dios del individuo investigado y la realizada por
otros motivos: ocio o tiempo libre. Los resultados
ponen de manifiesto hasta qué punto los motivos
no profesionales son importantes motores de la
lectura, situdndose los lectores anuales por este
motivo en el 56% de los investigados, frente al
29% de la poblaciéon que lee por motivos vincula-
dos a su profesion o estudios.

Las tasas de lectura anual ascienden muy signi-
ficativamente al aumentar el nivel de estudios has-
ta alcanzar, entre aquellos con formacién universi-
taria, el 91,7% en el dltimo afio y el 84,1% en el
dltimo trimestre. Las tasas de lectores son superio-
res en las mujeres, en términos anuales 66,5%,
frente al 57,6% observado en los hombres, dismi-
nuyen con la edad y superan la media en los me-
nores de 55 afios. Son muy altas en los solteros
que viven en casa de sus padres, 77,8%, y en las
parejas con hijos menores, 67,9%. Por situacion
laboral, los mayores valores se observan en los
estudiantes, y en los econémicamente activos. La
encuesta investiga el formato de libro utilizado por
los lectores anuales: el 59% de la poblacion total
analizada utiliza el soporte papel y el 17,7% sopor-
te digital. Un 5,7% de la poblacion manifiesta leer
libros directamente en Internet, el 6% a través de
un lector de libros digitales y el 1,8% a través de
otros soportes moviles.

Grafico 22

Personas que han leido libros en el tltimo afio segtin los
formatos que suelen utilizar
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CC. Fisicas, quimicas, mat. e informéatica

CC. Fisicas, quimicas, mat. e informética

Grafico 23

Personas que han leido libros en un trimestre segun los
temas que suelen leer

(En porcentaje)
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Grafico 24

Personas que han leido libros en formato digital en un
trimestre segun los temas que suelen leer
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SINTESIS DE RESULTADOS

Por lo que respecta al tema escogido por este
colectivo en un trimestre un 92,5% escogioé obras
de creacion literaria y el 57,3% obras de divulga-
cién y no profesionales. Destaca entre los prime-
ros el peso de la novela contemporinea, 75,3%,
seguido de la novela clasica, 24,7%, y de biogra-
flas o libros de memorias, 8,8%. Entre aquellos
que han leido obras de divulgacion, los mayores
porcentajes por temadtica se observan en historia,
seguido de filosofia o psicologia, y ciencias socia-
les o humanidades.

En esta edicién de la encuesta se ha analizado
la lectura en formato digital por tematica. En este
caso los valores mayores se alcanzan en libros
divulgativos que versan sobre ciencias fisicas,
quimicas, matemdticas o informadtica, 46,9%, o en
libros de creacion literaria tales como novelas de
ciencia ficcién, 45,1%, o comics e historietas,
44,7%.

Los que leyeron por ocio o entretenimiento en
el Ultimo afio no manifiestan una preferencia por
la lectura en determinados dias a la semana. Asi, el
60,6% de ellos muestra indiferencia, el 22,4% pre-
fiere la lectura de lunes a viernes y el 17% restante
en fin de semana o festivo. Un 21,5% de ellos
prefiere realizar esta actividad en vacaciones y el
11,9% en periodos laborales, siendo el 66,6% res-
tante lectores en toda temporada.

Por lo que respecta al lugar en el que suele
desarrollarse esta actividad, un 92,1% muestra
preferencia por su casa, y, aunque con una impor-
tancia numérica muy inferior, en segundo lugar se
sittia el transporte como lugar de lectura, 3,3%.

Gréfico 25

Personas que han leido libros en el altimo afio fuera de
su casa segun el lugar de lectura que suelen utilizar

(En porcentaje)
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Grafico 26

Personas que suelen leer prensa o publicaciones perié-
dicas al menos una vez al mes segun tipo
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Grafico 27

Personas que suelen leer prensa o publicaciones perié-
dicas al menos una vez al mes segtin formato
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Grafico 28
Personas que suelen leer prensa o publicaciones perié-
dicas al menos una vez al mes segln caracteristicas

(En porcentaje)
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Un 79,7% de la poblaciéon suele leer al menos
una vez al mes prensa o publicaciones peridédicas.
El 26,8% de los investigados utiliza para ello Inter-
net, pero continda siendo preferible la prensa o
las publicaciones peridédicas en papel, con un
68,8% de lectores al menos una vez al mes. La
prensa gratuita es consultada mensualmente por el
51,8% de los investigados.

Por lo que respecta a la prensa de informacion
general, un 38,8% de la poblacion suele leerla
diariamente, el 64,7% al menos una vez por sema-
na o en fin de semana y el 70,4% de la poblacion
al menos una vez al mes. El habito mensual es
muy superior en los hombres, 77,8%, que en las
mujeres, 63,4%, en las edades centrales, tomando
su maximo en el grupo de 35 a 44 anos, 79,4%, y
en los ocupados, 81,5%. El nivel de estudios es, de
nuevo, determinante, alcanzando este indicador el
88% entre aquellos con formacioén universitaria.

Entre los lectores mensuales de prensa no de-
portiva, un 30,7% lee siempre la seccién de cultu-
ra, el 20,2% la de ciencia y tecnologia, el 18,8%
critica de cine, el 14,9% critica de television, el
13,1% critica de musica, el 9,3% critica de teatro, el
8,0% critica de arte y exposiciones y el 4,8% criti-
cas taurinas.

Un 41,9% de la poblacion suele leer revistas al
menos una vez al mes, un 20,6% si se trata de
revistas culturales.

La lectura de blogs al menos una vez al mes es
realizada por el 14% de la poblacion investigada.
Esta tasa, se sitda en el 6,7% si el motivo es la
profesion o estudios y alcanza el 10,3% cuando se
trata de motivos no profesionales.

Gréfico 29

Personas que han leido blogs, bitacoras, etc. en el ultimo
mes seglin motivo
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Grafico 30
Personas segln la asistencia a espectdculos escénicos
(En porcentaje)
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Grafico 31
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Grafico 32

Personas que asistieron al teatro en el ultimo afio segin
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SINTESIS DE RESULTADOS

Espectaculos escénicos y musicales en
directo

Cada ano, el 43,5% de la poblacién acude a espec-
taculos culturales en directo. Estas actividades son
mas frecuentes en las mujeres y en la poblacion
mas joven.

El 23,2% de la poblacién investigada asistio al
teatro en el Ultimo ano. Esta actividad es mads fre-
cuente en las mujeres, un 25,7% frente al 20,6% de
hombres, y en la poblacion mas joven, alcanzando
su maximo, 33,2%, en el colectivo de 15 a 19 afios.

Entre los que asistieron en el ultimo ano, el
31,5% lo hicieron a una modalidad de teatro ac-
tual, el 21,4% a teatros musicales, el 18,3% a teatro
clasico, el 10,2% de vanguardia y el 9,4% a teatros
infantiles. Practicamente todos, el 93,2%, asistieron
en instalaciones dedicadas a esta finalidad, obser-
vandose un ascenso de aquellos que asistieron en
instalaciones temporales o dedicadas a otros fines
de 1,6 puntos porcentuales.

El 61,1% acudieron en fin de semana, el 15,8%
de los asistentes lo hicieron con entrada gratuita,
el 15,3% con abono o algin tipo de descuento, y
el 68,9%, 2,1 puntos porcentuales menos que en la
dltima ediciéon de la encuesta, pagd su entrada a
precio normal. Entre aquellos que obtuvieron en-
trada no gratuita el 33,4% utiliz6 Internet para su
adquisicion.

El 23.4% de los investigados considera que el
principal motivo para no ir o no ir mis veces al
teatro es el no disponer de tiempo, seguido de la
falta de interés con un 22,5%, el precio con un
19% vy la poca oferta existente con un 14%. Solo
un 1,3% considera como motivo la preferencia a
verlo en video, television o Internet.

Gréfico 33

Personas que han ido al teatro en un afio seguin el géne-
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Grafico 34
Personas segln la asistencia al circo en el ultimo afio
(En porcentaje)
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Grafico 35
Personas segun la asistencia a la 6pera en el ultimo afio
(En porcentaje)
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Grafico 36

Personas segun la asistencia a la zarzuela en el ultimo
afio

(En porcentaje)
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Después del teatro es el circo el arte escénico
que suscita mayor interés, y el que presenta mayo-
res tasas de asistencia anual, el 7,7%. Esta tasa,
ligeramente superior en las mujeres, toma su ma-
ximo entre aquellos de 35 a 44 afos, que casados
0 en pareja, conviven con menores de 18 afos.

Por tipo destaca el circo tradicional, 68,9%, se-
guido del circo contemporaneo, 20,8%.

El 72,4% de los asistentes a este espectaculo lo
hicieron en fin de semana o festivo. Un 6,8% utili-
z6 entrada gratuita, el 16,6% con algin descuento
y el 76,6% con entrada a su precio normal, adqui-
rida en taquilla, 76,1%, o mediante Internet, 19,3%.

Con tasas de asistencia muy cercanas al circo se
sitia la danza, el 7% de la poblacion asisti6 a un
espectaculo de este tipo en el Gltimo ano. Tam-
bién en esta actividad las tasas observadas son
superiores en las mujeres, 8,6%, frente al 5,3%
registrado en los hombres. Destacan por tipo los
espectaculos de ballet clasico, 37%, seguidos de
danza espafiola o flamenco, 17,9%, danza contem-
poridnea, 20,3%, o danza folklorica o étnica, 9%.

Mis de la mitad acudieron en fin de semana, el
56%. El 33,1% lo hicieron con entrada gratuita, el
14,8% con abono o algin tipo de descuento y el
82,5% en instalaciones dedicadas a esta finalidad.
Entre aquellos que obtuvieron entrada no gratuita,
el 26,8% utilizé Internet para su adquisicion.

Con indicadores de asistencia muy inferiores se
encuentran la 6pera y la zarzuela, que registran un
2,6% y un 1,8%, respectivamente, de asistentes en
el ultimo ano.

Gréfico 37
Personas segun la asistencia al ballet/danza en el ultimo
afio
(En porcentaje)
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Grafico 38
Personas segln la asistencia a conciertos
(En porcentaje)
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Grafico 39
Personas segun la asistencia a conciertos de musica
actual en el ultimo afio

(En porcentaje)
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Grafico 40

Personas segln la asistencia a conciertos de musica
clasica en el ultimo afio

(En porcentaje)
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Una de cada cuatro personas asistieron en el
ultimo ano a conciertos de musica actual, el 24,5%
de la poblacién investigada. Las tasas son mas
altas en los hombres, 25,9%, que en las mujeres, y
en los jovenes de menos de 25 afos. Entre los
géneros musicales preferidos de los que asisten
destaca significativamente el pop-rock espanol,
con el 46,8%, seguido muy de lejos por el pop-
rock extranjero, 8,5%, la cancién de autor 6,4% y
el flamenco con el 3,8%.

El 60,4% de estos conciertos se realizé en insta-
laciones temporales o dedicadas a otros fines y se
celebr6 en fin de semana, 74,6%. El porcentaje de
los que asistieron con entrada gratuita se situé en
el 39,5%. Entre los que pagaron un precio por su
entrada, el 35,9% la adquirié por Internet. Las
principales barreras a la asistencia a este espec-
taiculo son la falta de tiempo, 24,7%, el precio,
21,3%, y la falta de interés, 18%.

El 8,6% de la poblacién asistio en el ultimo afio
a un concierto de musica cldsica. Las tasas de asis-
tencia son superiores en las mujeres, 9,2%, que en
los hombres, 7,9%, y en las personas de 45 a 74
afos. Segun el tipo de concierto de la ultima vez
que asistieron, en el 48,6% de los casos se tratd de
una orquesta sinfénica, en el 12,6% de un grupo
de camara, en el 12,5% de un coro o grupo vocal,
y en el 6,6% de un solista.

Se ha investigado el acceso a espectaculos es-
cénicos o musicales por Internet: el 5,3% de la
poblacion accede virtualmente a un espectiaculo
escénico, destacando el teatro, 2,4% o la danza,
2%, y con tasas inferiores 6pera, 1,3%, circo, 1,2%,
o zarzuela, 0,5%. Se observan tasas mas elevadas
de personas que han visto un concierto de musica
actual por Internet, 10,1%. El 3,1% accede por esta
via a conciertos de musica clasica.

Grafico 41

Personas seglin el acceso a espectaculos escénicos o
musicales por Internet
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Grafico 42
Personas seglin la frecuencia del hdbito de escuchar
musica
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Grafico 43

Personas que han escuchado misica grabada en un
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(En porcentaje)
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El 05,4% de la poblacion suele escuchar musica
diariamente, el 82,8% al menos una vez a la sema-
na y el 87,2% al menos una vez al ano. Los hom-
bres escuchan musica con mas frecuencia, y las
diferencias mas significativas se observan por
edad, tomandose los valores mas altos en la po-
blacién de menor edad.

El medio o soporte mas utilizado para escuchar
musica sigue siendo la emisora de radio, 78,2%,
seguido de soportes fisicos como CD o DVD,
36,4%, y de soportes digitales, 32,9%. Un 29,4%
suele escuchar musica en el ordenador o en apara-
tos conectados al ordenador y el 30,3% lo hace a
través del mévil, cifra que supone un notable as-
censo en relacion a la dltima ediciéon de la encues-
ta, que estimo6 un 9,8%.

En conjunto, el 22,7% de la poblacién escucha
musica directamente en Internet, el 7,1% a través
de emisoras de radio en Internet y el 19,6% me-
diante otro tipo de soportes.

Por lo que respecta al tiempo medio diario de
audicion de musica, para aquellos que escuchan
musica al menos una vez por semana, el 82,8% de
la poblacion, este tiempo se sitia en 137,9 minu-
tos diarios, siendo mas alto en dias laborales,
147,2 que en fin de semana 133,9. Respecto al
lugar en el que suelen escuchar musica, un 83,7%
lo hace en casa, un 51,1% en el coche, un 16,4%
en el trabajo, y el 9% en el transporte publico.

Entre los géneros musicales preferidos de los
que suelen escuchar musica al menos una vez al
trimestre destacan el pop-rock espafiol, 62%, el
pop-rock extranjero con el 44,4%, la cancion me-
lodica con el 34,2%, el pop-rock latino, 33,2%, la
cancién de autor, 29,4%, el flamenco, con el 20,5%
y la musica clasica, con el 14,4%.

Grafico 44

Personas que suelen escuchar musica al menos una vez
por semana

(En porcentaje)
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Grafico 45
Personas segln la asistencia al cine en el dltimo afio
(En porcentaje)
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Grafico 46
Personas que han ido al cine en un afio segun el tipo de
pelicula de la ultima vez que asistieron

(En porcentaje)
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SINTESIS DE RESULTADOS

Cine y video

Entre los espectaculos culturales el cine continda
siendo, con gran diferencia, el que tiene mas
adeptos. Mas de la mitad de la poblacién, el 54%,
asiste cada afio a este espectdculo, cifra que se
sitda para los hombres en el 54,4%, y en el 53,6%
mujeres. Por edades continian observandose no-
tables diferencias, desde el 86,3% observado en
los mds jovenes, al 9,6% registrado de la poblacion
de mas edad. Los solteros en casa de sus padres,
78,4%, y las parejas con hijos menores, 60,9%,
también destacan en esta actividad.

La mayor parte de los que acudieron al cine en
el ultimo ano lo hicieron en fin de semana, el
58,9% v el 41,1% restante en dias laborales, desta-
cando entre ellos la poblacién mas joven y la de
mayor edad. Tres de cada cuatro asistentes al cine,
el 73,9%, pagaron su entrada a precio normal,
concentrandose aquellos que la obtuvieron con
algin tipo de descuento en la poblacién mais jo-
ven, de menos de 25 afios, y en la de mayor edad,
de mas de 54. Un 7% de los que adquirieron en-
tradas no gratuitas lo hicieron a través de Internet

Las preferencias se inclinan por las comedias y
por peliculas de accion 29,7% y 19,6%, respecti-
vamente. La ultima pelicula vista fue de ciencia
ficcion en el 11,7% de los casos, drama en el 8,5%,
y de aventuras en un 6,5%. Es notable la pobla-
ciébn que opta por peliculas infantiles, 9,2%, o de
dibujos animados, 3,7%.

Grafico 47

Personas que han ido al cine en un afio segun el tipo de
entrada de la dltima vez que asistieron

(En porcentaje de la poblacion que ha asistido)
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Grafico 48

Personas que han ido al cine en un afio segun los moti-
vos para elegir la pelicula de la udltima vez que asistieron

(En porcentaje)
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Grafico 49
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Gréafico 50
Personas que suelen ver video al menos una vez al mes
(En porcentaje)
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El tema y la opinién de familiares y amigos son
determinantes para elegir una pelicula, 29,6% y el
18,6% de los casos respectivamente. Con menor
intensidad, destacan la publicidad, 15,3%, los acto-
res, 12,8%, o las criticas, 11,8%

En el dltimo afio un 2,5% de la poblacion de-
clara haber ido a una sala de cine para ver otro
tipo de especticulos. De ellos, el mas frecuente es
un concierto, 35%, seguido de otros especticulos
escénicos, 24,8%, o de un especticulo deportivo,
17,9%.

El 27,6% de los investigados suele ver videos al
menos una vez a la semana, el 42,1% al menos
una vez al mes y el 55,6% al menos una vez al
ano. Un 37,6% suele verlos en el ordenador o en
aparatos conectados a él, un 25,1% directamente
en Internet (streaming), cifras que representan
ascensos notables desde la ultima edicién de la
encuesta, periodo en el que se estimaron en el
25,2% y el 12,6%, respectivamente.

El 75% utiliza soportes fisicos (CD, DVD, Blu-
Ray) y el 29,4% soportes digitales. Un 5% suele ver
videos mediante alquiler a través de canales digita-
les. La poblacion que vio videos semanalmente
utilizé en esta actividad una media de 271,5 minu-
tos.

Grafico 51
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Grafico 52

Personas segln la frecuencia de ver televisién o escu-
char la radio

(En porcentaje)
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Grafico 53

Personas que suelen ver televisién segun el tipo de pro-
grama que suelen ver

(En porcentaje de la poblacion que suele ver television)

Noticias e informacién

Series, peliculas y largometrajes
Series
Peliculas, largometrajes

Espectaculos escénicos
Teatro
Otros espectéculos de artes escénicas

Programas musicales
Conciertos de musica clasica
Conciertos de musica actual
Otros programas musicales

Programas relacionados con la lectura
Programas de asuntos taurinos
Documentales y programas culturales
Concursos culturales

Otros concursos

Programas infantiles

Deportes

Debates, tertulias

Programas con entrevistas, actuaciones, etc.
Otro tipo de programas

Programas religiosos
Programas de telecompra
Otro tipo de programas de entretenimiento

0 30 60 90

Grafico 54
Personas que suelen escuchar la radio segun el tipo de
programa que suelen oir
(En porcentaje de la poblacion que suele escuchar la radio)
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SINTESIS DE RESULTADOS

Audiovisual y nuevas tecnologias

Practicamente toda la poblacién, un 95,7%, suele
ver la television. Este habito se observa en todos
los colectivos, sean cuales sean sus caracteristicas
personales o las de su municipio de residencia,
con intensidades muy similares.

Por tipo de programa, un 81,9% de la pobla-
cion que ve la television suele ver noticias, y el
71,2%, ven peliculas y largometrajes. En tercer
lugar figuran las series, 62,9% y los deportes, 34%.
Un 31,6% ve documentales y programas culturales,
y el 21,5% concursos de indole cultural.

Un 7,4% de aquellos que suelen ver la televi-
sion declara que suele utilizar el ordenador para
ello, un 1,9% el movil y otros equipos y un 8,9%
de la poblacién ha visto en el Gltimo mes la televi-
sion directamente en Internet, 3 puntos porcentua-
les mas que en la udltima edicién de la encuesta.

El 77,6% de los investigados suele escuchar la
radio. En relacién con el tipo de programas, entre
los que suelen escuchar la radio, existe una clara
preferencia por programas musicales, 75,6%, y las
noticias, 56,7%, siendo muy inferior la preferencia
por las tertulias, 18,9%, los programas deportivos,
18,8%, y muy escasa la incidencia de documenta-
les y programas culturales, 2,6%.

Un 9,2% de aquellos que suelen escuchar la ra-
dio declara que suele utilizar el ordenador para
ello y un 10,4% de la poblaciéon ha escuchado en
el ultimo mes la radio directamente en Internet, 2
puntos porcentuales mas que en la Gltima edicion
de la encuesta.

Grafico 55

Personas que en el ultimo mes han visto televisiéon o
escuchado la radio directamente en Internet

(En porcentaje)
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Grafico 56

Personas que suelen utilizar el ordenador al menos una
vez al mes segun el tipo de uso

(En porcentaje)
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Grafico 57

Personas que suelen acceder a Internet por ocio o entre-
tenimiento al menos una vez al mes

(En porcentaje)
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Grafico 58

Personas que han utilizado vdeojuegos en un trimestre
segun el tipo de soporte utilizado para jugar

(En porcentaje)
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El 66,9% de la poblacion suele utilizar Internet
por ocio o tiempo libre al menos una vez al mes.
Se trata de un habito realizado con mayor intensi-
dad por los hombres y por la poblacién mas jo-
ven.

Este indicador muestra la importancia de los
motivos vinculados al ocio o tiempo libre como
motor del uso de las nuevas tecnologias.

Videojuegos

El 13,8% de la poblacion utiliza videojuegos al
menos una vez al mes, cifra muy superior entre
los hombres, 20,2% que en el colectivo de muje-
res, 7,8%.

Por edades los maximos se alcanzan en los mas
jovenes, 43,5%, observandose descensos al ascen-
der la edad hasta situarse en el 2,3% registrado de
la poblacién de mayor edad. Los solteros en casa
de sus padres, 36,1% vy los estudiantes, 45,6%,
también destacan en esta actividad.

Entre aquellos que jugaron en el Gltimo trimes-
tre, la mitad, el 49,6%, prefieren videojuegos de
accién o aventuras, el 47,4% suele utilizar video-
juegos de estrategia y el 33,3% de deportes.

El soporte mas utilizado sigue siendo la conso-
la, 64,2%, seguido del ordenador, 35,5%, el telé-
fono movil, 29% o la tablet, 20,6%.

Gréfico 59

Personas que suelen utilizar videojuegos al menos una
vez al mes

(En porcentaje)
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Grafico 60

Personas que han realizado actividades artisticas en el
ultimo afio

(En porcentaje del total de cada actividad)
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Grafico 61

Personas que han realizado actividades artisticas en el
ultimo afo por edad
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Grafico 62
Personas que han asistido a otras actividades relaciona-
das con el ocio y la cultura en el tltimo afio

(En porcentaje)
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SINTESIS DE RESULTADOS

Practicas culturales activas y otras
actividades relacionadas con el ocio

La encuesta investiga asimismo qué tipo de activi-
dades artisticas son realizadas anualmente por las
personas objeto de estudio, lo que podriamos
denominar practicas culturales activas. Destacan
por su frecuencia las relacionadas con las artes
plasticas tales como hacer fotograffa con un 28,9%
o video, 15%, pintar o dibujar, 13,7%. La aficion
por escribir, 7,8%, es mas frecuente entre las muje-
res y en el colectivo mas joven.

Por lo que respecta a las artes musicales o es-
cénicas, un 7,8% toca algan instrumento y el 2,4%
canta en un coro. El 2,2% de la poblacion analiza-
da hace teatro, y el 4,9% ballet o danza, concreta-
mente el 1,7% flamenco o baile espanol.

Por término medio un 13,5% del colectivo in-
vestigado asistié a conferencias o mesas redondas
en un ano. Cada ano un 19,9% de la poblacion
acude a centros culturales.

A lo largo de un ano un 14,5% de los investi-
gados visitd un zoolégico o parque con animales,
el 11,5% un jardin botanico y el 13,7% parques
tematicos.

En el dltimo ano un 5,9% de la poblacién reali-
z6 algin curso de formacion complementaria vin-
culada a la cultura, destacando por materias la
danza, 20,5%, el dibujo, 14,3% o tocar un instru-
mento musical, 13,1%.

Festejos taurinos

La tasa anual de asistencia a festejos taurinos se
situ6 en el 9,5% de la poblacion, el 6,9% acudi6 a
una corrida de toros o rejones.

Gréfico 63
Personas que han asistido a espectaculos taurinos en el
ultimo afio
(En porcentaje)
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Grafico 64

Personas que han comprado libros en el ultimo trimestre
por vias de adquisicion

(En porcentaje)
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Gréfico 65

Personas segun la compra de musica grabada en el
ultimo trimestre por vias de adquisicion

(En porcentaje)
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Grafico 66

Personas que obtuvieron musica grabada en el ultimo
trimestre por vias distintas de la compra

(En porcentaje)
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Por lo que respecta al sector libro, el porcentaje
de personas que compran libros cada trimestre se
sitia en el 36,9% de los encuestados, la mayor
parte adquiridos en un establecimiento, observan-
dose porcentajes muy inferiores de compras en
kioscos de prensa, por correo o suscripcion y por
Internet. La incidencia de otras vias de adquisicion
distintas a la compra, tales como la descarga gra-
tuita por Internet o las fotocopias se estiman en el
2,5% vy el 0,3% respectivamente de la poblaciéon
investigada.

En relaciéon con la adquisicion de musica gra-
bada, el 9,9% de los investigados ha realizado
compras en el Gltimo trimestre, la mayor parte de
ellos en un establecimiento. Los estimadores obte-
nidos indican que la compra de musica sin marca
en mercadillos o puestos ambulantes se sitia en el
0,3% de la poblacion investigada. La incidencia de
las descargas gratuitas de musica por Internet,
realizadas cada trimestre por el 18,3% de la pobla-
cion, es ligeramente superior a la registrada en el
periodo anteriormente investigado.

Aquellos que realizan compras de musica sin
marca en mercadillos o puestos ambulantes mani-
fiestan como motivo principal el ahorro econémi-
co, 91,6%, a gran distancia de otros como la co-
modidad, 31,2%, y la rapidez e inmediatez, 18,9%.
Entre los que realizan descargas gratuitas, el moti-
vo principal es el ahorro econémico, 77,5%, cifra
similar a motivos como la comodidad, 75,1%, y la
rapidez e inmediatez, 59,8%.

Gréfico 67

Personas que han comprado musica sin marca o han
descargado gratuitamente de Internet en un trimestre
segun el motivo

(En porcentaje)
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Grafico 68

Personas segtin la compra de videos en el ultimo trimes-
tre por vias de adquisicion

(En porcentaje)
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Gréfico 69

Personas que obtuvieron videos en el ultimo trimestre
por vias distintas de la compra

(En porcentaje)
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Grafico 70

Personas que han comprado videos sin marca o han
descargado gratuitamente de Internet en un trimestre
segun el motivo

(En porcentaje)
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SINTESIS DE RESULTADOS

Por término medio cada trimestre un 8,4% de
los investigados compra videos. Los resultados
relativos a este ambito indican un ligero descenso
en los niveles de uso de canales que pueden vul-
nerar derechos de propiedad intelectual en rela-
cién a 2011. El 0,5% de la poblacién compra vi-
deos sin marca en un mercadillo o puesto ambu-
lante, y el porcentaje de personas que trimestral-
mente realiza descargas de videos gratuitamente
de Internet es del 16,1% de la poblacion.

Por lo que se refiere a los motivos manifestados
por aquellos que realizan compras de videos sin
marca en mercadillos o puestos ambulantes desta-
can, al igual que sucedia en musica, el ahorro
econémico, un 822% vy la comodidad, 47,5%, a
gran distancia de los siguientes como la rapidez e
inmediatez, 28%, y teniendo escasa incidencia los
restantes motivos. Entre los que realizan descargas
gratuitas de video la comodidad pasa a ser el prin-
cipal motivo, 78%, seguido a corta distancia del
ahorro econémico, 77%, o la rapidez e inmediatez,
55,7%. Un 17,6% senala los horarios y un 6% las
dificultades para encontrarlo en un establecimiento
comercial.

Por lo que se refiere a las vias de adquisicion
utilizadas por los que obtuvieron software, inclui-
do software de videojuegos, si se consideran aque-
llos que no conservan copias originales de los
programas, junto a los que declaran haberlo obte-
nido mediante copias de un amigo y a los que
descargan gratuitamente de Internet programas
que no sean de libre acceso (software libre, en
prueba, etc.), resulta en su conjunto un 11,9% de
la poblacién que obtuvo software en el dltimo afo
por alguna de las vias irregulares senaladas.

Grafico 71
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Cuadro 1

Personas que realizaron determinadas actividades cultu-
rales segun género

(En porcentaje)

Total Hombres Mujeres

Visitaron museos (afio) 33,2 323 34,2
Visitaron exposiciones (ario) 238 235 241
Visitaron galerias de arte (afio) 12,7 12,0 134
Pintaron o dibujaron (afio) 13,7 1,6 15,6
Visitaron monumentos (afio) 44 419 41,0
Visitaron yacimientos arqueoldgicos (afio) 16,6 16,9 16,3
Fueron a un archivo (afio) 56 6,3 49
Fueron a una biblioteca (afio) 227 20,2 252
Accedieron por Internet a una biblioteca (afio) 79 75 83
Leyeron libros (arfio) 62,2 57,6 66,5

- Relacionados con la profesién o estudios 29,0 309 273

- No relacionados con la profesion o estudios 56,0 494 623
Leyeron libros en formato digital (ario) 17,7 17,2 18,2
Escribieron (afio) 7.8 7,0 8,6
Asistieron al teatro  (arfio) 232 20,6 257
Hicieron teatro (afio) 272 16 28
Asistieron a la 6pera (afio) 26 2.2 31
Asistieron a la zarzuela (afio) 1.8 13 22
Asistieron a espectéculos de ballet o danza (afio) 7,0 53 8,6
Hicieron danza o baile (arfio) 49 2,6 71
Escucharon mdsica (mes) 85,5 87,4 8338
Asistieron a conciertos de musica clasica (afio) 8,6 79 9,2
Asistieron a conciertos de musica actual (@fio) 245 259 232
Tocaron un instrumento musical (@fio) 7.8 97 6,0
Cantaron en un coro (afio) 24 18 3,0
Asistieron al cine (afio) 54,0 54,4 53,6
Vieron videos (mes) 421 46,6 378
Hicieron fotografia (afio) 289 297 281
Hicieron videos (afio) 15,0 16,0 14,0
Descargaron musica gratuitamente (trimestre) 183 204 16,2
Descargaron videos gratuitamente (trimestre) 16,1 18,8 136
Utilizaron videojuegos (mes) 13,8 20,2 7.8
Utilizaron ordenador por ocio (mes) 62,5 65,7 59,5
Utilizaron Internet por ocio (mes) 66,9 69,6 644

Grafico 72

Personas que realizaron determinadas actividades cultu-
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Resultados por género, edad y estudios

Los indicadores ofrecen diferencias significativas
por género. Entre las mujeres es mayor la afi-
cion por la escritura, 8,6% frente al 7% observa-
do en hombres, y por la lectura, 66,5% frente al
57,6%, con excepcion de la lectura profesional y
la prensa, actividades a las que son mas asiduos
los hombres.

Ellas asisten con mas frecuencia a bibliotecas
tanto de forma presencial, 25,2% frente al 20,2%,
como a través de Internet, 8,3% y 7,5% respecti-
vamente. Realizan con mas intensidad activida-
des artisticas como pintar o dibujar y presentan
tasas superiores a la media en visitas a museos,
exposiciones o galerias de arte, observandose
en los hombres mayor intensidad en visitas a
monumentos y a yacimientos arqueol6gicos.

Tocar un instrumento musical, hacer fotogra-
fia o video son aficiones artisticas mds frecuen-
tes entre los hombres, que presentan asimismo
mayores tasas de asistencia anual a conciertos
de musica actual y al cine. Si nos centramos en
el colectivo de los que hacen teatro, baile o
danza, son mas altas las tasas observadas entre
las mujeres, siendo también ellas las mas asi-
duas a este tipo de especticulos.

Los jovenes presentan las tasas de participa-
cion cultural mas altas pricticamente en todos
los ambitos culturales: visitan mas museos, mo-
numentos, asisten mas a especticulos escénicos
o musicales, leen mas, van mas a bibliotecas,
realizan mdas practicas culturales activas. Esta
altisima participacién va decreciendo, con ma-
yor o menor intensidad, al aumentar la edad de
forma sistematica. Sin duda el nivel de estudios es
la variable mas determinante en la participacion
cultural, ascendiendo ésta de forma sistematica
con é€l.
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Grafico 73

Indicadores de participaciéon cultural anual en la pobla-
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SINTESIS DE RESULTADOS

Indicadores de participacién cultural
interrelacionados

La encuesta ofrece asimismo indicadores de parti-
cipacion cultural evaluados en colectivos de per-
sonas en los que se observa un comportamiento
cultural determinado, que ponen de manifiesto las
fuertes interrelaciones entre ellos.

Si nos centramos en el colectivo de los que
asistieron a museos, galerfas o exposiciones en el
altimo ano se observa un fuerte incremento en sus
tasas de lectura, 86,4%, frente al 62,2% del conjun-
to de la poblacién analizada. En ellos se duplica la
tasa anual de asistencia al teatro, 44,4% y se alcan-
za una tasa de asistencia al cine del 76,5%. Entre
aquellos que leyeron un libro en el dltimo afio la
tasa de asistencia a museos alcanza el 46,6%, un
33% asiste al teatro cada afo y un 32,2% a concier-
tos de musica actual.

Los que asistieron a algtin especticulo de artes
escénicas duplican la tasa de asistencia a museos,
62,3%, y alcanzan los miximos de lectura y de
asistencia anual al cine, con porcentajes del 85,8%
y del 79,3%, respectivamente. Si se centra el andli-
sis en aquellos que asistieron en el ultimo afio a
algin tipo de concierto se observa en ellos una
alta tasa de lectores, el 81,8% en términos anuales,
y de asistencia al cine, el 76,5%. Practicamente
todos ellos suelen escuchar musica al menos una
vez al mes, 95,7%.

Los que asisten al cine cada afo superan en 15
puntos porcentuales la tasa media de asistencia a
museos, en casi 20 puntos la de lectores anuales, y
en ellos se alcanza una tasa del 35,1% de asisten-
cia anual al teatro.

Entre aquellos que suelen utilizar videojuegos
es mucho mas frecuente la asistencia al cine y la
aficion por la musica o la lectura, con tasas anua-
les del 77,8%, 97,4% y 77,3%, respectivamente.

Entre aquellos que asistieron a un espectaculo escénico
Entre aquellos que asistieron a un concierto

100 0
mEn la poblacion total
Visitaron museos
Entre aquellos que suelen utilizar videojuegos
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Grafico 74

Evolucién de los principales indicadores de participacion

cultural
(Indicadores anuales en porcentaje)
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Evoluciéon de los principales indicadores
de participacién cultural

Resulta importante destacar que, desde la ultima
encuesta realizada, con referencia a 2010-2011,
se observa un crecimiento en las tasas de la
asistencia anual a museos, monumentos, yaci-
mientos y archivos. De forma aniloga se regis-
tran incrementos en la asistencia a bibliotecas y
en las tasas anuales de lectura, muy especial-
mente en lectura en formato digital. Por lo que
respecta a la asistencia a espectaculos en direc-
to, en conjunto estable, destaca la favorable
evolucion de la asistencia al teatro, zarzuela,
ballet o danza o a conciertos de musica clasica.
Frente a ello se observan ligeros descensos en
las tasas anuales de asistencia a conciertos de
musica actual. El cine continda siendo sin duda
el especticulo cultural con mas adeptos y pre-
senta en este periodo una favorable evolucion.
Si se comparan los resultados de la encuesta
con los disponibles para el periodo 2006-2007,
se observa un crecimiento en las tasas de la
asistencia anual a museos, monumentos, yaci-
mientos y archivos. De forma aniloga se obser-
va un crecimiento de la asistencia o acceso a
bibliotecas, y un incremento en las tasas anuales
de lectura. Por lo que se refiere a las artes escé-
nicas y musicales, ain con la favorable evolu-
cion de la asistencia al teatro, ballet o danza, en
conjunto se observa un descenso en las tasas
anuales de asistencia a espectaculos en directo.

Gréfico 75

Evolucion de los principales indicadores de practicas
activas culturales

(En porcentaje)
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SINTESIS DE RESULTADOS

R1. Personas que realizaron o suelen realizar determinadas actividades culturales
(En porcentaje de la poblacion de cada colectivo)

TOTAL Hombres Mujeres
EN EL ULTIMO ANO

2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015

MUSEOS, EXPOSICIONES

Y GALERIAS DE ARTE (Visitaron) 38,2 37,9 39,4 38,1 38,1 38,8 38,2 37,6 40,1
Museos 31,2 30,6 33,2 31,0 30,7 32,3 31,3 30,5 34,2
Exposiciones 24,7 257 238 24,2 25,2 235 252 26,2 24,1
Galerias de arte 13,7 13,6 12,7 13,5 13,5 12,0 139 13,7 13,4

MONUMENTOS Y YACIMIENTOS (Visitaron) 35,6 40,7 42,8 36,7 42,7 432 34,4 38,8 42,3
Monumentos 34,1 39,5 41,4 35,1 41,2 41,9 33,2 37,8 41,0
Yacimientos arqueolégicos 13,0 13,9 16,6 14,2 15,6 16,9 11,9 12,3 16,3

ARCHIVOS (Visitaron) 3.9 5,0 5,6 43 53 6,3 35 4.6 4,9

BIBLIOTECAS (Fueron o accedieron) 19,2 24.9 25,6 17,7 237 234 20,7 26,0 27,7
Ira una biblioteca 17,6 20,5 22,7 15,6 18,6 20,2 19,5 22,3 252
Acceder por Internet 4.6 9,6 7,9 5,0 10,2 7,5 4,2 9,1 8,3

LECTURA (Leyeron libros) 57,7 58,7 62,2 55,4 56,0 57,6 60,0 61,2 66,5
Libros relacionados con la profesion o estudios 25,1 27,4 29,0 27,9 30,3 30,9 22,5 24,5 27,3
Libros no relacionados con la profesion o estudios 52,5 52,3 56,0 48,1 47,2 49 4 56,7 57,2 62,3
En formato papel (Suelen utilizar) - 58,3 59,0 - 55,5 54,4 - 60,9 63,3
En formato digital (Suelen utilizar) - 6,5 17,7 - 8,2 17,2 - 4.8 18,2
Directamente de Internet (Suelen utilizar) - 4,1 5,7 - 5,0 6,6 - 32 49

ARTES ESCENICAS Y MUSICALES (Asistieron) 455 43,7 435 46,3 44 4 42,5 448 43,0 44 4

ARTES ESCENICAS (Asistieron) 29,0 27,8 29,9 26,6 25,0 26,8 31,4 30,5 32,9
Teatro 19,1 19,0 23,2 17,0 17,0 20,6 21,0 21,0 25,7
Opera 2,7 2,6 2,6 2,6 2,7 2,2 2,8 2,5 3,1
Zarzuela 1,9 1,6 1,8 1,7 1,5 1,3 2,1 1,6 22
Ballet / danza 5,1 6,1 7,0 4,0 4,8 5,3 6,2 7.4 8,6
Circo 10,6 8,2 7,7 10,6 7,7 7,6 10,6 8,6 7,8

ARTES MUSICALES (Asistieron) 31,2 30,2 29,2 339 32,9 30,0 28,7 27,6 28,4
Conciertos de musica cldsica 8,4 7,7 8,6 8,7 7,6 7.9 8,0 7,8 9,2
Conciertos de musica actual 26,4 259 24,5 28,9 29,0 259 24,0 229 232

CINE (Asistieron) 52,1 49,1 54,0 54,3 50,5 54,4 50,1 47,7 53,6

TOTAL Hombres Mujeres

AL MENOS UNA VEZ AL MES
2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015

ESCUCHAR MUSICA (Suelen escuchar) 86,9 82,7 85,5 88,6 84,7 87,4 85,3 80,7 83,8
En el ordenador o directamente de Internet - 17,3 26,2 - 19,6 29,1 - 15,0 23,5
PUBLICACIONES PERIODICAS (Suelen leer) 814 804 797 857 859 848 772 751 748
Directamente en Internet 14,1 14,4 26,8 18,7 19,0 33,2 9,7 10,0 20,7
Gratuitas 41,5 37,5 51,8 42,8 41,6 58,9 40,2 33,6 45,0
Prensa diaria de informacién general 73,8 71,5 70,4 79,8 78,3 77,8 68,1 64,9 63,4
Prensa deportiva 25,1 32,8 34,5 43,9 57,0 60,1 7,1 9,6 10,1
Revistas culturales 15,2 17,7 20,6 14,9 19,1 21,2 15,5 16,3 19,9
AUDIOVISUALES (Suelen ver o escuchar)
Radio 81,6 77,1 76,8 84,3 79,6 80,1 78,9 74,7 73,6
Directamente en Internet - 8,4 10,4 - 10,2 12,2 - 6,7 8,8
Video 51,9 49,6 42,1 56,5 53,5 46,6 47,5 46,0 37,8
Directamente en Internet - 6,8 12,3 - 8,1 14,9 - 5,6 9,9
Television 98,2 96,7 95,5 98,1 96,8 94,9 98,3 96,7 96,1
Directamente en Internet - 5,9 8,9 - 7,1 10,1 - 4,7 7,7
VIDEOJUEGOS (Suelen utilizar) - 13,7 13,8 - 20,6 20,2 - 7,1 7,8
NUEVAS TECNOLOGIAS (Suelen utilizar)
Ordenador o tablet por ocio o tiempo libre 37,7 53,6 62,5 431 58,5 65,7 32,4 49,0 59,5
Internet por ocio o tiempo libre 33,1 52,5 66,9 37,8 56,9 69,6 28,6 48,3 64,4
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SINTESIS DE RESULTADOS

R2. Personas que han realizado en el ultimo afo determinadas practicas culturales activas
(En porcentaje de la poblacion de cada colectivo)

TOTAL Hombres Mujeres

2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015

Escribir 7.5 7.1 7.8 6,8 6,1 7,0 8,1 8,1 8,6
Pintar o dibujar 9,2 13,2 13,7 7,5 11,2 11,6 10,8 15,1 15,6
Otras artes plasticas 4,5 7,7 8,3 3,0 5,4 5,7 6,0 9.9 10,8
Hacer fotografia 16,6 29,1 28,9 18,0 30,9 29,7 15,3 27,3 28,1
Hacer video 5,7 12,8 15,0 6,6 14,5 16,0 4,9 11,1 14,0
Disefio de paginas web 2,2 2,6 3.0 2,8 39 4,1 1,7 1,4 2,0
Hacer teatro 2,1 2,1 2,2 1,7 1,7 1,6 2,4 2,4 2,8
Danza, ballet, baile 3,8 3,9 4,9 2,0 2,1 2,6 5,4 5,7 7,1

Flamenco, baile espafiol - - 1,7 - - 1,1 - - 2,2
Tocar un instrumento musical 5,9 8,0 7,8 7,5 10,2 9,7 4,4 5,9 6,0
Cantar en un coro 2.8 2,4 24 23 1,8 1,8 32 29 3,0

R3. Personas que han asistido en el Gltimo afio a otras actividades culturales o relacionadas con el ocio
(En porcentaje de la poblacion de cada colectivo)

Total Hombres Mujeres

2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015

Centro cultural 229 19,2 19,9 23,1 19,2 18,8 227 19,2 21,0
Conferencia o mesa redonda 13,8 13,1 13,5 13,9 13,9 14,1 13,8 12,3 12,9
Circo 10,6 8,2 7,7 10,6 7,7 7,6 10,6 8,6 7,8
Otros espectaculos escénicos - 3.4 3.0 - 35 3,0 - 3,2 3,0
Z00 o un parque con animales 20,2 16,5 14,5 20,2 16,4 14,0 20,2 16,6 14,9
Jardin boténico 13,8 12,1 11,5 14,5 12,8 10,9 13,2 11,5 12,0
Parque teméatico 17,7 15,1 13,7 18,9 15,9 14,0 16,5 14,3 13,4
Parque acuético 16,6 14,8 12,8 17,5 15,5 12,3 15,8 14,1 13,2
Parque de atracciones 19,4 17,5 15,0 21,1 18,2 15,2 17,7 16,9 14,8
Feria 47,8 51,0 45,4 49,6 53,4 46,7 46,0 48,7 44,1
Espectaculos deportivos 28,0 28,0 27,5 39,2 39,5 37,0 17,1 16,9 18,5
Espectéculos taurinos 9,8 8,5 9,5 11,5 10,6 12,1 8,2 6,4 7,0

R4. Personas que han recibido cursos de formacion complementaria vinculados a la cultura segtn tipo
(En porcentaje de la poblacion de cada colectivo)

Total Hombres Mujeres
2010-2011 2014-2015 2010-2011 20142015 2010-2011 2014-2015
Curso o taller de escritura 4,5 4,0 4,0 2,5 4,8 4,7
Pintura o dibujo 11,4 14,3 9,8 12,5 12,4 15,2
Otras artes plasticas 7,7 10,5 3,3 3,2 10,4 14,3
Fotografia no profesional 7,8 9,4 12,6 12,1 5,0 8,0
Otras audiovisuales 4,0 4,9 6,0 6,6 2,8 4,0
Disefio 4,5 4,0 5,6 7,2 3,8 2,3
Teatro 4,0 6,7 3,0 8,3 4,5 5,9
Danza 16,4 20,5 8,6 8,3 21,0 26,8
Otras artes escénicas 0,4 1,2 0,6 1,1 0,3 1,2
Tocar un instrumento musical 10,8 13,1 15,2 21,8 8,2 8,6
Otra formacién musical 43 3.8 5,5 5,2 3,6 3,0
Otras materias vinculadas a la cultura 33,6 28,3 36,2 29,3 32,1 27,7
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SINTESIS DE RESULTADOS

R5. Personas que han realizado compras de diversos equipamientos culturales en el Gltimo trimestre
(En porcentaje de la poblacion de cada colectivo)

Total Hombres Mujeres
2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015
Libros 34,5 34,9 36,9 31,6 32,3 34,3 33,7 37,4 39,4
Relacionados con la profesion o estudios 11,8 11,1 12,3 12,0 11,5 12,1 11,5 10,7 12,4
No relacionados con la profesiéon o estudios 292 29,1 31,5 25,8 25,8 28,8 32,4 32,2 34,1
Mdusica grabada 22,5 11,7 9,9 24,8 13,2 11,0 20,2 10,3 8,9
Videos 14,1 10,7 8,4 16,3 12,3 9,3 12,1 9,1 7,5
R6. Personas que han obtenido libros, musica o videos en el tltimo trimestre segtin vias de adquisicién
(En porcentaje de la poblacion total)
Libros Musica Video
2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015
COMPRA
En un establecimiento 30,4 32,1 33,3 19,7 10,0 7,8 11,3 7,7 6,1
En un kiosco de prensa 22 1,5 1,1 0,6 0,3 0,2 1,9 2,2 0,8
Por correo, teléfono o suscripcion 4,1 1,9 1,7 0,4 0,1 0,1 0,3 0,1 0,1
En un mercadillo o puesto ambulante (CON marca) - - - 0,5 0,3 0,5 0,4 0,3 0,3
En un mercadillo o puesto ambulante (SIN marca) - - - 1,5 0,4 0,3 1,0 0,6 0,5
Por Internet 0,6 1,0 2,0 0,8 0,8 0,9 0,1 0,2 0,5
Descarga pagando de Interet 0,0 0,1 2,5 0,5 0,5 0,8 0,1 0,2 0,5
POR ViAS DISTINTAS A LA COMPRA
Descarga gratuita de Internet 0,3 0,6 2,5 13,1 17,7 18,3 10,3 17,4 16,1
Fotocopia 0,2 0,6 0,3 - - - - - -
Fotocopia de un libro completo 0,1 0,3 0,2 - - - - - -
Fotocopia de parte de un libro 0,1 0,3 0,2 - - - - - -
Grabacién desde TV o radio - - - 0,4 0,2 0,2 27 0,9 0,8
Copia (de un ebook) de un amigo o familiar - - 0,3 5,1 1,7 1,2 2,0 1,3 1,1
Préstamo de biblioteca o0 amigo 1,4 4,5 4,5 - - 0,1 - - 1,4
Regalo 1,7 5,9 2,6 0,6 0,2 1,0 0,3 0,5 1,4
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SINTESIS DE RESULTADOS

R7. Personas segun la disponibilidad de diversos equipamientos culturales en su hogar
(En porcentaje de la poblacion de cada colectivo)

TOTAL Hombres Mujeres

2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015 2006-2007 2010-2011 2014-2015

LECTURA
Equipos de lectura digital - 0,8 40,4 - 0,9 40,8 - 0,7 39,9
Lectores de libros digital - 0,8 28,3 - 0,9 28,3 - 0,7 28,2
Otros dispositivos moviles con lector - - 27,3 - - 28,6 - - 26,1
Libros 94,9 93,7 93,2 95,2 93,9 92,7 94,6 93,5 93,6
En formato papel 94,9 93,7 93,0 95,2 93,9 92,6 94,6 93,5 93,4
En formato digital - 4,6 238 - 5,3 23,9 - 3,9 23,6
Mas de 25 libros 71,5 68,4 69,3 71,6 66,8 67,4 71,6 70,0 71,2
MUSICA
Equipos en los que escuchar musica 98,3 97,1 97,0 98,8 97,5 97,7 97,8 96,8 96,3
Radio 97,3 91,3 88,9 97,7 92,1 89,9 97,0 90,6 87,9
CD, Blu-Ray 81,6 83,8 77,9 83,8 85,6 80,0 79,5 82,2 75,9
Discos de vinilo 30,7 26,4 23,4 31,3 26,4 237 30,2 26,3 23,0
Reproductor de musica digital (MP3, Ipad y otros) 38,3 52,2 49,7 41,1 54,3 51,3 35,6 50,2 48,1
Movil con reproductor de musica 28,9 55,2 72,2 31,1 56,8 74,1 26,7 53,8 70,3
Soportes de sonido 84,9 87,2 81,8 86,9 88,5 83,5 82,8 85,9 80,1
Instrumentos musicales 33.6 39,7 37,1 34,0 39,6 37,3 33,3 39,7 36,9

AUDIOVISUALES

Equipos en los que ver TV 99,7 99,7 99,3 99,7 99,8 99,2 99,6 99,7 99,3
Aparato de television 99,7 99,7 99,0 99,7 99,7 99,0 99,6 99,7 99,1
Otros equipos - 20,4 17,2 - 20,3 18,1 - 20,5 16,3

Equipos en los que ver video 85,4 87,3 78,0 87,8 88,7 79,6 83,2 85,8 76,4
Video DVD, Blu-Ray 85,4 81,4 73,5 87,8 83,5 74,6 83,2 79,4 72,4
Reproductor de video digital - 13,3 23,3 - 14,3 25,3 - 12,3 21,3
Otros equipos - 10,6 11,2 - 11,1 12,7 - 10,2 9,7

Equipos en los que pueden hacer fotografias o videos - 83,8 87,6 - 84,8 88,7 - 82,9 86,5
Cémara fotografica 73,2 68,4 62,2 75,0 68,5 62,2 71,6 68,2 62,1
Cémara de video 30,6 30,4 255 325 31,7 254 28,8 29,2 25,5
Cémara de fotografia y video - 36,1 41,3 - 37,3 41,8 - 35,1 40,8
Movil con reproductor de video - 38,8 69,0 - 40,7 71,0 - 30,9 67,2

Soportes de video 83,1 84,1 73,1 85,8 85,4 75,0 80,5 82,8 71,2
Soportes de video (VHS, DVD, Blu-Ray) 83,1 83,8 71,3 85,8 85,0 72,9 80,5 82,6 69,6
Otros soportes de video digital - 15,6 21,7 - 17,4 239 - 13,9 19,5

CONSOLAS, ORDENADOR E INTERNET

Disponen de software

Software de juegos () 30,0 37,5 30,9 32,5 399 342 27,6 35,1 27,8
Software educativos - 29,7 20,0 - 30,7 20,8 - 28,7 19,2
Programas de reproduccién de audio o video 35,4 437 38,7 39,0 46,2 41,3 31,8 41,2 36,2
Consola de videojuegos 22.6 39,7 38,1 259 42,6 41,5 19,4 37,0 35,0
Ordenador o tablet 60,6 72,2 78,3 63,2 74,1 79,7 58,2 70,4 76,9

Acceso a Internet 43,3 64,0 77,7 46,2 65,6 79,7 40,5 62,5 75,8
Movil con acceso a Internet - 36,4 72,7 - 38,6 74,6 - 34,3 70,8

(1) En 2007 incluye software educativo
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Previsiones econémicas para las comunidades auténomas 2017-2018 (Funcas, noviembre 2017)

Cataluia

CATALUNA

El crecimiento del PIB en Catalufia en los tres primeros tri-
mestres del afio ha sido superior a la media nacional, apo-
yado fundamentalmente sobre la construccidn y la industria.

La actividad industrial ha mantenido un buen tono. Las
exportaciones han registrado un crecimiento algo inferior
a la media espafiola, aunque con una gran diversificacidon
sectorial (destaca el crecimiento de las ventas al exterior de
automaoviles, cuando en el conjunto nacional este sector ha
experimentado un descenso).

En la construccién el crecimiento ha sido especialmente
intenso, impulsado por la obra residencial —es una de las
regiones donde mayor crecimiento registra—, a pesar del
descenso de la actividad en obra publica. Los indica-
dores de servicios también apuntan en su conjunto a un
buen ritmo de crecimiento, aunque muestran una acusada
desaceleracion. El crecimiento de la llegada de turistas ha
sido mas moderado que en el conjunto nacional.

El ritmo de crecimiento del empleo hasta octubre, segun
las afiliaciones a la Seguridad Social, fue del 4,1%, sensible-
mente por encima de la media nacional. Segun la EPA, el
incremento del empleo en los tres primeros trimestres fue
del 2,6%, reduciéndose la tasa de desempleo hasta el 12,5%

Cuadro 1. Principales cifras

Cataluia
2007 2016

Magnitudes basicas
PIB (miles mill. de euros corrientes) 203,4 212,8

- Porcentaje sobre PIB nacional 18,8 19,0
Poblacién (miles personas) 7.232,3 7.443,3

- Porcentaje sobre poblacién nacional 16,0 16,0
PIB per cépita (euros corrientes) 28.124 28.590

- indice Espafia=100 117,7 118,7
Poblacién mas de 16 afios (miles personas) 6.042,8 6.092,0
Poblacién activa (miles personas) 3.824,1 3.777,5
Ocupados (EPA, miles personas) 3.576,6 3.183,9
Desempleados (miles personas) 247,5 593,7
Déficit publico (% del PIB) -0,8 -0,9
Deuda Publica (% del PIB) 7,8 35,3
Estructura econémica (VAB de cada sector en % del VAB total)
Agricultura, ganaderia, pesca 1,3 1,1
Industria 22,5 21,2
Servicios de mercado 53,9 57,8
Servicios de no mercado (1) 12,7 15,3
Construccion 9,7 4,7

(1) Administracion Publica y defensa, Seguridad Social obligatoria, educacion, activi-
dades sanitarias y de servicios sociales.
Fuentes: INE, IGAE y Banco de Espafia.

en el tercer trimestre, 2,1 puntos porcentuales menos que
la registrada en el tercer trimestre del afio anterior.

Con respecto a las cuentas publicas, el afio 2016 cerrd con
un déficit del 0,93% del PIB. En cuanto al afio en curso, el
periodo de enero a agosto arrojé un superdvit del 0,07%,
frente al déficit del 0,14% del afio precedente. Los gastos
crecieron por encima de la media, pero también ha sido una
de las comunidades con mayor incremento en los ingresos.

Todavia son escasos los datos relativos al inicio del cuarto
trimestre que puedan informar del posible impacto econé-
mico del conflicto secesionista sobre la economia catalana.
Como vya se ha indicado en el capitulo introductorio, estas
previsiones se han realizado en base a un escenario en el
que la situacion politica se normaliza progresivamente a lo
largo del primer trimestre del préximo afio, de modo que
el impacto se limitaria al cuarto trimestre del actual y pri-
mero de 2018, en los cuales el ritmo de crecimiento podria
reducirse a la mitad en comparacion con el inicialmente
previsto.

Bajo dicha hipédtesis, el crecimiento en Cataluiia seria del
3,1% en 2017 y se desaceleraria hasta el 1,7% en 2018. La
tasa de desempleo media anual descenderia este afio hasta
el 13,3%, y hasta el 12% el afio préximo.

Cuadro 2. Previsiones econémicas
Cataluiia
Variacion anual en % salvo indicacion en contrario

Datos Previsiones
observados Funcas
Media Media Media

2001-07 2008-13 2014-16 2016 2017 2018
PIB real 3,5 -1,6 3,0 3,5 3,1 1,7
PIB per capita 1,4 -2,0 31 32 32 16
real
PIB a precios 7,6 0,9 31 38 44 28
corrientes
PIB per capita

120,2 11 118,1 11 11 117,2

(Espafia=100) (a) 0 6,6 8, 83 8,4 7,
Poblacion mas 1,9 0.2 01 04 03 01
de 16 afios
Poblacion 3,4 02 07 01 -01 -03
activa
Tasa
de actividad (b) 61,1 63,7 62,3 62,0 61,8 61,6
Ocupados EPA 3,7 -3,1 2,3 3,4 2,7 1,3
Tasa de 560 523 510 523 535 542
ocupacion (c)
Desempleados -1,2 23,8 -12,7 -15,6 -15,2 -10,5
Tasa de Paro (d) 8,4 17,9 182 157 13,3 12,0

(a) A precios constantes. (b) Activos sobre poblacion mayor de 16 afios, en %.
(c) Ocupados sobre poblacién mayor de 16 afios, en %. (d) Desempleados sobre
poblacién activa, en %.

Fuente: INE y Funcas.
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Fucking Young began as an inspirational platform focusing on youthful aesthetics, mostly derived from manly
hemispheres. Our pin-board style web, established itself over the years among culture savvy viewers who sought
the latest in men’s fashion. Quality of content and commitment to a certain genre soon set us apart from other
magazines, steadily building a viewership that now amounts to 2 millions monthly visitors.
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A worldwide reference
mn menswear indausiry.

1he must insprration
, . .
for mens fashion fanatics.

Most tashion magazines are simply shopping catalogues for passive consumers.
FY! is a biannual compendium of inspiration -for designers, for artists, for anyone
looking for visual ideas; Fucking Young is more.
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We publish a highly collectible printed publication, that’s made to sustain the strain of fast media
culture by exploring the tactile universe of our readers. A grammar of touch is recovered with the

introduction new luxury paraphernalia to fashion magazines.
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Colaborators
Pierre et Gilles — Gorka Postigo — Luca Finotti — Mariano Vicanco — Nicola Formichetti —
Filip&Kito — Michel Meewis — Alice Rosati — Hunter & Gatti — Coco Capitan — JM Ferrater
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Best Magazine

by FASHION NET Awards 2017

Best cover FW'17

by Swipecast Awards 2017

Best Magazine
Graphic Desigh

by Laus Award
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Circulation 35.000 copies

Total audience: 161.000 (4,6 readers per copy)

20% United States 20% Spain  15% France 12% Italy 7% Germany
10% Rest of Europe 5% China 4% Japan 4% Russia 3% Others
Distributed worldwide by Export Press
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Positioning
Fucking Young is globally distributed with premium positioning.
Including Colette Paris, TATE Modern, The Broken Arm, Armani Books, Palais de Tokyo, Opening Ceremony...
FY!is a truly unique and premium offering wich will have tremendous standout in a very busy magazine market.

Distribution
Fucking Young is published in english and distributed in 20 countries, including the U.S, France, Italy and Japan.
Te magazine is distributed in newsagents, department stores, fashion and concept stores. fucking young is available
in Spain, France, Portugal, Germany, Italy, United Kingdom, Holland, Sweden, Denmark, Norway, Belgium,
Turkey, Dubai, United Emirates, China, South Korea, Japan, Tailand, Taiwan, Canada, Poland, Singapour and
United States.
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AreYou
FuckingYoung?

Readership
Fucking Young is aimed at a style conscious demographic, aged between 18 — 38 years of age. Our readers range
from those within the fashion industry, to au courant consumers who are highly sensitive to subjects of taste and

culture, and with buying power vast enough to allow them for a direct dialog with the brands advertised with us. As
an elite group, they aim for a subtle involvement
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Dates

SPRING/SUMMER 2017 FALL/WINTER 2017-18
on stores — 12th April 2017 on stores — 18th October 2017
deadline — 10th March 2017 deadline — 25th September 2017

booking deadline — 10th March 2017 booking deadline — 20th September 2017
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Single Page First Double Page
Euros 5.000 Euros 9.000
Double Page Second Double Page
Euros 8.000 Euros 8.500
Back Cover First Single Page
Euros 14.000 Euros 6.000
Inside Back Cover Poster
Euros 7.500 Euros 6.000

Exclusive
Advertorial

12-14 PAGES Include production
Euros 15.000
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Specifications

Single Page
460 X 300mm

Double Page
230 X 300mm

Back Cover
230 X 300mm

Trim
230 X 300mm

For turther information, please contact

edu@fuckingyoung.es

Terms & conditions
All advertisement rates are subject to VAT — Payment terms for advertising 30 days Booked advertising is only
cancelable up to 6 weeks prior to closing date or are payable in full — Covers are non-cancelable
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STATS MONTHLY
Unique Visitors 600.000
Page Views 2.000.000
Time 4:30
Return Visitors 70%
Newsletter 25.000
Mobile 25%

| v.s0m VISITS CAME FROM
Spain 20%

USA 20%

UK 15%

ItaIy 12%
France 9%
Taiwan 4%

- X
asistant

FOLLOWERS +400K

2 millions ok 5

Instagram 135K

impacts monthly Coogie 1
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el 728x90 or 980x250

Tuskingfogt

SLIDER SE
: aHighlight
Cngnie%ts

ONLINE OPPORTUNITIES

DISPLAY FORMATS

Header Billboard 980x250 CPM 30 euros
Header 728x90 CPM 25 curos
Lateral position 1 300x600 CPM 30 curos
Lateral position2  300x600 CPM 20 euros
MPU 300x250 CPM 18 euros
Big footer 800x500 CPM 25 curos
POP-UP Mega 900x600 CPM 40 euros
Brand day — CPM 65 curos
Brand week — CPM 55 euros
CONTENT

Video Content With Skin euros 1.500
Brand Content Highlight euros 900

Include Item — Loves Category euros 300
PACK x2FB x2TW x11G euros 750

Offering exclusive and effective positioning in addition
to traditional display placements, credible editorial and a
chance to be part of the most authentic representation
of today’s outlook on lifestyle. Ask us about discounts

for a campaign in print ads + online.
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Contact

Advertising Advertising Editorial
Eduardo Garcia Llamas Alicia Fabrega Adriano Batista
edu@fuckingyoung.es alicia.fabrega@fuckingyoung.es adriano@fuckingyoung.es

Head Ofice Abhfya Studio Carrer Casanova 238, 3°, 08036 Barcelona (Spain) — info@abhfya.com
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Moda, arte, objetos de deseo, entrevistas, bodegones, belleza...
todo con un matiz atemporal, pero investigando no solo lo
que ocurre en nuestro pais, sino contando con reputados
colaboradores que nos acercaran lo que esta ocurriendo en
ciudades punteras.

A =

ARTICULO: THIS TIME, TOMORROW FUTURE NOW, KODOMOROID, ROBOTS HUMANOS.
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BURGO, FOTOGRAFIA POR COCO CAPITAN

ujeres que buscan
evista femenina.

ABHEFYA.com seguimos apostando por el papel
proyectos independientes de gran difusion. VEIN
stra tercera publicacion en papel, tras FUCKING
G! y FUET MGAZINE.
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Entre otros, han hablado de nosotros en:

HOLA
SMODA -0 ARC Ty MUJER HOY .
SEMANA
TELENCINCO.ES 20 MINUTOS T ARDIA DULCEIDA 8 o
HUFFINGTON POST
LIBERTAD JENESAISPOP
DIGITAL
EL MUNDO
ITFASHION GTRNAS VANITATIS LA RAZON

ETC.
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EDITORIAL: SUIT YOURSELF, FOTOGRAFIA POR DAVID URBANO
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Formato pocket deluxe

17x22,5cm + 350 paginas retractilado

Colaboradores habituales:

Gorka Postigo, Josie, Estel Vilaseca,
David Urbano, Natalia Ferviu, Daniel Riera,
Nuria Rius, Coco Capitan, Ana Murillas...
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Calendario

Issue 10 + #VEINGIRLS

Marzo 2017

Deadline materiales: 3 Marzo
En tiendas: 20 Marzo

Issue 11 + ESPECIAL BEAUTY

Junio 2017

Deadline materiales: 2 Mayo

En tiendas: 5 Junio

Issue 12 + ESPECIAL VEIN KIDS

Octubre 2017

Deadline materiales: 15 Septiembre
En tiendas: 15 Octubre

11 de 22
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Difusion

20.000 copias.

Puntos de venta en www.vein.es/stocklist

15.500 copias. 2.000 copias.

Distribucién nacional Distribucion internacional

2.000 copias. 500 copias.

Suscriptores y venta Online Envio a prensa e influencers

VEIN Magazine cuenta con mas de 300 puntos de venta
en las principales ciudades de nuestro pais
y espacios premium en Europa y USA.
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Influencers

Cada trimestre, un listado de 500 influencers
recibira su copia en casa de manera gratuita.
Fotografos, disenadores, artistas, agencias de
medios, agencias de modelos, estilistas, bloggers,
actrices, cantantes, galerias, medios de tendencias,
marcas, modelos, ilustradores, showrooms.
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La Web

AYOUNG AND EVER AND FOREVER MAGAZINE FOR ANYONE
THAT BELIEVES IN THE YOUTH SPIRIT
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Datos Enero 2017

400.000 Visitas al mes
108.000 Usuarios unicos

El1 90% de nuestras visitas son de IP Espana.
El 60% de las visitas son mujeres.
3:50 permanencia media en el site. 3,7 paginas por usuario

Fashion Insiders, jovenes creativas, opinion Readers, consumidores en potencia.
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VEIN MEDIAKIT 2017

Tarifas

ACCIONES 360°

POP: PRINT+ONLINE+PARTY

Una sola marca puede patrocinar
en exclusiva un numero de VEIN MAGAZINE.

La marca podra valorar diferentes posibilidades de patrocinio:
contraportada, editorial exclusivo, publireportaje, entrevista,

encarte de lookbook, poster patrocinado.
Publicidad en la revista, un evento a medida y contenido digital.

Con la acciéon POP, la marca sera la protagonista del namero. El presupuesto incluye diferentes
posibilidades en la version impresa + dos meses de patrocinio de la plataforma online con banners y
contenido a medida + gestion de la fiesta de presentacion en la que se presentara la cover de la revista
(en Madrid o Barcelona). Nos ocupamos de todo: convocatoria, partners de bebidas de cortesia y
catering, impresion y envio de invitaciones, revistas como obsequio para invitados, Dj, producciéon
de video para la web. Crearemos nuestro evento de presentacion, escalandolo con la perspectiva y
necesidades de la marca.

Presupuesto a consultar.
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VEIN MEDIAKIT 2017

Tarifas

PAPEL + TABLETS

Contraportada €11.000
Primera Doble Pagina € 8.500
Segunda Doble Pagina € 8.000

Doble Pagina € 7.000
Pagina Simple primer 13 € 5.500
Pagina Simple € 5.000
Interior contra € 6.000

Consultar formatos especiales

Entre nuestros anunciantes:

GUCCI H&M CONVERSE OYSHO EASTPAK AMERICANAPPAREL LACOSTE = ADOLFO DOMINGUEZ
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VEIN MEDIAKIT 2017

Tarifas

Algunos formatos especiales:

Advertorial moda 12 paginas 10.000 €
Advertorial moda 6 paginas 6.000 €
Advertorial doble pagina 4.800 €
Advertorial pagina completa 3.500 €
Producto pagina completa imemimesrie= 2 500 €
Mapa de tendencias g i onvica e 1.000 €

Consultar disponibilidad con editorial
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VEI
N MEDIAKIT 2017

Vtanies

ENTOURAGE

PAULA BONET

Secciones
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MARIA HERREROS
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MAPA DE TENDENCIAS

20 perfiles relevantes desve;lan
en cada nimero sus prendas
favoritas, diseiadores, produc-
tos,' canciones, libros, webs
jdphcaciones, exposiciones ,
inquietudes... componiencio
un mapa de recomendaciones”

CHICAS NORM
ALES. sorprend Lo
Streetstyle por Josefina Andrés prendente, util y sincero.
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VEIN MEDIAKIT 2017

Tarifas Digital
Formato Tamano CPM
Billboard cabecera 980x250 30
Doble MPU Lateral 300x600 25
MPU Footer 300x250 15
Brand day ( [t teser ) 60
VeinKids Billboard 980x100 25
VeinKids Lateral 300x600 25

Contenido Patrocinado 1.200€

(Post destacado en HOME y para siempre en la web. Incluye FB + TW + IG)

Pack Redes Sociales 600€

@B FB+3TW+31G)

Newsletter 1.500€

(20.000 Suscriptores)

Formatos fijos. Un solo anunciante cada vez. Incluye difusion en Smartphones y tabletas.
HOME vy todas las secciones excepto Veinkids. Formatos sincronizados. Recargo +25% por desplegables

Consultar formatos especiales y tarifas para campanas de larga duracion.
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VEINMEDIAKIT 2017

Sobre ABHFYA

ABHFYA es una editorial independiente / estudio creativo que desde Barcelona crea proyectos enfocados
en moda, cultura y estilo de vida. Fundado por Eduardo Garcia en 2010, cuenta con publicaciones
como Fucking Young!, centrada en moda masculina y de distribucion internacional, con una web referente
con mas de 2,000.000 views cada mes. Fuet Magazine, sobre gastronomia nada convencional, que lanza su
segundo numero en el mes de Noviembre y Hypeyou.tv, un magazine online con contenido diario sobre
tendencias y entretenimiento. Ademas, gestionamos proyectos para marcas como Mercedes-Benz, Mahou-
San Miguel, Movistar, Heineken o Converse. Nuestro ultimo proyecto editorial es un magazine online
para Mamas, esponsorizado por la linea de bebe de TOUS: Baby Tous.

#VEINGIRLS

Contacto Editorial: Contacto Publicidad:
Eduardo Garcia Llamas Alicia Fabrega
edu@vein.es alicia.fabrega@vein.es

ABHFYA.com
Carrer casanova 238, 3°
08036 Barcelona Spain
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EDITORIAL: NEIGHBOURGS, FOTOGRAFIA POR NURIA RIUS
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407,000+
readers




what is

frankie
all about?

Well, for starters, we're

cool but approachable, fresh,
opinionated, sometimes
uncouth and always individual.

We're a unique publication
that's captured the hearts and
minds of a devoted audience,
niche in style with wide appeal.

we’re for
music,
fashion,
design,

art,

craft,
photography,
travel,

life and
laughs.

Fourteen years on, frankie isn't
just a bi-monthly magazine,

we're a community of like-minded
folk, reaching out to our audience
wherever they go for inspiration and
good times: fashion festivals, gigs,
design events and craft markets.

2 / FRANKIE MEDIA KIT




Our readers are the smartest, funniest, coolest women (and men!] in town. Their connection to frankie is just
like the one you have with your all-time favourite band: gushed about, savoured and shared with friends.

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

4%

have visited a
website after seeing
it in frankie

million
a week collectively

spent online by
our readers”

70%

of readers have
purchased something
after seeing it in frankie’

3/ FRANKIE MEDIA KIT
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39%

have been reading
frankie for more
than a year’

96%

consider themselves
to be creative in the
fields of art, craft,
music, writing,
photography or film’

39%

feel inspired
after reading
frankie



our ever-expanding

online community 80,401

! twitter
Between issues, frankie readers can't ~  followers

get enough of our brand. They go online to " (and growing daily) 246 40 O +
continue strengthening the bond, which is J
— average

why we can boast stats like these:
| monthly web
pageviews*
frankie.com.au

214,942+ ¢

. instagram e
followers g
(and growing daily)

69,756+

average unique 5
hl: x 4 3
monthly users 6 4’ 194+ |

5 5 4, 69 5 + Jrankie.com.au

Facebook £ e-newsletter
ACEPOoOK Ians :
subscribers
and growing dail, . -
(and growing daily) (and growing daily)
* Sourced from Google Analytics averaged over a six month period.
- 24,658+ P R s
v J 100 STUFFAWARDS
: . » ¥ .
: pin terest b | e ——— i
followers A
(and growing daily) i HomE CURRENTISSUE * /' PAST ISSUES SUBSCRIBE  SHOP ONLINE = v
L FIND FRANKIE 7 5" DOWNLOADWALLPAPERS SIGN-UP TO. ;-NgwéLEI;ER v [
FACEBOOK TWITTER } Aaom_wlumﬁ “,; ONSME n)rr_as a0 ris
ART / CRAFT / DESIGN / PHOTOBRAPHY ( FASHION / MUSIC / BOOKS & FILM / INTERIORS / FOOD / VINTAGE / BITS & BOBS ° {
NOE MARTN CERAMICS
: |
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We pride ourselves on partnering

with like-minded brands and curating
DAISY DREAM

MARC JACOBS

a meaningful environment for readers.
Our commitment to a lower-than-average
advertising to editorial ratio and carefully

planned ad placement in each issue
ensures your brand will stand out. You get : ’ ‘4 X%
all the cachet, without any of the clash. ‘

Want to create
work like this?

o® i
L 5

BENDICO’S f

AR |

T g
HOTEL

o
.

VERAWANG

WEDGWOOD

0
AY
Spiseinen

“Just had to say thank you, not only for your
wonderful articles but the way you introduce
us to new and unique businesses through your
advertisements...your magagine is the only one

I can appreciate on every single level.”

LEIGH, FRANKIE READER

S
- .«11/‘

17

274
-

“frankie and Converse

are two brands people strongly ‘
identify with. Both the shoes and the
magazine are more than mere products,
they embody a lifestyle. frankie
connects with its readers through |
relevant editorial and advertising. By
advertising Converse in frankie we :
know we’re talking directly to a loyal,
engaged and relevant audience.”

CAMERON LINDLEY,
BRAND MANAGER, CONVERSE ‘




print options

RATES (EXCL. GST)

$7,200 $14,400 $4,620 $16,610 $16,335 $9,920 $11,150

Premium first quarter positions incur an additional 20% loading

DIRECTORY RATES (EXCL. GST) SCHEDULE

83 May/Jun 18 5th Apr 18 7th Feb 18 21st Feb 18 28th Feb 18
$1,150 $950
_ _ 84 Jul/Aug 18 4th Jun 18 11th Apr 18 24th Apr 18 2nd May 18
*Directory themes change every issue & all brands
subject to editorial approval. Contact us for further details.
85 Sep/Oct 18 6th Aug 18 13th Jun 18 27th Jun 18 4th Jul 18
86 Nov/Dec 18 8th Oct 18 15th Aug 18 29th Aug 18 5th Sep 18
87 Jan/Feb 19 3rd Dec 18 10th Oct 18 24th Oct 18 31st Oct 18

PRODUCTION SIZES AND SPECS

frankie.com.au/specs
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http://www.frankie.com.au/specs

digital options

RATES (EXCL. GST)

LEADERBOARD TOP MED REC BOTTOM MED REC iSMALL REC
728 X 90 300 X 250 300 X 250 150 X 125
frankie website
frankie. comn au $50 CPM $60 CPM $50 CPM $1,000 per month

Contact us for package details

TOP BANNER BOTTOM REC EXCLUSIVE (TOP
728 X 90 300 X 250 AND BOTTOM
BANNER)]
frankie e-newsletter
sent out weekly $1.600 $1.400 $4,480

Note - flash files and HTML ads are not supported on the e-newsletter.

BRANDED CONTENT

Bespoke pricing applies.
Contact us to find out more.

Note - Additional loading applies for video/animated
embedding. Category exclusivity applies. Available only
to those in the corresponding print edition.

PRODUCTION SIZES AND SPECS

frankie.com.au/specs
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http://www.frankie.com.au
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Australian

hands up
who wants to
advertise

with frankie?

~ Fashion Magazine
" ofthe Year 2012, .
L 2013+2014!

S

frankie
press

national advertising manager
victoria yelland riddell

m: 0410 300 849

email: victoria@frankiepress.com.au

account manager - victoria

isabella ubaldi

m: 0424 218 955

email: isabella@frankiepress.com.au

advertising sales executive - directories
emma white

m: 0416 146 658

email: emmaldfrankiepress.com.au

frankie.com.au
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mailto:victoria%40frankiepress.com.au?subject=
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Barcelona, Espafa

¢

Ccanvas
BARCELONA

Arrendamiento: Oficina privada
Sala Celeste

Presupuesto Sala Celeste

Cesion de espacio Sala Celeste Coste Mensual €1.500,00
Antes de la fecha se deben dar 3000 euros por fianza de seguridad. Dicha €1.500.00+ IVA 21%: €375.00
cantidad se devolvera al finalizar el contrato, una vez se haya verificado el ' !
buen uso y estado de las instalaciones alquiladas. TOTAL: €1,875,00

Para contrato de subarriendo de larga temporada se regiran por un contrato
privado que ha de ser negociada entre las partes.

Para eventos puntuales:

Se hara la reserva del espacio solicitado Unicamente al realizarse el pago del 25%
del total presupuestado.

No nos comprometemos a reservar fechas sin que se haya recibido el depodsito de
seguridad o el comprobante de transferencia.

Cualquier requerimiento adicional no contemplado en el presente presupuesto
debe ser solicitado al menos con 1 semana de antelacion al evento y sera
presupuestado y proporcionado al cliente de acuerdo a disponibilidad.

Al realizar el pago de la reserva, SE ACEPTAN las condiciones de Canvas
Barcelona que se encuentran anexas en las paginas siguientes.

La Rambla 130, 1-2. B66495540. (+34) 933010976. info@canvasbarcelona.com
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Barcelona, Espafa

L 4

Ccanvas
BARCELONA

CONDICIONES DE CANVAS BARCELONA

1. El pago se debe realizar a través de transferencia bancaria, a nombre de Forex Trading,
SL.; Banco Sabadell Cta.N° ES80 0081 1680 7000 0109 9520.

2. La totalidad del pago se debe realizar a mas tardar 5 dias habiles previos a la fecha fijada
para el evento..

3. En caso de cancelacion del evento por parte del cliente, no se hara devolucion de la
reserva.

4. Se requiere el pago de concepto de depdsito de seguridad. Se puede realizar por medio de
transferencia bancaria o efectivo, la cual debe ser entregada como minimo 3 dias antes de
la realizacion del evento y sera retornada, luego de 48 horas, tras verificar el buen uso de
las instalaciones y la no facturacion de gastos adicionales a los contratados; por ejemplo:
horas de limpieza o jefe de sala adicionales a los contratados, materiales adicionales
solicitados no contratados u horas de alquiler extra.

5. Cancelaciones de Ultima hora, entiéndase Ultima hora a los 5 dias previos al evento, se hara
una devolucion Unicamente del 20%. Dentro de los 5 dias previos al evento, cualquier
cancelacion o modificacion estara sujeto al pago del 100% del total del evento.

6. Este presupuesto es exclusivo del evento y horario sefialado. Cualquier modificacion de
fecha y horario puede suponer variaciones en el presupuesto presentado.

7. Eluso de la cocina es exclusivamente para guardar los alimentos, utensilios y demas
menaje de catering y ningln otro espacio sera prestado para el uso de una compaiia
externa contratada para prestar dicho servicio. En caso de requerir, el cliente debe
notificarlo con antelacion y esta sujeto a disponibilidad y costos adicionales.

8. El buen uso de la cocina y sus electrodomésticos seran tomados en cuenta al momento de la
realizacion de la fianza.

9. Lasalay los espacios comunes, deben ser dejados en el mismo estado en el cual se
encontraron, teniendo en cuenta que cualquier decoracion especial, el cliente no podra
realizar agujeros, pegar cinta doble contacto o utilizar cualquier otro pegamento que pueda
ocasionar danos a las paredes o instalaciones y debe ser retirada por el cliente al finalizar
el evento. No esta incluido en el costo de limpieza el desmontaje de decoracion especial. El
cliente debe encargarse de retirar justo después de culminado el evento y en caso de
requerir hacerlo en otro momento debe consultar la disponibilidad del personal y de la sala
o de lo contrario, se realizara el cobro del suplemento de 25€ mas el costo del jefe de sala.

La Rambla 130, 1-2. B66495540. (+34) 933010976. info@canvasbarcelona.com
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Barcelona, Espafa

¢

Ccanvas
BARCELONA

Se daran un maximo de 2 horas antes y después del evento, para la preparacion y
desmontaje del evento. En caso que dichas horas extras se requiera un dia antes o después
del uso de la sala, se debera consultar la disponibilidad con una semana de antelacion.

En el caso en el que el montaje y desmontaje del evento lleve mas de lo estipulado
anteriormente, se cobraran cargos extras por uso de la sala y jefe de sala.

Canvas Barcelona no contempla reembolsos injustificados. Los servicios contratados son
detallados y el cliente acepta que APRUEBA EL ESPACIO CONTRATADO, su estado y la
logistica ofrecida en el recinto.

Canvas Barcelona no esta obligado a proporcionar ninglin servicio no presupuestado y en
caso de la solicitud y aprobacion del cliente, el cliente se hara cargo del pago del 100% del

valor presupuestado por servicios adicionales.

Nos reservamos el derecho de admision.

La Rambla 130, 1-2. B66495540. (+34) 933010976. info@canvasbarcelona.com
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Jiménez Godoy, s.a.
Artes Grificas

Ctra. de Alicante, Km. 3
Telf.: 968 85 16 50

Fax: 968 85 30 94
30160 Murcia

GRAFIQUES ARIS

A la Att. def Sr. Joan.

/\ Jiménez Godoy

Barcelona, 17 de mayo del 2018 Rf. 18051701

Siguiendo sus indicaciones, le pasamos el presupuesto solicitado.

PRODUCTO
TAMANO ACABADO
CONTENIDO
CANTIDAD

PAPEL

TINTAS
ACABADOS
ENCUADERNACION
PREIMPRESION
ENTREGA

TRANSPORTE

PRECIO

OBSERVACIONES

Un afectuoso saludo.

Delegacio Catalunya
C/ Numangcia, 73,6 A
08029 Barcelona

Telf. 93.363.12.32

Mobil 636.965.255

: Revista.

1210 x 297 m/m.

: 152 + 4 pag

: 4.000 unid.

: Papel suministrado por Jiménez Godoy, S.A.
Cubiertas, cartulina grafica mete de 220 grs.
Interior, offset de 80 grs.

: A 4+4 cmyk.

: Cubiertas, PP mate 1/C.

: Fresado PUR.

: Proceso C.T.P. incluido en el precio. (Formato PDF)

: en cajas y paletizado.

: Material entregado en un punto de Barcelona.
Cualquier variacion en el embalaje o transporte, tendra un coste adicional.

: 6.148,00 €./ TOTAL (IVA no incluido)

: Oferta valida, 1 mes.
Pruebas de color, no incluidas en el presupuesto.
Repeticion de ploters, no incluido en el presupuesto.

Daniel Martinez

Jiménez Godoy, S.A.

Inscrita en el Registro Mercantil de Murcia, Tomo 1570, Libro 0, Folio 210, Seccién B, Hoja MU-29 182, Inscripcién 1* - CLF: A-73037293
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0001 - SANT CUGAT DEL VALLES, OP

PZ OCTAVIA, 6 B
08172 SANT CUGAT DEL VALLES 936740700 sa bade I I

Persona de contacte: MAITE MORILLO TORRES

Imports expressats en EUR 31.05.2018

JIMMAN 07 S.L.

Tel 661380617 - -

ICO-Empreses i Emprenedors 2018 - Préstec -

Modalitat del préstec Fixe
Import 30.000,00
Venciment 4 anys
Periodicitat quota Men
Interés (T.A.E. 4,287%) 4,205%
Periodes de caréncia 0
Quota de caréncia 0,00
Quota 680,13
Import comisié d'obertura (0,000%) 0,00
Import comisié d'estudi (0,000%) 0,00
Despeses (aproximades) 90,00

Despesses aproximades
Corretatge + impostos corresponents 90,00
TOTAL 90,00

Les despesses i impostos son xifres orientatives amb variacions importants en determinades Comunitats

Els recordem que és aconsellable disposar d'una asseguranca suficient pels seus béns financats.

NOTA IMPORTANT

Aquesta oferta esta calculada en base a una aportacié de fons de I'Institut de Crédit Oficial, i per tant esta supeditada a:
- Disponibilitat de fons de I'l.C.O.
- Als tipus d'interés que quinzenalment publica e I''CO

- Al cumpliment de les condicions que imposen:
- La Linea ICO Empreses i Emprenedors 2018

Oferta condicionada als preus del mercat en el moment de formalitzacié.

AGRAIM LA SEVA ATENCIO
cosabadell.com o trucant al 902 323 000

INFORMACIO BASICA SOBRE PROTECCIO DE DADES PERSONALS

Responsable: Banco de Sabadell, S.A., amb domicili social a I'Av. Oscar Espla, nim. 37, 03007 Alacant. Dades de contacte del Delegat de Protecci6 de Dades:
DataProtectionOfficer@bancsabadell.com

Finalitats i legitimacio: La finalitat principal és la gesti6 i el desenvolupament de la sollicitud/contracte/operaci6, basada la seva legitimacié en la mateixa execucié de la
soldicitud/contracte/operacié. En cas que atorgui el seu consentiment, les seves dades es tractaran per a l'elaboracié de perfils amb finalitats comercials. Per a la resta de finalitats, vegi
l'apartat segiient sobre informacié addicional.

Destinataris: No es cediran dades a tercers, llevat d'obligacié legal o en cas que hagi atorgat el seu consentiment en virtut d'un acord especific establert amb el banc.

Procedeéncia de les dades: Dades de compliment o incompliment d'obligacions dineraries procedents de sistemes comuns d'informacioé crediticia i, en cas que ho hagi autoritzat, dades de
les quals disposin entitats del grup Banc Sabadell o terceres entitats i la Tresoreria General de la Seguretat Social.

Tractament de dades en cas d'incompliment d'obligacions dineraries: El o els signants queden informats que en cas de no produir-se el pagament de les obligacions dineraries previstes en
el contracte a favor del banc, en el termini previst per fer-ho, les dades relatives a I'impagament poden ser comunicades a sistemes comuns d'informacio crediticia per a la seva inclusié en
els fitxers respectius (ASNEF, BADEXCUG, CIRBE, RAIl) relatius al compliment o I'incompliment d'obligacions dineraries. En el cas de persones fisiques s'han de complir a aquest efecte els
requisits previstos en l'article 38 del Reial decret 1720/2007, de 21 de desembre, pel qual s'aprova el Reglament de desenvolupament de la Llei organica 15/1999, de 13 de desembre, o
en la normativa que la modifiqui o la substitueixi.

Drets: Es pot adrecar per escrit a la unitat Drets Proteccié de Dades del banc a través del seu domicili social o oficines o a través de l'adreca de correu electronic seglent:
Ejercicioderechosprotecdatos@bancsabadell.com, amb la finalitat d'exercir els drets d'accés, rectificacio, oposicid, supressio, limitaci i portabilitat i el dret a oposar-se a decisions individuals
automatitzades que el puguin afectar significativament o comportar-li efectes juridics, d'acord amb I'article 22 del Reglament de la UE 2016/679.

Informacié addicional: En pot obtenir informaci6 addicional en I'annex publicat en el web del banc (www.bancsabadell.com, apartat "Informacié a clients", Annex informacié detallada sobre
proteccio de dades de caracter personal) o en qualsevol de les oficines del Banc.

www.bancosabadell.com
Banco de Sabadell, S.A. - Av. Oscar Espla, 37 (Alacant) - Insc. R. M. Alacant, Tom 4070, Foli 1, Full A-156980 - CIF AO8000143



Quadre d'Amortitzacio
Data Carrega Amort. Cap. Quota Cap. Pend.
Financera

07.2018 105,13 575,00 680,13 29.425,00
08.2018 103,11 577,02 680,13 28.847,98
09.2018 101,09 579,04 680,13 28.268,94
10.2018 99,06 581,07 680,13 27.687,87
11.2018 97,02 583,11 680,13 27.104,76
12.2018 94,98 585,15 680,13 26.519,61
01.2019 92,93 587,20 680,13 25.932,41
02.2019 90,87 589,26 680,13 25.343,15
03.2019 88,81 591,32 680,13 24.751,83
04.2019 86,73 593,40 680,13 24.158,43
05.2019 84,66 595,47 680,13 23.562,96
06.2019 82,57 597,56 680,13 22.965,40
07.2019 80,47 599,66 680,13 22.365,74
08.2019 78,37 601,76 680,13 21.763,98
09.2019 76,26 603,87 680,13 21.160,11
10.2019 74,15 605,98 680,13 20.554,13
11.2019 72,03 608,10 680,13 19.946,03
12.2019 69,89 610,24 680,13 19.335,79
01.2020 67,76 612,37 680,13 18.723,42
02.2020 65,61 614,52 680,13 18.108,90
03.2020 63,46 616,67 680,13 17.492,23
04.2020 61,30 618,83 680,13 16.873,40
05.2020 59,13 621,00 680,13 16.252,40
06.2020 56,95 623,18 680,13 15.629,22
07.2020 54,77 625,36 680,13 15.003,86
08.2020 52,58 627,55 680,13 14.376,31
09.2020 50,38 629,75 680,13 13.746,56
10.2020 48,17 631,96 680,13 13.114,60
11.2020 45,96 634,17 680,13 12.480,43
12.2020 43,73 636,40 680,13 11.844,03
01.2021 41,50 638,63 680,13 11.205,40
02.2021 39,27 640,86 680,13 10.564,54
03.2021 37,02 643,11 680,13 9.921,43
04.2021 34,77 645,36 680,13 9.276,07
05.2021 32,50 647,63 680,13 8.628,44
06.2021 30,24 649,89 680,13 7.978,55
07.2021 27,96 652,17 680,13 7.326,38
08.2021 25,67 654,46 680,13 6.671,92
09.2021 23,38 656,75 680,13 6.015,17
10.2021 21,08 659,05 680,13 5.356,12
11.2021 18,77 661,36 680,13 4.694,76
12.2021 16,45 663,68 680,13 4.031,08
01.2022 14,13 666,00 680,13 3.365,08
02.2022 11,79 668,34 680,13 2.696,74
03.2022 9,45 670,68 680,13 2.026,06
04.2022 7,10 673,03 680,13 1.353,03
05.2022 4,74 675,39 680,13 677,64
06.2022 2,37 677,64 680,01 0,00
Total 2.646,12 30.000,00 32.646,12
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