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Catala: Fugint del model de revista mainstream, The View neix com un projecte editorial que vol
rejovenir en lloc de rebutjar el model tradicional d’impressio, potenciant el valor exclusiu de
la revista impresa. Tanmateix, un pilar fonamental de la marca és donar visibilitat i reforcar
la cultura i la llengua catalana, per aix0 pretén convertir-se en la revista de referéncia a totes
les regions de parla catalana, especialment Catalunya, donant a coné¢ixer els artistes,
dissenyadors 1 projectes de moda del territori. El segell del projecte és la combinacio de

continguts d’interes, qualitat 1 proximitat amb una linia grafica molt creativa.

Castella: Huyendo del modelo de revista mainstream, The View nace como un proyecto editorial que
desea rejuvenecer en lugar de rechazar el modelo tradicional de impresion, potenciando el
valor exclusivo de la revista impresa. Sin embargo, un pilar fundamental de la marca es dar
visibilidad y reforzar la cultura y la lengua catalana, por eso pretende convertirse en la
revista de referencia en todas las regiones de habla catalana, especialmente Catalufia, dando

a conocer a los artistas, disefiadores y proyectos de moda del territorio. El sello del proyecto

es la combinacion de contenidos de interés, calidad y proximidad con una linea grafica muy
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creativa.

Angles:

Fleeing the mainstream magazine model, The View was born as an editorial project that
seeks to rejuvenate rather than reject the traditional printing model, enhancing the unique
value of the printed magazine. However, a fundamental pillar of the brand is to give
visibility and strengthen the Catalan culture and language, so it aims to become the reference
magazine in all Catalan-speaking regions, especially Catalonia, promoting artists, designers
and territorial fashion projects. The hallmark of the project is the combination of content of

interest, quality and proximity with a very creative graphic line.
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1. Introduccié

1.1 Motivacio del projecte

La meva passio pel mon de la moda, el disseny grafic i la maquetacio han impulsat la creacio
d’aquest projecte, que culmina amb una etapa universitaria en que he descobert i reafirmat quin

és el sector professional al qual em vull dedicar.

Vaig comencar la carrera amb molta reticencia, ja que el periodisme mai havia estat entre les
meves opcions professionals. Em feia vertigen la televisio i la radio, donat que no sén espais
reconfortants per mi al sentir-me en el punt de mira d’un public extremadament critic. I tot i
acabar la carrera sense haver superat del tot aquestes inseguretats, he trobat altres espais i
camins laborals que tinc ganes d’explorar i desenvolupar-m’hi. He aprés que no hi ha pitjor
enemic que un mateix i el meu afany de perfeccionisme m’ha jugat moltes males passades. Pero
com bé diu el famos refrany “si no et llences a la piscina, mai sabras si hi ha aigua o no”. Jo he
decidit tirar-m’hi, i he apostat per fer realitat un projecte que m’il-lusiona i em motiva com cap

altre.

El mén del disseny editorial i la maquetacié han estat presents durant la major part de la meva
vida. He crescut de la ma de publicacions com VVogue, Harper’s Bazaar o Elle, i més recentment,
he comencgat a seguir revistes de moda de caracter independent com I-D, Perfect, Crash, Buffalo
Zine, Vestoj o PUSS PUSS, entre moltes altres. Amb la realitzacié del meu TFG he pogut
conéixer més de prop tot el procés creatiu i técnic darrere de la creacio del disseny i maquetacio
d’una publicacié d’aquest estil, pero a petita escala, ja que la meva revista neix de 1’autoedicio

i amb la disposici6 de recursos més reduits.

L’execucio del treball ha sigut molt enriquidora tant a nivell personal com professional, ja que
he pogut prendre la direccid creativa que més ressonava amb els meus ideals, valors i gustos
personals. M’ha permés experimentar sense limitacions i descobrir verdaderament la meva
vocacid. El resultat final és THE VIEW Magazine: una revista impresa en catala de caracter

independent que busca aportar una nova perspectiva del sector de la moda.



1.2 Formulacié del problema

Falta de publicacions de moda en catala

Si bé es cert que en el mercat global existeixen multitud de revistes especialitzades en el mon
de la moda, I’art i el disseny, no existeix cap referent de renom en llengua catalana. Els mitjans
de comunicacid, i per se qualsevol publicacié periodistica, tenen una funci6é imprescindible a
I’hora d’informar 1 aportar coneixement politic, economic, social 1 cultural als ciutadans, i
doncs, potenciar les democracies. Tenir una publicacid especifica per un ambit geografic
determinat suposa la prevalenca de la vigilancia dels poders politics i economics, la
visibilitzacié d’esdeveniments i successos del territori i la denUncia d’injusticies que afecten la
poblacio local. Tanmateix, la concepcié d’una revista en catala serveix d’eina divulgativa de la
propia llengua, donat que actualment només el 36,1% dels habitants d’arreu dels territoris de

parla catalana empren el catala habitualment (IDESCAT, 2018).

Poca representacio 1 proximitat amb el consumidor

La identificaci6 i percepcio de certs vincles de proximitat amb el model de dona representada
a la revista és crucial per empoderar a les prescriptores de revistes de moda, no obstant, la
majoria d’estudis realitzats sobre el tema apunten a que “tot i ser revistes dirigides per dones
no realitzen des de les pagines un exercici basat en el feminisme, és a dir, en la igualtat social,
laboral 1 funcional entre homes i1 dones, sind que ressalten els mateixos rols establerts en la

societat des de temps immemorables pels homes i les dones” (Luque, S., & Pérez, C. 2018).

El model de dona present en aquesta tipologia de revistes és poc representatiu, fet que propicia
una baixa autoestima i insatisfaccié corporal a les lectores (De Freitas, C., Jordan, H. & Hughes
K. E. 2017). Aixo suposa un risc per la salut mental i fisica de les persones afectades, donat que
pot desencadenar en practiques poc saludables com dietes restrictives o I’exercici fisic excessiu,
d’entre altres. En addicio, el descontentament amb el cos en noies i dones esta demostrat que té
conseqiiencies economiques, ja que esta associat a un nivell educatiu inferior 1 una participacio
en espais socials més baixa. Aixo es tradueix en una falta de confianga propia, que resulta en
uns nivells de desenvolupament cognitiu 1 relacionals més limitats (Halliwell, E., Diedrichs, P.

C. & Orbach, S. 2014).



Altrament, no podem negar el paper crucial que tenen les revistes de moda en la visibilitzacio
de la diversitat racial, tant en la preséncia publicitaria com en els continguts propis com articles,
croniques, reportatges 1 editorials fotografics. Catalunya hi ha més d’un milié d’immigrants
residint a les diverses zones territorials i un 48,27% sén dones (IDESCAT, 2021), cosa que
resulta pertinent 1 necessari que s’hi trobin representades. Tal com Usunier i Lee (2005) afirmen
en el seu llibre Marketing across Cultures publicat en primera edicié ’any 1992, la cultura té
gran influéncia en la comunicaci6, en que la representaciod de nacionalitats, els estrats socials 1
la globalitzacié han de ser considerats. Aixo és degut al fet que anteriorment les cultures estaven
separades de manera geografica i culturalment, no obstant, avui en dia el paradigma ha canviat.
Promoure la representacid de diverses €tnies, cultures i nacionalitats pot ajudar a la integracid
1 acceptacid de les comunitats que conviuen en un mateix territori 1 ajudar a teixir xarxes

comunitaries.

Finan¢ament

Les revistes de moda més importants del mén com sén Vogue, Elle i en ’ambit espanyol Telva
dediquen més del 50% del total de les seves pagines a publicitat (Luque, S., & Pérez, C. 2018).
Tal com s’exposa en I’estudi El cuerpo de la mujer en la publicidad de las revistes femeninas de
alta gama conduit per Ruth Gomez de Travesedo-Rojas i Ana Almansa-Martinez, “una primera
aproximacio al tractament publicitari que es fa de la dona en les revistes femenines ens obliga a
analitzar 1 entendre aquestes publicacions com un producte comercial, aspecte que queda
evidenciat per la importancia de la publicitat en les seves pagines”. En la mateixa linia, Livia
Gaudino-Fallegger exposa en el seu article Notas sobre la sintaxis de los titulares de las revistas
femeninas (1999) que “la publicaci6é d’una revista esta relacionada, en primer lloc, amb el numero
d’inversos publicitaris que pugui atraure 1 només secundariament amb la informaci6 donada”.
Aix0 suposa que la inversio en publicitat és imprescindible per garantir la viabilitat economica
d’aquestes empreses. Tot 1 aix0, les rutes que estan prenent les revistes de moda en el seu model
de financament posen en compromis la integritat dels valors que promouen, ja que les campanyes
de publicitat que inclouen sén poc inclusives, diverses i en moltes ocasions cosifiquen i
estereotipen el cos de la dona (Diaz Soloaga, P., Quintas Froufe, N. & Muiiiz, C. 2010). Buscar
alternatives pel model de finangament o regular les caracteristiques de la publicitat que s’inclou a
les revistes asseguraran el resguard i preservacio de les prioritats editorials 1 socials de la revista,

per sobre de qualsevol poder economic, social 1/o politic de qualsevol agent extern.



1.3 Objectius generals

La principal meta d’aquest projecte €s la creacid i maquetacié d’una revista impresa en catala, la
qual destaqui per la seva personalitat i originalitat. Aixi doncs, sera necessaria I’aplicacié dels

recursos 1 eines que s’han ensenyat al llarg de la carrera de Periodisme.

A més, també m’agradaria remarcar la importancia del disseny grafic dins de I’ambit de la
comunicacié. Des de la concepcio de la marca editorial, redacci6 i recaptacié de continguts,
maquetacio de producte/revista i el disseny del llibre d’estil, tots els processos son crucials a I’hora

de determinar 1’exit del projecte.

Tanmateix, la realitzacio d’aquest TFG vull que serveix com a recull de les meves capacitats
comunicatives i creatives que pugui ser presentades en format portfoli o carta de presentacio a

I’hora d’accedir al mén laboral.

1.4 Objectius concrets

S’han establert diversos objectius concrets per tal de prendre una ruta d’accié que asseguri complir
amb els objectius generals del projecte. En primera instancia trobem que cal construir una
contextualitzacié del treball, seleccionar els continguts editorials de la revista i estructura i/o

magquetar el disseny.

- Contextualitzacio del treball: Sera necessari I’estudi del mercat objectiu i el public al qual

va destinat el producte editorial, obtenint també els perfils dels buyer persona que tindria
THE VIEW Magazine. Entendre les fortaleses i debilitats de la competéncia a patir d’una
analisi DAFO ajudara a consolidar una marca més solida que aprofita les oportunitats
empresarials que existeixen en el sector. Altres aspectes necessaris a estudiar i
desenvolupar seran 1’estratégia de creixement i cadena de valor, les barreres d’accés al

mercat, metodes de promocié i comunicacid, a més del posicionament en el mercat.

- Seleccid de continguts: Caldra decidir quins continguts s’inclouen a la revista i si sera

necessaria 1’elaboracio de certes peces periodistiques. En aquest cas, sera imprescindible



la recerca de fonts fiables i la propia elaboracio dels articles. Es important recalcar que tots
els textos i temes abordats hauran de regir per unes linies editorials que conjuguin amb els

objectius i valors de la marca.

- Maguetacio: La part de composicioé i maquetacid es basara en uns criteris d’equilibri i
harmonia visual que hauran estat establerts préviament al llibre d’estil. El proposit és crear
una linia i estil editorial propi que sigui potent, distintiva i que reforcin els ideals
empresarials i el missatge dels propis continguts. A més, cal que hi hagi una concessid

entre estetica i funcionalitat, per tal que no hi hagi cap aspecte que quedi compromes.

1.5 Abast geografic del projecte

La zona geografica d’abast esta delimitada a aquella en qué el catala té preséncia, ja que sera la
llengua de publicaci6. Donat que la idea és ser una revista de moda de referéncia en la llengua, les
arees de mes importancia seran els Paisos Catalans: Catalunya, Andorra, el Pais VValencia, les illes
Balears, una part d’Aragdé i de la regié de MUrcia. A Franga s’inclou la regié coneguda com la
Catalunya Nord i a Italia el territori de la comuna de I’ Alguer, concretament a la regié de Sardenya.

Aixi doncs, sumant els cens totals de cada zona citada s’agrupen més de 14 milions de persones.

La delimitaci6 territorial del producte editorial va estrictament lligada amb els objectius i
declaracions d’intencions de la revista, que pretén convertir-se en un referent dins del sector de la
moda en zones de parla catalana al mateix temps que potencia 1’0s de les llengiies cooficials de
I’Estat Espanyol i altres zones. D’aquesta manera, es trenca amb el monopoli de la informacié de

la moda en llenglies dominants com pot ser el castella o I’anglés.
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2. Estat de les revistes de moda a Espanya i Catalunya

2.1 Origen i antecedents

Per analitzar la trajectoria de les revistes de moda primerament s’ha d’entendre el significat del
terme “moda”, el sorgiment 1 funcié d’aquesta tipologia de publicacions -originalment concebudes

com a revistes femenines- i el seu public objectiu.

Prenent com a referencia la descripcié del Gran Diccionari de la Llengua Catalana (GDLC), la

paraula moda és “I’is, manera o costum que esta en voga durant algun temps o en un determinat

pais”. Enunasegona accepcio, especialment referida a la indumentaria, es descriu com “1’tis social
que condiciona la indumentaria segons unes normes preestablertes que varien d’acord amb 1’¢poca
1 la civilitzaci¢”. Podem afirmar doncs, que la moda és un ambit de la vida social que es troba
estrictament lligat a qualsevol camp de la vida humana: des de les dinamiques d’identitat personal
i col-lectiva, als mecanismes humans de distincié i imitacio social o els patrons de producciod i
consum (Aspers, P. & Godar, F. 2013). Pero la moda i els canvis ciclics en les maneres de vestir
no estan Unicament reduits a fendmens estétics o de consum, sind que també son el fruit de lluites
politiques entorn als valors socials atribuits als cossos, les sexualitats i els géneres (Zambrini, L.
2013). Donada la importancia de la dimensi6 comunicativa de la moda també ha esdevingut un
camp d’estudi abordat des de multitud de disciplines com la historia, I’antropologia o la sociologia,

d’entre altres (Quintas Froufe, N. & Quintas Froufe, E. 2010)

La premsa especialitzada sorgeix de la divisio dels publics i les seves exigencies per optar a
informacions més acotades sobre temes especifics (Esteve, F. & Fernandez de Moral, F. 1993).
Aix0 també es veu potenciat pel desig dels mateixos comunicadors a desenvolupar temes amb més
profunditat, el que resulta amb I’establiment d’un vocabulari concret per a cada branca
d’especialitzacid. Segons explica Montserrat Quesada en el seu llibre Periodismo Especializado
(1998), originalment no hi havia una classificaci6é de periodisme especialitzat que inclogués la
premsa de moda, no obstant, avala I’existéncia d’un mercat de publicacions centrat en un public
especific, les dones, on s’exploraven principalment els temes de la moda i la bellesa. En sén
exemples les revistes Elle, Marie Claire, Mia, Burda, etc. En una mateixa linia, Margarita Riviére

exposa en el seu llibre La moda ;comunicacion o incomunicacion? (1997), que les revistes
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femenines son un dels factors condicionants de la moda, donat que son un mitja de comunicaciéd
que arriba a les masses 1 tenen certa afectacio en les lectores, establint formes i conductes

d’indumentaria.

Tot 1 que aquestes publicacions neixen entre els segles XVII 1 XVIII, la seva proliferacio cap al
public de masses no arriba fins després de la Revolucio Industrial, concretament a partir de 1829,
quan la realitat economica i social de les consumidores s’adapta a I’oferta de les empreses de moda
ial sistema que I’envolta. “Prova d’aixo és que -per exemple- entre 1829 1 1868, a Espanya es van
llangar més de trenta capgaleres especialitzades en moda, periodic o revistes dirigides a les dones
de I’alta societat i la burgesia que proporcionaven informacié sobre moda, cultura, literatura o
aspectes domestics, entre altres” (Gonzalez, L. & Pérez, P. 2009). A nivell europeu en destacaven
publicacions com el Journal des Femmes (1759) o el Lady Journal (1775) a Franga i el Giornale
della donna galante ed erudita (1789) a Italia. A Espanya es considera que la primera publicacio
de premsa femenina és La Pensadora Gaditana (1768), editada a Madrid i a Cadis amb una
periodicitat setmanal. L’any 1822 es va fundar a la capital del pais El Periodico de las Damas
prenent com a referencia les edicions franceses de 1’época. Els continguts principals giraven entorn
de la moda, a més d’incloure consells sobre bellesa, higiene, endevinalles 1 jocs en prosa i vers,
sempre influenciats per la cultura judeocristiana. “Aquesta publicaci6 ja definia el model “d’angel
de casa”, construcci6 que formaria part de la premsa posterior, molt especialment de 1’originaria
en I’época franquista, que insistia en el matrimoni com a desti natural de les dones” (Figueras, M.

& Menéndez, M* 1. 2013).

Préviament a I’arribada del régim franquista van apareixer varies publicacions de caracter
revolucionari, simpatitzants amb els valors feministes, en qué destacaven Ellas, gaceta del bello
sexo (1851) 1 La Mujer (1851). Tanmateix, continuaven tenint molta preséncia les revistes
tradicionals de caire catolic com Mujeres de Accion Catolica o Mujeres Catolicas de Espana
(Figueras, M. & Menéndez, M* 1. 2013). Un cop imposada la Dictadura, les capgaleres van prendre
un enfocament editorial que servia inicament als ideals del catolicisme espanyol. En aquesta ¢época
van néixer revistes com ;Hola!, que es va comencar a publicar ’any 1944 i encara ara manté
presencia en el sector editorial de moda espanyol, o Siluetas, I’any 1954. A la decada dels anys 60
Espanya va comengar un periode de modernitzaci6 amb voluntat de formar part de I’escena

internacional, deixant enrere la censura que havia patit la premsa durant el franquisme. Destaca el
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sorgiment de Telva, que va arribar la tardor de 1963, que tenia una linia editorial similar a
capcaleres de renom internacional com Vogue o Marie Claire. Tot 1 aix0, I’editorial que va fundar
el projecte periodistic estava estrictament lligada a I’Església Catolica, concretament a I’Opus Dei.
La seva competéncia directa era Dunia, que promovia uns ideals més trencadors i progressistes,

encara que no va calar tant en la societat.

L’any 1986 es va produir una entrada massiva dels grans grups estrangers de premsa de moda a
Espanya: Elle, Marie Claire, Vogue i Cosmopolitan. Aix0 va ser en part gracies a I’establiment de
la democracia al nostre pais després que Francisco Franco -dictador i cap d’estat- moris I’any 1975.
En addicid, la incorporaci6 d’una llei reguladora de les inversions estrangeres editorials i ’entrada
d’Espanya a la Comunitat Economica Europea I’any 1986, tamb¢ van propiciar-ho. Aixo pero, va
tenir afectacions negatives per les capcaleres locals, donat que es trobaven competint amb firmes
estrangeres que comptaven amb un capital molt superior i que optaven a campanyes publicitaries
molt beneficioses amb les quals podien pagar les seves cadenes de produccio. A la llarga va
suposar el tancament de diverses revistes espanyoles com Garbo, Ama, Dunia 1 Greca, que als
anys noranta van deixar de produir a conseqiiéncia de la pressio que les revistes de moda
internacionals exercien. Telva va ser I'inica capgalera de renom en sobreviure i posteriorment
Woman, que va ser creada I’any 1992, 1 encara avui emet edicions mensuals. Aquestes dues
revistes de moda han aconseguit fer-se un espai en el sector editorial de la premsa de moda

espanyola, establint aixi un perfil empresarial molt solid.

2.2 Preséncia del sector editorial de moda i el seu consum en ’actualitat

Tant en el context espanyol com internacional, la premsa ha hagut d’abordar diversos canvis
que han transformat el paradigma en el seu sistema economic, les seves plataformes de
distribucio, inclus els continguts i formats de peces periodistiques. Amb I’arribada de la
globalitzaci6é i1 I’Internet, ha estat necessaria la cerca de noves formules per rendibilitzar la
premsa digital i adaptar els formats impresos a les noves exigencies del public.

En primera instancia, les revistes femenines es van crear per oferir productes i dissenys a un
target interessat, encara que també tenien la funci6é d’aportar informacié d’utilitat que era de

dificil accés pel pablic general. Un exemple en son els remeis casolans de bellesa o les guies
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per brodar peces de roba. Actualment, trobem que el contingut de la majoria de revistes de
moda esta protagonitzat per anuncis i publireportatges, adquirint una funcionalitat més
comercial. Aixi doncs, els interessos i necessitats reals de les consumidores d’aquestes
capcaleres queden relegades a un segon pla, incitant-les a la compra compulsiva i al consum
excessiu. A més, les noticies i continguts inclosos a les revistes sempre serveixen a les

tematiques que sol-licitin en cada moment la publicitat.

El paper que les xarxes socials desenvolupen dins d’aquest context és crucial, ja que s’han
convertit en canals de comunicacié multidireccionals que facilment atrauen molt de trafic i la
difusié del contingut és poc costosa. La web 2.0 també ha provocat canvis significatius,
introduint noves oportunitats comunicatives, com per exemple, les edicions online de les
revistes. La possibilitat d’oferir continguts multimedia i transmedia ha revolucionat el sector
periodistic en general, a més, el desenvolupament de la hipertextualitat -la capacitat d’enllacar
continguts a peces propies per completar-les- o la interactivitat han aconseguit que les peces
periodistiques esdevinguin experiéncies. La majoria de capgaleres internacionals de
publicacions del sector de moda estan reinventant el seu model empresarial per treure profit
dels avantatges que Internet, la World Wide Web i les xarxes socials ofereixen. En sén casos
Vogue, Elle, Cosmopolitan, Harper’s Bazaar, Glamour etc. Tot i aixo0, les publicacions
nacionals com Telva, S Moda (suplement d’El Pais), Woman i Yo Dona no s’han quedat enrere,

adquirint avui dia una alta acceptacioé popular (Gonzalez, L. 2011).

Si bé es cert que s’han produit nous llancaments de capcaleres especialitzades en moda en el
territori espanyol des dels anys 2000, la concentracié empresarial ha continuat creixent i les
revistes de més trajectoria son les que han aconseguit fidelitzar el public majoritari. Segons
I’article Nacimiento, evolucion y crisis de la prensa femenina contemporania en Espafia
elaborat per Maria Ganzabal Learreta (2006), el 90% de la difusid de revistes especialitzades
en moda a Espafia esta controlada per cinc grans grups editorials. Les dades son extrapolables
al’actualitat, tot 1 els moviments empresarials, canvis en la direccid o propietat de les capcaleres
que s’han efectuat amb el temps. Els grups mencionats son: grup Z (Woman, Stilo), Condé Nast
(Vogue, Glamour, Vanity Fair), G+J (Mia, Marie Claire), RBA (Clara), Hearst (AR, Elle,

Cosmopolitan, Esquire).
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Tot 1 aix0, cal destacar el sorgiment de revistes de moda independents -conegudes dins del
sector editorial com indies- que estan apostant per un model de revista en paper; “la seva eleccid
de rejovenir en lloc de rebutjar la impressio [...] a 'ombra d'aquesta explosié de creativitat 1
creacié de mitjans digitals, hi ha hagut un ressorgiment en la produccid d'una de les formes més
antigues de mitjans, la revista impresa a petita escala de propietat independent. Aquestes
revistes les fan els joves nadius digitals, informats i ajudats per l'alfabetitzacio digital, pero el
mitja d'eleccidé continua sent impreés” (Le Masurier, M. 2012). La linia editorial d’aquestes
capcaleres sol ser reivindicativa i original, celebrant I’art 1 el treball creatiu de productors
independents de moda, disseny, arts visuals 1 fotografia que les revistes mainstream rebutgen.
El seu model d’ingressos sol recaure principalment en el preu d’unitat -més elevat que qualsevol
altre revista no independent- 1 en 1’Gs selectiu de publicitat 1 patrocini de marques afins als
valors 1 ideals de la publicaci6. “Generalment, es neguen a comprometre la integritat editorial 1
creativa desenvolupant contingut que s’ajusti a les sol-licituds de cobertura editorial dels seus
anunciants” (Le Masurier, M. 2012). N’és un exemple el cas de la revista de moda Tank, una
capcalera anglesa de caracter independent fundada I’any 1998, en qué I’editor cap de la

publicacié -Masoud Golsorkhi- rebutja publicitat per motius estetics.

A I’escena internacional, les revistes de moda independents que han aconseguit més renom dins
de la industria son I-D (1980), Dazed & Confused (1991), Purple (1992), Numéro (1998),
CRASH (1998), V (1999), 032¢ (2000), AnOther (2001) RUSSH (2004), Wonderland (2005),
Muse (2005), Vestoj (2009), LOVE (2009), The Gentlewoman (2010), Hunger (2011), Revs
(2011), Tmrw (2012), ODDA (2012), System (2013), 1 Granary (2013), Office (2014), Behind
The Blinds (2015), PUSS PUSS (2016), More or Less (2018), Perfect (2020). En el panorama
espanyol han sorgit diverses capcgaleres de caracter independent destacables: Vanidad (1991),
NEO2 (1994), SICKY (2012) i Kluid (2015). I per ultim, a la regié catalana, especificament a
Barcelona, també s’han originat varies publicacions de rellevancia: Metal (2006), Fucking
Young! (2010), Vein (2014) i Naive (2019).
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3. Descripci6 del projecte

3.1 Objectius de la revista

El principal objectiu d’aquest projecte editorial és concebre una revista de moda en catala, de
caracter independent pero garantint-ne la maxima qualitat, professionalitat, i sobretot, amb
molta personalitat. VVolem connectar amb els nostres lectors per satisfer la seva demanda
artistica i creativa, sent el seu referent i inspiracié en el sector de la moda. Una mirada fresca
que pretén informar, inspirar, provocar i activar tots els sentits. L univers THE VIEW no té
limits; les linies tematiques seran tan amplies, profundes i extenses com requereixin, sense
interferéncies ni pressions d’agents externs que limitin el potencial creatiu o redirigeixin la linia
reivindicativa de la revista. EIl segell del projecte és i sera en tot moment la maquetacio:

innovadora, arriscada, transformadora.

Plantejant uns objectius de negoci a curt i llarg termini, podriem dir que primerament THE
VIEW vol establir-se al marcat i consolidar una base de lectors solida per garantir el curs de la
seva publicacié trimestral impresa. Sera imprescindible donar suport al canal imprés amb altres
vies digitals com un portal web i xarxes socials. A mesura que la publicacié vagi guanyant
adeptes, sera crucial invertir en la propia estructura empresarial -des de personal a espais per
desenvolupar les tasques diaries de la revista-, ja que a I’inici es disposara de recursos més
limitats. Quan THE VIEW obtingui exercicis nets a finals d’any i estigui ja establerta dins del
sector catala, ens plantegem obrir versions de la revista en altres idiomes de la peninsula com
I’eusquera, el gallec o el castell, habilitant també seccions especifiques que tractin la moda a

dites regions.

Pel que fa als objectius de financament, la idea és crear una campanya de crowdfunding molt
potent, que ens serveixi com a métode per difondre la nostra marca i obrir-nos cami entre el
public. Per a qualsevol empresa emergent és una opcid que facilita la recaptacio de fons per
assegurar la viabilitat del projecte que no té costos d’inversio. I com ja hem comentat, al ser un
sistema de financament col-laboratiu, per una banda, recaptes inversos i possibles lectors, a més

de fer particips del naixement i consolidacio de la revista a tots aquells bolcats amb la causa.
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A llarg termini, la solvéncia de I’empresa es basara principalment dels ingressos recaptats amb
la venda dels exemplars trimestrals, les col-laboracions publicitaries -en el cas que se n’hagin
establert, ja que han d’estar en estricta consonancia amb els valors de THE VIEW i no
comprometre la qualitat del contingut-, i les aportacions d’inversos i col-laboradors, incloent-

hi les afiliacions a través de subscripcions trimestrals i anuals.

En I’ambit comunicatiu, volem establir uns canals digitals solids a les xarxes socials, sobretot
a Instagram i Tik Tok, ja que creiem que és la manera més directa i efectiva per arribar al nostre
public objectiu. La viralitat i engagement reach que generen els formats d’snack content a les
xarxes socials ens poden ser molt Gtils en el procés de Ilancament de la revista i la consolidacio
de la marca al mercat. En cas que organitzem Xxerrades, esdeveniments o formacions sobre
alguna tematica concreta relacionada amb el mén de la moda, aquests serien retransmesos per
Twitch i YouTube, per aconseguir la maxima difusid, i inclis la monetitzacio del contingut. Es
important mostrar a través de tots els nostres comptes a les xarxes una mateixa linia editorial,
regnada per la transparencia, proximitat i sobretot, molta creativitat. En cap cas s’ha de posar
en compromis la imatge unificadora i caracteristica de 1’esséncia THE VIEW, per aixo la nostra
pagina web també es regira pels mateixos objectius i valors. | tot i que som una revista impresa,
no podem negar la importancia i necessitat de tenir preséncia online, pero 1’exercici diari de
I’equip de la revista es centrara sobretot a desenvolupar continguts per la revista impresa, que
posteriorment seran adaptats per la web. Nomeés quan la revista assoleixi una estabilitat
economica i més professionals s’incorporin a 1’equip, es comencaran a treballar continguts

independents i especifics pel portal web.

I com qualsevol pla de comunicacid, necessitem un full de ruta que se suporti del marqueting,
el qual ens permetra planificar i dirigir els nostres esfor¢os economics en la direccié que més
convingui a I’empresa. L’eina principal de la nostra marca és 1’storytelling, ja que no venem
meres revistes, som creadors d’experiéncies 1 seduim al nostre public a través d’histories 1

continguts que emocionen i desperten els seus sentits.
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3.2 Metodologia i procés de treball

Per poder desenvolupar el projecte editorial degudament, ha estat necessaria una recerca i
revisio bibliografica de dades sobre els antecedents i estat actual del sector editorial de moda a
Espanya i Catalunya. L’objectiu era detectar 1 estudiar la possibilitat d’un ninxol editorial que
pogués traduir-se en la concepcid d’un negoci viable. En aquest, hem pogut observar quines
son les revistes amb més influéncia, el perfil del target al que volem arribar i les seves possibles

demandes, tenint en compte factors del sector, com 1’estacionalitat.

La concepci6 de la marca a través del briefing 1 branding ha estat crucial per establir els pilars
fonamentals de la revista THE VIEW. Aquests ens han ajudat a prendre decisions en la direccid
creativa del disseny i maquetacio del prototip final del primer nimero de la revista. Era
important que I’estética i identitat visual de la revista en si, transmetessin els valors més

identificatius 1 caracteristics de la marca: innovadora, arriscada, transformadora.

Un cop han estat investigats tots els aspectes técnics del projecte, com son I’estudi de la
competencia, I’analisi DAFO, I’estratégia de creixement i cadena de valor, les barreres d’accés
al mercat, la promocid, comunicacid i posicionament al mercat; s’ha fet una recerca dels

continguts a incloure a la revista.

Paral-lelament a la maquetacio i creacid del producte editorial, s’han anat definint els apartats
practics del projecte: definicié del producte, estratégia de distribucio, proves de llegibilitat,
reticulacio, numeracio 1 peus de pagina, estils tipografics, tipologia de paper impres, llangat i

manual d’estil.
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4. Marc teoric.

4.1 Resum executiu

Les revistes sGn un mitja de comunicacio necessari en la nostra societat, ja que ens informen, ens
eduquen, ens diverteixen, ens inspiren... Aquestes tenen una série de qualitats que les fan
atractives, facils de llegir a qualsevol lloc i moment, moltes d’elles son col-leccionables i sobretot,
son un reflex de les preocupacions i pensaments socials del moment. Per tant, ens poden ajudar a

entendre el passat 1 a saber com hem arribat a 1’actualitat.

Al llarg dels anys, el mon de la premsa ha anat canviant i evolucionant, sempre adaptant-se als
nous descobriments tecnologics. Un exemple clar, seria la influéncia que ha tingut en aquest camp
el naixement d’Internet, que ha impulsat el sorgiment de nous canals comunicatius com les xarxes
socials i els mitjans nadius online. En aquest context, THE VIEW vol rejovenir en lloc de rebutjar
el model tradicional d’impressio, potenciant el valor exclusiu de la revista impresa. Els eixos
tematics de la revista estan estrictament relacionats amb la moda, encara que la perspectiva, I’ambit
o discurs variara en funcié de les necessitats del contingut. Les peces son tan amplies, profundes
1 extenses com requereixin, sense interferéncies ni pressions d’agents externs que limitin el
potencial creatiu o redirigeixin la linia reivindicativa de la revista. A més, es destina una part
de les pagines a projectes i referents del sector de la moda made in Catalunya, amb anims de

donar visibilitat i reforgar la cultura i la llengua catalana.

El segell del projecte és la combinacié de continguts d’interés, qualitat i proximitat amb una
linia grafica molt creativa, innovadora, arriscada i transformadora. Pagines plenes de caracter i
originalitat, volem també remarcar la importancia del disseny i la moda en la societat d’avui dia.
Per a entusiastes, apassionats, 1 curiosos, THE VIEW pretén convertir-se en revista de referéncia a
totes les regions de parla catalana, especialment Catalunya, donant a coneixer els artistes 1
dissenyadors del territori, a més d’exposar els corrents i tendeéncies del moment, influencies

d’altres cultures i estils hegemonics arreu del mon.

Prioritzem donar una visio extensa i detallada de la moda des d’un periodisme lent i acurat, per

aixo la publicacio és trimestral. Altrament, també disposem d’un portal web on anirem publicant
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continguts presents a la revista, que serveixin de feaser, per tal de crear expectacio al public pel
llancament del nou ntimero. La nostra preséncia a les xarxes socials sera crucial per crear i
mantenir una relacié de proximitat amb la nostra comunitat. Volem que THE VIEW no sigui una

simple revista, sind una experieéncia que connecta i potencia el talent, sobretot I’emergent.

Prenem referéncia de totes aquelles publicacions independents especialitzades en moda, sobretot
les natives d’Espanya i1 Catalunya, 1 busquem aquelles necessitats o desitjos del nostre public
objectiu que no han estat cobertes per tal que THE VIEW sigui tot el que necessitin i més. Per
assegurar la viabilitat economica del projecte editorial, el nostre model de negoci estara diversificat
en diferents vies de finangament. Per una banda, comptarem amb els ingressos de la venta
d’exemplars impresos, les col-laboracions publicitaries -en el cas que se n’hagin establert, tot i
que han d’estar en estricta consonancia amb els valors i ideals de THE VIEW i no comprometre
la qualitat del contingut-, i les aportacions d’inversos i col-laboradors, incloent-hi les afiliacions

a través de subscripcions trimestrals i anuals.

4.2 Analisi del mercat objectiu

Segons dades emeses per I’Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion
(AIMC), la penetracio total dels lectors en el sector de les revistes a Espanya s’ha mantingut entre
el 49% i el 58% majoritariament durant el periode d’anys comprés entre 1980 i 2014. A partir
d’aleshores, va comengar a baixar, partint d’un 38,5% I’any 2015, a un 26,1% I’any 2020. Veient
les dades, representades en minuts per consum diari, també podem observar un descens
significatiu. L’any 1997 els lectors destinaven una mitjana de 5,7 minuts al dia per la lectura de
revistes, I’any 2012 dedicaven 2,8 minuts i més recentment, el 2020 la xifra ha minvat fins a 1,3

minuts.

Prenent com objecte d’estudi principalment la comunitat autonoma de Catalunya, el total de
penetracio en percentatge de les revistes en aquest territori va ser del 30,4% el 2020, a més, les
Balears, van obtenir un 36,5% aquest mateix any, els dos resultats traspassant la mitja de tota
Espanya, situada en un 26,1% (AIMC, 2020).

Les revistes en I’ambit estatal amb més audiéncia especialitzades en moda, bellesa i/o estil de vida
son Pronto (1.777), Hola (1.078), Vogue* (722), Lecturas (661), Diez Minutos (538),
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Cosmopolitan (471), Elle* (453), Semana (436), Woman (238) i Telva* (232), expressada en

milers. Les revistes amb asterisc (*) mostren només el nombre de lectors mensualment.

La facturacio total del sector ascendeix a la xifra de 364 milions d’euros, tot i que comprant-ho
amb les dades del 2016, suposa una disminucio de 126 milions d’euros en guanys (Statista, 2022).
Respecte a la circulacid de revistes controlades, segons la Oficina de Justifiacion de la Difusion
(OJD), el 2016 es va reduir a la meitat en comparacio a I’any 2006, que eren 13,4 milions
d’exemplars de mitjana per cada numero, respecte als 4,53 milions que va acumular I’any 2016.
Es adir, representa una pérdua del 65,9%, amb un total de 8,76 milions d’exemplars menys venuts.
Les revistes mensuals van ser les que més perdues van tenir: -5,79 milions de vendes, versus als -
2,4 milions de les setmanals. Concretament, les revistes femenines concentraven 2,78 milions

d’exemplars ’any 2015, més de la meitat (54%) de la difusio total controlada aquell any.

4.3 Demanda

THE VIEW Magazine és una publicaci6 impresa d’origen catala, concretament de la provincia de
Barcelona. Les expectatives de creixement sén altes, ja que com a objectiu volem arribar a totes
les zones de parla catalana, i posteriorment, explorar altres mercats com I’estatal i inclas
I’internacional. No obstant, per I’establiment de la revista al territori ha estat necessaria una revisio

de dades de la zona per entendre I’estat de la demanda.

Com ja s’ha comentat amb anterioritat, la zona geografica d’abast esta delimitada a aquellaen qu
el catala té presencia, ja que sera la llengua de publicacié i doncs, les arees de més importancia
seran els Paisos Catalans, una regio de Franca i d’Italia. Els cens totals de cada zona citada agrupen
més de 14 milions de persones. Concretament a la ciutat comtal de Barcelona, acumula més d’un
milid sis-cents mil habitants, del qual més de vuit-cents mil persones son dones. Les seves rodalies,
sumen més de tres milions i mig i el comput total d’habitants de la comarca del Barcelones és de
més de cinc milions i mig de ciutadans (INE, 2021). A Catalunya concretament, entre la franja de
15 a 19 anys hi ha més de dos-cents mil dones; en la franja de 20 a 24 anys hi ha una mica menys
de dos-cents mil dones i entre els 25 i 29 anys d’edat n’hi ha més de dos-cents mil catorze
(IDESCAT, 2021).
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Tenint en compte que la nostra revista estara destinada majoritariament a un public femeni jove,
les franges d’edats que ens interessa analitzar estan compromeses entre els 18 i 35 anys. Es cert
que la revista podra interessar a un cert public masculi i no-binari, i la franja d’edat és una
referéncia tenint en compte I’ estil, continguts i disseny de la publicacio. Aixi doncs, també tindrem
public que no encaixi en els parametres que establim inicialment, no obstant, ens permeten

entendre 1’estat del marcat i del nostre public objectiu.

Per saber si la creacio d’una publicacié de moda en catala encaixa amb la zona i el target al que
aspirem, cal entendre la relacio del territori amb el sector textil i I’interés de la poblacio per estar
actualitzada en temes de moda. Segons 1’Oficina d’Atencié d’Empreses de Barcelona, “Catalunya
ostenta una clara posicio de lideratge en la industria textil 1 de la moda a Espanya. Amb una
forta tradici6 en el sector des de la revolucid industrial del s.XIX, concentra -fins i tot després
de la reconversio industrial de la passada década- el major nombre d'empreses, treballadors i

exportacions del conjunt de I'estat”.

Des del procés de manufactura, disseny, confeccio, distribucio i la propia creacio de teixits, la
cadena textil a Catalunya és molt amplia i completa. A més, la ciutat de Barcelona ha estat
sempre un referent en la Industria de la Moda, no només en els processos de industrials 1 la
manufactura, sind també com a “ciutat vinculada al disseny, les tendéncies 1 la creativitat:
factors essencials d'innovacié i competitivitat en el sector de la moda.” (Barcelona Activa,
2022). A nivell internacional, Barcelona és considerada Top 3 Worldwide Fashion Capital,

segons el Global Language Monitor 1’any 2020.

Les institucions publiques de la capital del territori també es torben relacionades amb el sector

textil 1 la moda. N’és un exemple el Barcelona Fashion Forward, un programa impulsat per la

Promocié del Disseny i1 Industries Creatives de Barcelona Activa amb 1’Ajuntament de
Barcelona. El seu objectiu és fomentar i acompanyar als dissenyadors i les marques de moda
emergents oferint ajudes en temes de financament, procés de creacio 1 establiment, produccio,
comunicacio...

Pel que fa a la demanda d’anunciants, considerem que el projecte pot atraure a la industria textil
que, com s’ha esmentat, té molt de pes a Catalunya, i €s una area d’especial interés pel nostre

projecte. Tal com un estudi realitzat per I’Ageéncia per la Competitivitat de I’Empresa de
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https://ajuntament.barcelona.cat/dissenyhub/en/news/barcelona-fashion-forward-promoting-emerging-fashion-brands-city

Catalunya I’any 2019, el territori presenta 793 empreses categoritzades en el sector textil i de
la moda. Un 43% forma part del sistema productiu i un 57% de retail. Aquestes dades es
tradueixen en lloc de treball per a 64.519 persones i mou una quantitat de 14.507 milions
d’euros. A més, aquest informe també destaca Italia i Franca com a paisos que ofereixen més
oportunitats d’internalitzacié per a les empreses catalanes, punt bastant destacable tenint en

compt