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Catala: El present Treball de Fi de Grau consisteix en el plantejament de I'estratégia de rellancament de la revista Super Pop. Es pretén
reposicionar una marca iconica, adaptant-la al nou panorama digital.
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de llangament.
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1. INTRODUCCIO

Aquest Treball de Fi de Grau té com a motivaciod fer reviure un mitja de comunicacio
practicament oblidat pels joves d'avui en dia: les revistes juvenils. Ens n'adonem de la manca
d'aquesta categoria en el mercat que tant havien consumit els nostres germans grans, pares

en la seva etapa adolescent o, fins i tot nosaltres mateixes amb revistes infantils.

L'aparicié d'internet ha comportat un canvi en la societat de consum dels mitjans de
comunicacio, deixant enrere aquells més tradicionals, com les revistes en paper. Aquest
format, s’allunya cada vegada més de les noves generacions, que fan un Us gairebé exclusiu

dels canals digitals.

Aixi doncs, prenent com a referent la revista Super Pop, pretenem transformar i reposicionar

la publicacié apropant-la al nou paradigma digital, tornant a captivar el target.

Per aconseguir adaptar el mitja analogic en l'actualitat, tant social, com tecnologica, es crea
una estratégia de rellangament per a la revista, que s'inicia amb una fase prévia d'investigacié
per a recol-lectar informacié sobre I'antiga publicacio i els interessos i les necessitats dels
joves d'avui en dia. Aixi, s’estudien els macroentorns que envolten a la vella publicacio, a més

de les seves particularitats i la percepcio de la societat actual envers la revista.

Posteriorment, es desenvolupa una proposta estrategica per a la nova Super Pop basada en
les conclusions extretes de 'analisi. Es detalla la nova identitat de la marca, aixi com el seu
funcionament i tematiques tractades dins I'entorn de les xarxes socials, prenent com a pretext
les necessitats del seu nou target. A més, a tall d’exemplificacié es dissenya I'exemplar 0 de

la revista en format teaser.

Finalment, per tal de donar a conéixer la tornada de la iconica revista, es planteja un pla de
comunicacio per ala campanya de llangament, detallant els seus objectius, publics, missatges,
eines, timing i pressupost. A partir d’'un curtmetratge de 6 capitols, una campanya grafica i una
estratégia de xarxes socials, es materialitzen les accions del pla inspirades en el concepte

creatiu, perseguint viralitat i resso, tant al carrer, com en el mitja digital.



2. MARC TEORIC

2.1. Situacio sociocultural i economica dels joves a Espanya

La joventut és una etapa del cicle vital en qué augmenta la necessitat d’adscripcio i
d’identificacio; la necessitat de sentir-se part d’'un grup (Rubio, 2011). Avui dia, els joves i els
adolescents es mostren com una generacidé més lliure i disruptiva enfront generacions
anteriors (Hernandez, 201) i el seu paper en la societat s’ha vist reforcat amb I'aparicié d’'un

segment de mercat creat exclusivament per a ells.

En una etapa de vulnerabilitat en qué les persones son més influenciables per la societat, els
joves (Generacid Z i Millennials) conformen una de les generacions més observades i
estudiades (Cerezo, 2016). Neixen en plena globalitzacié i s'’emmarquen en un context social
definit per I'arribada d’internet i per la digitalitzacid, canviant per complet la seva forma de

relacionar-se i comunicar-se (Cerezo, 2016).

Sempre hi ha hagut temes d’especial interés per a aquest segment poblacional, en els darrers
anys, aixo no obstant, a causa de I'accés directe dels joves a grans quantitats d’informacio,
aquests temes d'interés i preocupacions s’han vist multiplicats. Els joves estan més informats
que mai i, gracies a la llibertat d’expressié (Bueso, 2018) que ofereixen les xarxes socials,
poden exposar les seves opinions de forma publica i tenir veu dins la societat (Castaneda,
2021).

Igualtat de génere, canvi climatic, precarietat laboral, salut mental... (IndJuve, 2020) sén només
algunes de les causes qué reivindiquen, i per les quals lluiten, milers de joves diariament a
Espanya, posicionant aquest segment de la poblacid com un factor de major pes en les

decisions socioculturals i politiques del pais.

2.1.1. Nivell socioeconomic dels joves

Actualment, a Espanya hi ha 47.329.981 habitants, dels quals 23.197.625 s6n homes i
24.132.356 son dones (INE, 2022). Parlem d’'una poblacié cada vegada més envellida, perd
que en els ultims anys ha anat rejovenint amb l'arribada d'immigrants. Aixi, ens trobem amb
una mitja d’edat de 40-44 anys (INE, 2022).



Enfocant-nos en la poblaci6 més jove (15-20 anys), veiem com aquesta la conformen
47.475.420 habitants.

Grafic 1. Piramide poblacional Espana.
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Font: INE, 2022.

2.1.1.1. Qualitat de de vida dels joves i precarietat juvenil

Actualment, a Espanya, els joves es converteixen en un dels segments poblacionals amb més
dependencia econdmica. Només un 35,3% (INE, 2022) de la poblacié d’entre 16 i 24 anys es
troba ocupada i un 62,7% continua vivint en la residéncia familiar (InJuve, 2020), fet que

retarda 'emancipacié econdmica en la majoria dels casos.

Alguns estudis han pogut documentar el “retard” en I'entrada a la vida adulta de molts joves
en paisos occidentals (Fernandez, 1997). Els alts costos dels habitatges, aixi com un descens
en I'index de fecunditat (Melo i Miret, 2010), degut a la modernitzacio i I'evolucié del concepte
de familia tradicional, han tingut repercussions directes en la qualitat de vida dels joves a
Espanya, fent que les noves generacions segueixin una trajectoria vital molt diferent de la de

les generacions anteriors (Ballesteros i Sanmartin, 2017).

Pel que fa a les condicions laborals dels joves, ens trobem amb una situacié de gran
inestabilitat i incertesa. L'edat i la falta d’experiéncia fa que la majoria treballin en el sector
dels serveis i, agquest, és un dels més precaritzats en l'actualitat (Torres, 2017). A més,
I'existéncia dels coneguts com a “contractes de practiques” permeten allargar la bretxa
generacional reforcant 'admissié de treballar amb un sou inferior que la resta (UGT Juventud,

2017). Aquests, veuen condicionades i reduides les seves expectatives de futur (RTVE, 2021).



2.1.2. Principals temes d’interés entre els joves

Cada vegada hi ha més temes que preocupen i concerneixen les noves generacions. Tot un

seguit de punts d’interés comuns entre la gran majoria dels joves residents a Espanya.

Segons Injuve, ens trobem amb una joventut interessada, d’una banda, en temes relacionats
directament amb la seva vida quotidiana i el seu futur immediat i, d’altra banda, aquelles
guestions de caracter més existencial i social. Podem diferenciar, també, entre aquells temes
més materialistes, com la vivenda, la seguretat o I'economia, i aquells considerats
“postmaterialistes” (IndJuve, 2020), és a dir, aspectes com la igualtat de génere (Rodriguez, et

al., 2021), el canvi climatic o els drets dels animals.

L’interés en els esports, un tema que sempre havia tingut molt de resso entre aquest segment
de la poblacio, ha patit cert descens. S’hi superposen la musica, les pel-licules o les séries,
les quals s’han convertit en algunes de les seves principals aficions. La lectura o les activitats
de caracter cultural, no obstant aixd, mantenen un 50% (InJuve, 2020) de l'interés dels joves

del pais.

Pel que fa a qliestions politiques, s’ha vist un augment en l'interés cap aquestes (Martin, s.d.)
i podem arribar a parlar, fins i tot, d’'una “nova” generacié politica. Aquesta, va acompanyada
de l'existéncia d’espais de debat public a les xarxes socials i és que la militancia dels joves en
partits politics és de cada vegada més insignificant (Espinar i Gonzalez, 2015), perd hi ha un

fort activisme i participacio en els espais virtuals (Castaneda, 2021).

D’altra banda, I'autoestima i la salut mental cobren també molt de protagonisme, sobretot
arrel de la pandémia de la Covid-19 (Unicef, 2021), moment en que molts joves van veure
trencada la seva rutina diaria. En I'actualitat, 1 de cada 7 persones d’entre 15 i 19 anys pateix
algun trastorn mental. La depressié i 'ansietat s’han convertit en la principal causa de malaltia

entre aquest segment de la poblacio.

Les xarxes socials han passat a ser eines de comunicacié a través de les quals es tracten
aquests punts de forma oberta, alhora que es van creant comunitats online on es comparteixen

experiéncies personals i on milers d’adolescents donen visibilitat als seus sentiments.

A més a més, els joves també mostren un creixent interés pel planeta on viuen. Segons dades
de I'enquesta INJUVE 2019, practicament 4 de cada 5 joves s'interessen per les questions
vinculades amb el medi ambient i, fins a un 82% dels joves espanyols, han patit alguna

vegada ecoansietat, un sentiment generalitzat que s’ha recollit en una enquesta realitzada a



més de 9.000 joves (Direccion General del INJUVE y Observatorio de la Juventud en Esparia,
2020). L’estudi “El futuro es el clima” (Images, 2022) reflecteix com la generacié, a causa del
seu naixement en una época on ja existeix un clima d'urgéncia, esta concienciada i
preocupada per a frenar i millorar les expectatives vitals que els esperen en un futur no massa

llunya.

En definitiva, veiem com la preferéncia cap a temes socials i controvertits fa que ens trobem
davant un nou panorama politicosocial qué condiciona no només les decisions dels joves, sind
també, les de tot un pais. Aixd0 mateix ho podem veure reflectit directament en alguns dels
perfils més seguits en xarxes socials, els quals evidencien quins sén els seus interessos;
comptes com @es.decir, @lucloren o @carlotabruna, ens deixen un clar retrat d’'una joventut
molt més implicada i conscient amb la situacié social que estem vivint en aquests moments i

que, alhora, busca la forma de poder implicar-s’hi activament.

2.2, Les revistes juvenils a Espanya

En els ultims anys els mitjans de comunicacio han anat transformant-se de forma exponencial.
Si bé és cert que els mitjans més tradicionals continuen tenint molt de pes en la societat, la
seva digitalitzacioé ha suposat canvis en els habits de consum i en la percepcié que tenen els

joves d’aquests.

Si parlem de revistes de consum, és a dir, aquelles publicacions peridodiques que es venen de
forma independent en el mercat, dirigides a un public massiu i amb una tematica
especialitzada (Mufiz, 2017), veiem com els diferents canvis socials registrats en els darrers
anys han anat perfilant la situacié en qué es troben avui en dia. Pel que fa a les revistes
juvenils, a més, ens trobem amb un consum directament lligat amb diferents moviments

socials i culturals.

2.2.1. El mercat de les revistes a Espanya

El mercat dels mitjans de comunicacio s’estudia a partir de diferents entorns, un d’ells, I'ambit
econdmic. Durant el primer semestre de I'any 2022, coincidint amb l'inici de la pandémia de
la Covid-19, I'activitat del comerg¢ nacional es va veure afectada per un descens important en

'economia espanyola. En l'estudi de la xarxa de mitjans Havas Media Group Espanya
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"Impacto del coronavirus en habitos y medios” (Marketing Directo, 2020) es destaca I'impacte
econdmic, concretament en el sector dels mitjans de comunicacid, els quals van esdevenir un

factor clau com a fonts d’informacio.

El pronostic de I'Organitzacié per la Cooperacio i el Desenvolupament Economic (OCDE) el
marg de 2020 (Corredor et al., 2021), va marcar I'enfrontament envers un dels majors perills
econdmics pel sector. Tot i preveure un creixement de 7,1% en I'ambit publicitari, aquest va
patir una caiguda d’'entre el 7% i el 8,1% en la inversid publicitaria en comunicacio (dades

resultants inferiors a I'impacte de la crisi de 2008, la qual va suposar un retrocés del 12,7%).

A escala nacional, des de l'inici de la pandémia, les dades d’inversié publicitaria mostren unes
corbes inestables de varietat. Sectors com el de les telecomunicacions i 'internet van patir
un descens de la inversié major a la mitjana del total, resultant en el decreixement del 18,2%.
De la mateixa manera, les mesures preses a partir del confinament també van dificultar els

mitjans impresos en paper, com els suplements, les revistes i els diaris (Corredor et al., 2021).

A partir de la situacié inicial de la qual parteix I'analisi del mercat de les revistes juvenils i el
consum dels mitjans de comunicacié en general, es contemplen les dades econdmiques clau
a tenir en compte, corresponents als ingressos obtinguts en diferents ambits estudiats (vegeu
annex 7.1.1. Mercat de les revistes a Espanya):

Taula 1. Dades economiques corresponents a diferents ambits dels mitjans de la comunicacio.

Ingressos en editorials de les De la xifra de 1.000 milions d’euros ingressats I'any 2005,
revistes. reduccio del 54%, arribant als 482 milions I'any 2015.
Descens economic a causa de la crisi financera, falta de venda
d'exemplars i la desaparici6 o tancament de revistes i
editorials.
(Mupiz, 2017)

Ingressos en la industria de Decreixement en les xifres de 2020 a causa de la pandémia de
revistes. la Covid-19.
Recuperacié els anys posteriors, tot i preveure’s una
disminucié paulatina, arribant als 350 milions el 2026.
(Orus, 2023)

Ingressos de la publicitat en e Ambit digital: evolucié creixent constant, arribant als 364
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premsa (digital i impresa). milions d’euros I'any 2022. La previsié per 2026 és arribar als
462 milions d’euros (Orus, 2023).

Ambit imprés: evolucié decreixent, arribant als 353 milions

d’euros I'any 2022. La previsio per 2026 segueix decreixent,
arribant per sota dels 300 milions (Orus, 2023).

Ingressos de la inversio Ritme creixent en la xifra dels ingressos.
publicitaria en mitjans. En el primer trimestre de I'any 20233 trobem un augment del
7'7%, respecte l'any 2021, amb 1.144’8 milions d'euros
d’inversio.
Disminucioé dels ingressos en disciplines com dominicals i
revistes (14’3% i 4'7% respectivament).
(IPMARK, 2022)

Inversi6 publicitaria en mitjans Je Augment del 14% d’inversié publicitaria en formats digitals.
digitals. Declivi d’inversié publicitaria en revistes diaris i altres formats
impresos.
(IPMARK, 2022)

Inversio publicitaria en revistes. ¢  Augment del 2’'7%, passant de 120’1 milions d’euros el 2021 a
123’3 milions el 2022.
(Infoadex, 2023)

Font: Elaboracié propia.

2.2.2. Evolucioé del consum de les revistes juvenils a Espanya

Podem estudiar aquest mitja a partir dels anys setanta, quan, amb el naixement de les cultures
juvenils i la influéncia de la televisio, es produeix certa remodelacié en els continguts de les
revistes, apostant per aspectes molt més visuals i creatius (Arroyo, 2006). A partir d’aquell

moment, els joves busquen en les revistes una nova eina d’expressié i d’identificacié.
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Imatges 1, 2, 3. Portades de les revistes Diez Minutos, Intervit i Stper Pop (1977-1979).

Pimienta

enias playas:
El Sha tiene casa
secreta en Marbella
El Cordobés, borracho
en una orgia
- Sitges:Ei aicaide,
en la cloaca
En Ibiza yo es legal
andar en pelotos

Font: Todocoleccion, 2023.

A finals dels anys noranta augmenta el poder de les marques i el fenomen dels idols musicals,
fets que afavoreixen la creacié de nou contingut. En contraposicio, I'aparicié d’internet, inicia

el declivi d’aquest mitja i obliga a les audiéncies a reinventar-se (Arroyo, 2006).

Davant el notable descens en el consum dels mitjans impresos, moltes editorials van optar
per la “difusid6 combinada” (Mufiz, 2017), és a dir, vendre a preus molt inferiors la meitat de
les revistes en circulacid, oferint-les com a suplements d’altres publicacions. En aquell moment
es va iniciar, també, una forta activitat promocional amb la qual s’oferien regals i accessoris

per cada revista comprada (estratégia molt freqlient en les revistes femenines i juvenils).

Actualment, pel que fa a mitjans impresos, 'lEGM distingeix entre diaris (14%), revistes
(22,2%) i suplements (4,4%) (EGM, 2022). Aixi, el seglent grafic ens mostra com el consum

d’aquests ha anat disminuint en els Ultims anys:

13



Grafic 2. Promig de temps diari destinat a llegir revistes mensuals a Espanya de 1997 a 2019 (en minuts).

Tiempo en minutos

Font: INE, 2019.

A més, I'evolucio de les revistes a formats digitals ha posat en el punt de mira la contaminacié
que provoca la industria del paper, disminuint aixi les emissions en la seva fabricacié (Mesas,

2022). (vegeu annex 7.1.2. La industria del paper com a agent contaminant)

De la mateixa forma que ha anat evolucionant el consum de les revistes, també ho han anat
fent els continguts que tracten i les tematiques que segueixen. No son els mateixos els temes
que interessaven als joves en els anys 80 i 90 (Zuil, 2021), moment d’esplendor de les revistes
juvenils, que els temes que els interessen avui dia. La musica, el sexe i els idols juvenils, eren
guestions frequents en aquest mitja, a més de comptar amb pagines i pagines dedicades a
'amistat, les relacions amoroses i el xafardeig. Els continguts i les celebritats que apareixien

anaven variant, pero els temes que tractaven sempre eren els mateixos (Plaza, 2005).

Cal destacar que l'aparicié d’internet, encara implicant el descens del consum dels mitjans
impresos, ha aconseguit posicionar les revistes digitals com a un mitja molt consumit en
I'actualitat. Segons I'estudi Brand Media d’AIMC, les revistes en linia obtenen un 56,3% (AIMC,
2022) del total dels lectors, i és que les audiéncies han anat creixent en els ultims anys gracies
al contingut multimédia, les pagines web i el branded content que han anat realitzant tant les

revistes com la premsa en linia (Publicidad AD, 2020).
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A tall de conclusio, veiem com les revistes juvenils es traslladen a les plataformes digitals, on
la majoria segueix les mateixes pautes socials i culturals que les revistes impreses i es
converteixen en un “manual d’'instruccions per moure’s per la societat” (Arroyo, 2006) per a

molts joves i adolescents.

2.2.2.1. Conseqiiéncies socioculturals del consum de revistes juvenils

La joventut i 'adolescéncia sén etapes en que la necessitat de pertinenga es multiplica. Com
afirma Castells (2009), es tracta d’'una edat dilatada i indefinida i, la rebel-lia i el qliestionament

de l'autoritat en son algunes de les seves caracteristiques.

Els mitjans de comunicacié de masses, i encara més les xarxes socials, sén uns potents
agents socialitzadors per a aquest segment de la poblacié. Ofereixen gran quantitat
d'informacié sobre comportaments i estatus preestablerts en la societat que “ajuden a

transmetre llicons als nous membres de la societat” (Shoemaker i Reese, 1994).

La construccié de la identitat és un dels principals aspectes a tenir en compte durant
'adolescéncia. Aquesta, ve modelada per I'entorn dels joves i, per tant, perpetuada pels
mitjans de comunicacié com les revistes. Aixi, ens trobem amb una forta onada d’influéncia
des dels anys vuitanta amb les revistes juvenils, les quals van suposar una nova oportunitat
per poder respondre totes aquelles preguntes que tenien els joves i que, fins aleshores, ningu
mai havia respost (Moreno, 2020). Inseguretats i dubtes sobre les relacions d'amistat o les
relacions de parella, aixi com la sexualitat o 'autoestima, es van convertir en els principals

temes d’interés per a molts d’aquests lectors.

No podem deixar de banda, perd, el moment social en qué es comenga a comercialitzar aquest
tipus de revista. Aixd mateix, va fer que aquestes estiguessin enfocades en I'entreteniment
des de la perspectiva del culte al cos, al plaer i al consum. La majoria de contingut que podem
trobar en alguns dels exemplars de revistes com Bravo, Loka o Super Pop perpetuen la
submissio, la fragilitat i la feminitat (Plaza, 2005); un missatge dominant que les ha convertit
en prescriptores d’estils de vida normatius (Moreno, 2020) i, la major part de les vegades, molt

allunyat de la realitat dels seus lectors (Menéndez, et al., 2018).
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Imatges 4, 5, 6. Reportatges de la revista Stuper Pop dels anys 2000 i 2011 (per ordre, d’esquerra a dreta).

Font: Elaboracié propia.

Aixi, ens trobem amb conseqiiéncies socioculturals que van més enlla de qliestions d’interés
public com la familia, la politica, la societat o la cultura (Arroyo, 2006). Observem una nova
construccio de la realitat per part dels joves, allunyada del mon dels adults i enfocada en temes
que fonamenten el sentiment de llibertat i de pertinenga social que tant desitjaven aquestes
generacions (Zuil, 2021), perod es reforcen els rols socials qué hi havia preestablerts en aquella

época, els quals han anat evolucionant amb els anys.

Es crea, a més, tot un imaginari col-lectiu al voltant d’aquestes revistes; des d’accessoris i
regals compartits pels seus lectors, fins a la creacié i aplicacié d’una terminologia prépia (Zuil,
2021). Aspectes que han continuat recolzant al llarg dels anys la influéncia que han tingut en

la construcci6 de la identitat propia dels joves lectors.

Cal destacar, finalment, qué és complicat poder mesurar I'impacte i la influencia a partir dels
patrons de consum de mitjans que tenim en I'actualitat (Rubio i Mesa, 2008). Les revistes,
concretament, no les compraven només els pares als joves, sind que aquests mateixos les
intercanviaven entre ells i les llegien de forma conjunta, convertint-ho en un “ritual”’, en una

activitat més del grup.
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2.2.3. La digitalitzaci6 dels mitjans impresos

L'esclat de la revolucié tecnoldgica, i la seva consegiient posada en marxa, ha marcat una
epoca de progrés, desenvolupament i innovacio, provocant forts canvis tecnoldgics en
aspectes rellevants per a la societat com son la ciéncia, I'economia, la produccio, els sistemes

de salut i, fins i tot, la comunicacié (Media, 2021).

Si ens fixem en el sector de la comunicacié, més concretament en aquells mitjans impresos,
ens adonem que, en dues décades, la industria periodistica s'ha vist obligada a reconvertir-se
per a poder sobreviure. La digitalitzacié ha provocat un canvi d'habits de consum de la
informacid i de I'entreteniment, derivant cap a un mercat molt més competitiu en el qual els

"grans titulars" ja no sustenten I'oligopoli de la informacié (Media, 2021).

La premsa digital té certs beneficis envers la impresa: permet, d'una banda, resoldre el
problema de les baixes tirades, provocant la desaparicié d'aquest concepte lligat al mén del
paper; i, d’altra banda, s’abarateixen els costos de I'edicié. A més, facilita el contacte directe i

immediat amb els lectors.

2.2.3.1. De la comunicacio unidireccional a la interactivitat

Actualment, gracies a les noves tecnologies de la comunicacio i de la informacié, s'han creat
eines que doten els usuaris d'un poder que mai havien tingut. Els dispositius mobils i les xarxes
socials donen al consumidor el poder de produir i decidir on i quan s'han de difondre tots els
continguts de l'univers digital (Cortés et al., 2022), obligant als mitjans de comunicacio
tradicionals, que abans fixaven I'agenda del dia, a haver de perseguir les noticies. Enrere

queda la comunicacio unidireccional i la interactivitat passa a convertir-se en un element clau.

Tot i aixd, no es pot confondre al ciutada que publica un tuit o un video, amb el periodista que
treballa per a informar. En un entorn de saturacié informativa, de polaritzacio i de creixent
desinformacio, els periodistes sdbn més necessaris que mai. Son els qui saben explicar el punt
rellevant tenint en compte el context per entendre el que ha succeit. A més, I'aparicio d'internet
ha provocat el desprestigi de la professid amb la batalla de les fake news i la manipulacio

d'imatges, fent més dificil la seva labor de verificacié (Media, 2021).
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2.2.3.2. Internet: el nou mitja de comunicacioé

L'aparicié d'internet, i la seva rapida popularitat, han comportat la creacio d'una "societat de la

informacid" o "societat multimedia", que ja es considera com a un mitja de comunicacié més.

Segons les dades del Congrés sobre Internet celebrat a Espanya l'any 1998, internet va
aconseguir arribar a quasi 60 milions de cases dels Estats Units, en només tres anys. A
diferéncia de la radio, que va tardar prop de trenta anys, o la televisié. Aquestes xifres

demostren el fort impacte del mitja digital (Lopez, 1999).

Arribats aquest punt, trobem un canvi de paradigma on els mitjans tradicionals, que no s'han

sabut adaptar a les noves circumstancies i demandes dels lectors, han acabat morint.

Aquesta evolucié6 ha comportat I'arribada de noves narratives i continguts més visuals i
atractius. L'Us de videos, grafics, infografies sén exemples de formats que eleven les
publicacions, allunyant-se dels més tradicionals en revistes o premsa. S'ha de tenir en compte
que la demanda d'informacio a través del que és digital, és tan immensa i la generacié de
documentacié tan il-limitada, que el sistema tradicional el qual es basava en els suports
impresos, és incapag de controlar tal cimul de dades, desencadenant en noves maneres de

consumir els continguts actuals (Lopez, 1999).

2.2.3.2.1. Les noves realitats de consum

La popularitat d’internet ha comportat una gran bretxa generacional entre el consum de mitjans
de masses tradicionals i d’aquells no tan tradicionals, resultant en un impacte directe en les
esferes socials, culturals i politiques de la societat, on les generacions més joves se senten

més comodes emprant les TIC (Cortés et al., 2022).

La Generaci6 Z i els Millennials prefereixen visualitzar el contingut quan i com vulguin (Cortés
et al., 2022). En conseqliéncia, s’ha derivat cap a experiéncies més immersives, visuals i
immediates, que han anat provocant el tancament de la majoria de les revistes impreses
(Angulo, 2014).

Veiem com cada dia pren més forca el concepte snackable content, fent referéncia a la paraula
anglesa snack, la qual designa un menjar poc copids i preparat per ingerir de forma rapida.
Trobem un simil amb aquells continguts creats i consumits actualment a través de les xarxes.

En podem destacar la seva curta durada, el seu atractiu visual i la seva facil digestié, la qual
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comporta millors resultats pel que fa a I'abast i la interaccié amb el public (Las 24 tendencias

en redes sociales esenciales para 2023, 2022).

Aquesta nova realitat ha glestionat la capacitat de concentracio i aprenentatge dels joves
(Cerezo, s.d.). En 'economia de I'atenci6é en qué vivim, aconseguir que algu llegeixi més de
400 caracters suposa tot un repte. Aixi, ens trobem amb continguts fragmentats i heterogenis
(Cerezo, s.d.), els quals han obligat els mitjans a dosificar la informacio i a presentar-la de

forma rellevant, acompanyada d’experiéncies i beneficis immediats.

2.2.3.3. Els nous formats comunicatius

Com ja hem vist fins ara, l'aparicié d'internet ha provocat forts canvis socials que,
consequentment, han desencadenat transformacions en I'ambit comunicatiu. Aquestes, no
nomeés han canviat el consum dels continguts, sin6é que també han causat la imposicié de nous
paradigmes de creacid de contingut. Aixi doncs, els mitjans tradicionals han evolucionat cap
a plataformes innovadores que empren les TIC per a difondre la seva activitat, deixant enrere

formes obsoletes, com per exemple, les revistes impreses.

2.2.3.3.1. L’evolucio de les xarxes socials

L'arribada dels smartphones, van posar en escena nous mitjans digitals com les xarxes socials
o els portals web, provocant que el contingut escrit es pogués llegir a través dels teléfons
mobils. Va ser en aquest moment quan molts dels mitjans impresos o digitals van decidir

apostar per dirigir part del seu contingut cap a aquestes noves aplicacions.

Al llarg del 2020, la xifra dels usuaris a xarxes socials ha crescut 227 milions internautes.
Aquest creixement exponencial representa un 59% de la poblacié mundial (4.700 milions de
perfils a principis de juliol de 2022) (Kemp, 2022), arribant a un punt d'inflexié on, la tecnologia

connectada ja és part del dia a dia de més de la meitat de persones en el mon.

Segons dades de I'Informe Global Digital de I'Institut Reuters (Newman, 2022), les persones
passen, de mitjana, més de dos dies complets al mes en les plataformes de Meta. Per donar
més context, GDI (Newman, 2022) ha reportat que l'usuari passa 2 hores i 29 minuts al dia

usant les diferents xarxes socials, un equivalent a 75,5 hores al mes.
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Aquest mateix informe (Newman, 2022), posa en el punt de mira el consum de xarxes socials
per a la cerca de noticies. Aquest, evidencia que és 2,5 vegades més probable que les
persones acudeixin a les plataformes per a llegir noticies, abans que recorre a diaris i revistes,

tant impreses com digitals.

2.2.3.3.2. Twitch: La nova TV?

Només han passat 3 0 4 décades d'enca que la televisid tenia només dos canals i la
programacio es tallava a mitjanit (Jiménez, 2021). Molts, perod, ja s'atreveixen a afirmar que
estem en la mort de la industria televisiva, sent un format totalment obsolet. Actualment,
trobem plataformes que han absorbit la majoria del public televisiu a través de videos en
directe de diverses tematiques, un paradigma que resulta contradictori considerant que el

panorama actual aposta per continguts curts i rapids (Paris, 2022).

Algunes xarxes socials com Instagram ja ofereixen, des de fa temps, I'opcié de retransmetre
en directe, perd no ha estat fins a l'arribada de Twitch, una plataforma que ofereix al public un
servei de streaming, és a dir, la retransmissié en directe des d'un ordinador, que qualsevol
persona des de casa es pot crear un canal per a difondre qualsevol tipus de contingut (Paris,
2022).

Arran de la pandémia de la Covid-19, Twitch va passar de ser una plataforma per a veure a
persones jugar, a un mitja per a retransmetre concerts, experiéncies, receptes de cuina, entre
molts altres continguts populars entre els joves. La Generacio Z i els Millennials sén el seu
public principal, ja que el 55% d'usuaris de la xarxa social tenen entre 18 i 34 anys. També hi
trobem una franja més petita de persones d'entre 13 i 17 anys, representant el 14% (Pastor,
2022).

Es una experiéncia més atractiva, emocionant, immersiva, auténtica, interactiva i participativa,
que obliga a avancgar en la qualitat de I'entreteniment digital i a deixar enrere els mitjans
tradicionals (Pastor, 2022).
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2.2.3.3.3. Podcast: La nova radio?

El podcast és un format de contingut en audio que es grava i edita per a pujar a una plataforma

compatible.

Podem considerar al podcast un format molt similar a la radio. Aquest esta format per diferents
programes amb tematiques especifiques, les quals s'acostumen a tractar generant debat entre
els tertulians o, amb convidats experts en el tema. La principal diferéncia, pero, és que el
podcast, és un format més proper. L'usuari té el control total dels detalls de I'escolta, escollint
quan reproduir-lo, on parar-lo i quan seguir amb el capitol, per exemple (Podcast: El nuevo

formato de generacion de contenido para empresas, 2021).

Aquest format, ha aconseguit trobar un ninxol de mercat que no havia estat explotat fins ara i
al qual la radio no hi ha sabut arribat. Els usuaris estan saturats de rebre tants inputs visuals
a través de la televisié o les diferents plataformes digitals que, en rebre un input en format
d'audio, el seu feedback i impacte és millor, resultant en una nova i eficag forma d'arribar a

ells.

2.2.3.3.4. Noves realitats digitals

Finalment, cal fer esment a un dels formats digitals que marcara tendéncia en un futur proxim,
el Metavers. Aquesta idea cada vegada esta calant més fort entre les marques, les quals ja
han tret el seu propi metavers on els usuaris poden socialitzar, aprendre i treballar dins del
mitja digital (La Inteligencia Artificial y el Metaverso lideraran las tendencias del marketing
digital en 2023, 2022).

A més, aquesta tendéncia portara lligada I'is de la realitat virtual i la realitat augmentada.
Snapchat va ser la primera xarxa social en utilitzar-la, perd ara ja es troba dins d'altres

aplicacions del moment, com Instagram, a través dels filtres (Paris, 2022).

També destacara I'Us de la intel-ligéncia artificial. ChatGPT, el software basat en un llenguatge
ajustat amb técniques d'aprenentatge i recolzat per processos de bases de dades i
coneixements de multiples disciplines, s'ha convertit en el xatbot més famés del moment.
Aquest permet mantenir dialegs amb una intel-ligéncia artificial la qual té la capacitat de
quadruplicar la quantitat de contingut que es genera, posant en joc a molts sectors com el de

la comunicacié (Paris, 2022).
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2.2.4. Marc politicolegal de les revistes a Espanya

En I'ambit de la comunicacid, a trets generals, es troba un impacte politicolegal destacant i
significant. Les politiques i les regulacions definides pel govern estableixen un impacte directe
a diferents aspectes a tenir en compte dels mitjans de comunicacio, tant en la seva totalitat,
com en les diferents disciplines que s’'impliquen. Termes com la llibertat de premsa, la politica
editorial, el contingut i les ideologies de les publicacions... s’han de tenir en compte quan
parlem dels aspectes politics i legals que impacten en I'ambit espanyol. (vegeu annex 7.1.3.

Marc politicolegal)

A continuacié, definim els punts clau referents al context dels mitjans de comunicacioé que

s’estudia:

Taula 2. Contextualitzacié del marc politic i legal dels mitians de comunicacio.

Marc politic Marc legal

e Lacomunicacid ila politica constitueixen dues je

El marc juridic i reglamentari espanyol pot

esferes amplies i molt complexes, les quals
estan directament lligades a la realitat social
que es comparteix (Adel, 2019).

Els mitjans de comunicacié han esdevingut
actors de formacio de I'opini6 publica.

La problematica present en lactualitat es
detecta en la inseguretat envers la parcialitat
informativa i I'objectivitat en els
(Alaminos, 2011).

S'originen tensions i conflictes entre els

mitjans

mitjans de comunicacié i els diferents poders
politics (BOE, 2022).

variar en funcié del mitja i 'ambit de la

publicacio.

A trets generals, ens trobem amb Ia

reglamentacié de:

o Llei 13/2022, de 7 de juliol, General de
Comunicacié Audiovisual (BOE, 2022).
Llei de Propietat
Moncloa, 2022).

Llei de Serveis de la Societat de la

Intel-lectual ((La

Informacié (La Moncloa, 2022).
Codi de Conducte de continguts (La
Moncloa, 2022).
El marc legal especific en les revistes es
determina per la Llei de Premsa i Impremta,
aprovada I'any 1966 (BOE, 1966).
Tambeé es troba l'article 20 de la Constitucio

espanyola (BOE, 1978), el qual obliga a

protegir la llibertat d’expressié i la llibertat de

premsa i informacio.

Font: Elaboracié propia.
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2.2.5. El paper de les revistes juvenils en el fanatisme

Un dels principals continguts de les revistes juvenils era aquell format per noticies, reportatges
i entrevistes referides a famosos; fonamentalment cantants, actors i actrius. Aquests, es
posicionaven com a idols dignes de ser imitats i transcendent com a models i prototips
desitjables (Plaza, 2005).

El contingut que oferien les revistes sobre aquests personatges feia referéncia tant a la seva
vida publica, com a la seva vida privada. Juntament amb el seu atractiu fisic, mostraven un
model de vida exitds, on tot allo que feien es convertia en diners i poder, despertant aixi,
l'interés dels joves lectors, els quals projectaven en ells els seus desitjos i emocions (Muela i
Maladrén, 2012).

D’altra banda, a més d’'un simple acte d’admiracid, els lectors buscaven en les revistes poder
coneixer aquestes celebritats; preguntes i entrevistes sobre els seus gustos o aficions, aixi

com la seva experiéncia professional, estimular a les noves generacions.

Els artistes del moment, aprofitaven l'aparicié en aquestes revistes per difondre informacié
sobre els seus nous projectes, gires, estrenes... Aixi, les revistes es convertien en una de les

seves principals eines de promocio (Broto, 2023).
Imatges 7, 8. Portada de la revista Nuevo Vale (1991) | Contingut de la revista Super Pop (2011)

r:-v

FVALLE L4

f“:‘ A

* iExclusiva! ”

CARLOS MATA
| ASI ES SU VIDA
AMOROSA

LOS ESCANDALOS DE CHABELI

VAL F TE ENSENA | Jeesy
LOS JUEGOS MAS EROTICOS Y «PICANTES« I.llml I““

Font: Todocoleccion, 2023 ; Elaboracié propia.
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2.2.6. Nous idols mediatics: creadors de contingut i influencers

L’aparicié d’internet i les noves tecnologies ofereixen una infinitat de possibilitats de
comunicacio i expressio, fet que crea també un univers digital amb possibilitats il-limitades
d’observacio i de voyeurisme cultural (Hernandez, 2017), a través del qual es pot viatjar a
qualsevol lloc i tenir accés a qualsevol classe d’art, moda, cultura o coneixement (Hernandez,
2017).

El fenomen fan com es coneixia fins ara es transforma i el consumidor passiu es converteix
en creador i protagonista del seu propi entreteniment (Busquet, 2012). Per primera vegada,
ens trobem davant una generaci6 totalment conscient de la seva propia capacitat per convertir-
se en persones influents i qué, per tant, presenta una adhesié molt més efimera cap aquests.
Es perd el sentiment d’idolatria i la fama es converteix en un element comu per a molts joves
(Rubio i San Martin, 2012).

L’evolucio dels mitjans de comunicacio i la desvinculacié de les generacions més joves de la
televisid, aixi com l'auge dels videojocs i les noves relacions amb els influencers o “creadors
de contingut”, converteixen les xarxes socials (Instagram, TikTok, Twitch...) en les principals
plataformes de consum audiovisual i, per tant, en constructores d’identitat personal (Gutiérrez
i Cuartero, 2022).

Encara que es defugi de la concepcio tradicional dels referents mediatics, és innegable que
aquests continuen existint i van acompanyades d’'una gran quantitat de plataformes, tant
digitals com tradicionals. Els nous idols els conformen tota classe de fenomens: el culte
personal a una celebritat (personatges publics del mén del cinema, la musica o I'esport) o els
universos (personatges i situacions creats o recreats en la literatura, el cinema, els videojocs

o, fins i tot, les séries de ficcid) (Hernandez, 2017).

2.3. La revolucioé de la musica pop

El Pop és, des dels anys cinquanta, un dels estils musicals més populars de la historia
(Yemina, 2010). Aquest, es converteix en un moviment cultural i artistic revolucionari que

tingué com a punt algid els anys vuitanta.

El naixement de la industria discografica va suposar un canvi significatiu en el mode de

comercialitzacio de la musica i en com aquesta arribava a la societat (Ruiz, 2015). Aixi, es va
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proclamar I'obsolescéncia d’altres géneres com el Rock (Puig, 2007) i es va comengar a
apostar per musica jove, actual i moderna, qué aconseguis vendes i repercussido massiva
(Martinez 2010).

El Pop, en tant que moviment artistic, no només musical, va tenir molt a veure amb la cultura
de postguerra (Espada, 2021) i amb el boom dels mitjans de comunicacié de masses, sobretot
la televisid i el cinema. A principis dels anys seixanta a Espanya va comencgar una €poca de
benestar i, per tant, la despesa econdmica dels joves va augmentar considerablement. Es a
partir d’aquest moment quan es produeix aquesta “ruptura” generacional i es comenca a
diferenciar entre la musica consumida pels joves, és a dir, musica moderna i transgressora,

d’aquella consumida pels adults (Puig, 2007), la musica tradicional.

Imatge 9. Joves ballant a la discoteca Zoika, durant I'epoca dels setanta.

Font: Girén, 2019.

S’adopoten ritmes i altres formes musicals americanes i europees i com afirma Héctor Fouce,
“per primera vegada, els musics espanyols van estar al dia d’alld que s’escoltava a altres
paisos occidentals” (Fouce, 2006). La incorporacié de les tendéncies musicals d’altres cultures

va influir en la modernitzacié dels costums dels joves espanyols.

Els artistes es mostraven desafiants vers la societat tradicional i apostaven per element visuals
i trencadors, molt associats a la moda i a la imatge liberal de Londres (Espada, 2021) d’aquella

epoca, aixi com les transformacions culturals de la societat americana (Otaola, 2012).
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Consumir musica Pop representava tot un acte de modernitat i rebel-lia, convertint-la en un
producte reactiu (Puig, 2007). Un clar exemple d’aixd va ser I'arribada dels festivals de musica,
com el Festival Esparfiol de la Cancion de Benidorm, el qual, amb una intencidé clarament
turistica, va perpetuar I'estil musical importat no només de Londres i els EEUU, siné també

dels artistes de moda francesos i italians (Otaola, 2012).

Imatge 10. El cantant Michel, durant la seva actuaci6 al IX Festival espafiol de la cancién de Benidorm. Juliol
1967.

Font: Arjones, 2021.

Els mitjans de comunicacié de masses van tenir un paper molt rellevant en I'expansié del Pop
(Otaola, 2012), i és que I'abséncia d’'un missatge politic en les lletres de les cancgons, aixi com
el culte a la joventut i el seu caracter ludic, van fer que aquests comencessin a basar-se en la
musica moderna per a la creacié de gran part del seu contingut, agafant com a referéncia als

seus coetanis europeus (Otaola, 2012).

Imatges 11, 12. Gabinete Caligari en una actuacié a Madrid, durante una festa de Cadena Ser (1985); Actuacio
de Mecano (1981).

Font: El Pais, 2015; Hernandez, 2013.
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Imatge 13. Actuacié de Los Trastos (1980)

Font: El Pais, 2020.

La radio va ser un dels mitjans amb major efecte en la difusié de la musica pop (Otaola, 2012),
i un dels programes musicals més emblematics de I'época fou Caravana Musical. Pel que fa
a la televisio, va tenir molt d’éxit entre els joves Escala en HI-Fl, programa en el qual es duien
a terme actuacions de play-back. Els mitjans impresos també van contribuir considerablement
en la mediatitzacié d’aquest génere; Discébolo (1962-1971), Fonorama (1963-1968) i Fans

(1965-1967) van ser algunes de les revistes musicals més exitoses en aquell moment.

Des d’aleshores, el Pop ha anat construint tot un seguit d’associacions entre el génere musical
i altres aspectes com la imatge, I'actitud, la conducta o la ideologia (Ruiz, 2015), creant alguns
dels valors més destacats de la cultura juvenil i convertint-se en el vehicle que els expressa
millor (Puig, 2007).

Parlem, en definitiva, d’'un génere musical que va marcar un punt d’inflexié entre la societat
tradicional i la cultura moderna. Un génere difés en gran escala, que utilitzava estructures de
valor simbdlic, per sostenir discursos de consum destinats, molt sovint, a la poblacié juvenil
(Baudrillard, 2002).
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2.4. Estudi de la revista

Per a portar a terme l'estudi de la revista Super Pop s’han contemplat diferents ambits
d’analisi. Cal esmentar, perd, que no hi ha documentada cap guia corporativa ni d’estil de la
marca. Aixi, la informacio que es presenta a continuacio, se sintetitza a partir de les idees que
s’han pogut sostraure de les diferents entrevistes realitzades a professionals que havien

treballat en les publicacions de la revista. (vegeu annex 7.1.4. Entrevistes Super Pop)

De la mateixa manera, remarcant la mancancga informativa al nostre abast d’aquest mitja que
havia estat en funcionament, també s’han definit diferents apartats, partint de l'analisi de

diferents exemplars de la revista, creant aixi una percepcié subjectiva de la Super Pop.

2.4.1. La Super Pop

Per estudiar I'antiga revista Super Pop és important definir els diferents punts que ajudaran a
conformar una imatge d’aquesta, com la identitat corporativa, la personalitat de marca, la

identitat de marca, els nivells de marqueting mix i els publics de la revista.

2.4.1.1. Identitat corporativa
2.4.1.1.1. Historia

La revista Super Pop neix I'any 1977, en plena Transicié democratica, ideada per l'editor
Mariano Nadal i la col-laboracioé del periodista i actual escriptor Jordi Sierra i Fabra. Al mercat
espanyol es llanga una primera edicid, la qual marcaria un abans i un després en el mén de

la comunicacié d’Espanya.

En la seva primera etapa, Super Pop va néixer com a un suplement de la revista Pronto, una
de les més llegides del pais, la qual va permetre que la novetat aconseguis arribar al milié
d’exemplars. El public de Pronto eren les dones de familia, és a dir, les mares que assistien
als comercos, les quals compraven la revista i, com a consequiéncia, rebien un suplement per
a les seves filles. Aixi, tal com afirma la exdirectora de la revista Ana Rius, la revista que va
comengcar sent un suplement, va anar agafant cada vegada més forca fins al moment en qué

va poder comengcar a volar sola (Zuil, 2021).
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Buscant un reclam majoritari als quioscos, s’optava per figures d’artistes famosos, les quals
variaven amb el pas del temps i el ritme de les noves tendéncies. Molt destacada, trobem la

primera portada, la pionera i la més longeva, amb Camilo Sesto i Angel Nieto.

Imatge 14. Primer exemplar de la revista Stper Pop.

A

SK.

AMILO
INTUCAS!

Font: RTVE, 2015.

La Super Pop va marcar la innovacié6 amb una marca, un producte i un estil no existents,
desmarcant-se de la competéncia amb una politica diferenciadora i creant un submoén
irresistible, del qual esdevindria un fenomen fan que perduraria els proxims 20 anys. Tal com

afirma Jordi Sierra:

“El mérito de Super Pop fue aparecer en el momento oportuno, en una Espafia que vivia el
apogeo de la Transicion. Acababan de celebrarse las primeras elecciones democraticas y
habia una generacion a punto para el cambio. Se hizo una revista asequible para un publico
que no tenia nada igual, un gol por toda la escuadra. Frente a los fans peludos, rockeros,
avidos de rock duro y el underground de comienzos de los setenta, las quinceafieras de
fines de la década eran virgenes a la espera de su bautismo de fuego musical.”
(Sierra, 2015)

La revista va esdevenir una publicacié de setmana si, setmana no, ideada pels seus fans, on
la musica, el cinema, 'art, I'esport..., tot de disciplines relacionades amb el moviment del pop,
tenien sempre el seu espai. | en aquest punt es destaca el gran esfor¢ que suposava
aconseguir noticies d’actualitat sobre els esdeveniments socials i els idols de les lectores cada

quinze dies.
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Durant els anys setanta, els joves homés tenien a la seva disposici6 la radio, la televisio i la
premsa musical com a fonts d’informacié. Per aquest motiu, d’acord amb la directora de la
revista entre 1988 i 1994 Hortensia Gali, la clau del seu éxit de la revista va ser la planificacio

del contingut d’acord amb els interessos i les necessitats de les seves lectores (Gali, 2015).

“El contenido estaba muy bien planificado y los textos respondian a una necesidad
recurrente, la de los jovenes, sobre todo las chicas, cuando se descubren como individuos
libres, con sus deseos, el despertar de su propia identidad, sus gustos, sus opiniones, su
intimidad... Es una edad muy complicada y muy simple al mismo tiempo. Una edad en la
que los adolescentes dejan de ser nifios para buscar otros caminos. Para que una revista
funcione es esencial que tenga en cuenta al lector final, no a la publicidad. En la Staper Pop
siempre se respeto lo que los lectores querian de nosotros. Fue una revista que acompafio a
varias generaciones consecutivas. Una revista que supo emocionar, hacer reir y, sobre todo,
ser complice del lector desde la primera hasta la ultima pagina.”

(Gali, 2015)

A la redacci6 de la revista rebien cartes de les seguidores, les quals manifestaven totes les
seves sensacions i experiéncies envers la Super Pop. Aquestes, s'omplien de sentiments i
emocions personals, aixi com dubtes transcendentals. Aixd permetia saber a les redactores
qué és el que era d’interés pel public i com eren les seves lectores. Aixi, partint dels missatges
que enviaven, s’ideava gran part del contingut, mantenint-se en la linia de les tendéncies i les
modes del moment. A més a més, la revista va anar més enlla, mostrant-se més propera a les
lectores organitzant meetings, firmes de discos, ocupant sales de concerts amb idols de la

societat...

Fins al'any 2011, amb una trajectoria de 34 anys, la Super Pop es mantenir present en la vida
dels seus lectors, esdevenint el reflex del canvi generacional que va sorgir al mon. Aixo, va
permetre revolucionar el moment social, aconseguint recollir tot el que estava passant al
carrer. Alhora, va ser compresa com una nova finestra oberta, disposada a resoldre les

inquietuds de tres generacions que se sentien incompreses per una societat distant.

Aixi, tal com es remarca a la memoria Yo también leia la Super Pop (2015), es defineixen tres

décades prodigioses que van marcar la vivencia de la revista:

e La febre dels setanta. Una efervescencia musical en la qual conviuen artistes pop,

rock, punk i musica disco; sense oblidar I'época d’or d’Abba i Gloria Gaynor, i les
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primeres aparicions de Michael Jackson. També trobem I'aparicié de nous idols en el
mon del cinema, amb pel-licules com Grease, Rocky i Fiebre del sabado noche.

Els vuitanta i la musica que ho envaeix tot. Una década que trenca amb I'anterior i
adapta la musica com a protagonista social, destacant el génere disco. Etapa en qué
tot gira al voltant de la imatge dels idols i els artistes en promoci6. Trobem noves
tendéncies i modes, fomentant la creativitat, la diversitat, I'alliberament en les lletres i
I'eclosié del pop. La figura de Michael Jackson ocupa totes les portades, acompanyat
d’aparicions de Madonna, Mecano, Nacho Cano, Radio Futura...

Els ecléctics anys noranta. Es I'época dels escandols de la indUstria musical, canvis
socials i globals, pacificacions i guerres televisades. Els CD agafen més forga que mai,
amb artistes com Modestia Aparte, Rosario Flores, LODVG, Amaral, El canto del

Loco..., destacant Backstreet Boys i Spice Girls.

Tot i que I'any 2008 la revista va apostar pel panorama digital creant la pagina web oficial de

la Super Pop, l'arribada d'internet i les xarxes socials no va resultar una adaptacié exitosa al

nou model social. L’any 2011, deixant un llinatge de fanatisme a I'espera d’'un retornament, la

Super Pop va tancar les seves redaccions, deixant aixi a milers de lectores sense els seus

exemplars setmanals.

Segons Magda Broto (2023), el tancament va ser una decisié empresarial, per part dels

propietaris i editors de la revista. Aquest fet va provocar un gran ressd mediatic, ja que la

societat no comprenia quin havia estat el detonant, tenint en compte que la revista estava en

procés d’adaptacio6 a les noves tecnologies i a I'edicié digital, i les dades d’audiéncia s’estaven

mantenint. Des de la redaccid, es van haver d’enviar notes de premsa per donar la noticia i

posar solucié a les queixes mediatiques de la societat envers 'esdeveniment.

Imatge 15. Ultim exemplar de Ia revista Stper Pop.

Font: El Mundo, 2011.
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No obstant aixo, la revista va perdurar en I'entorn digital, adaptant-se als nous temps i al nou

public internauta, segons declaracions d’Eva Moreno (Fernandez, 2011).

2.4.1.1.2. Filosofia

Per definir la filosofia de Super Pop s’han de contemplar la missio, la visié i els valors que

tenia la revista.
Missio

La missio de la revista Super Pop era proporcionar a les lectores una experiéncia entretinguda
i emocional en el moéon de la cultura i la musica pop juvenil. Buscant en tot moment
'actualitzacié de les ultimes tendéncies, noticies i esdeveniments, mostrant-se com una
amiga, la revista volia apropar el public juvenil a una nova realitat social, marcant el canvi amb

un nou format i un nou génere: una revista juvenil.
Visio

La visio de la Super Pop, considerada la revista que va ensenyar a ser dona a tres generacions
(Zuil, 2021), era convertir-se en la referéncia lider de les joves que es trobaven en la seva
etapa de pubertat. L’'objectiu era esdevenir una font d’inspiracio i connexié emocional amb i

per a les lectores, esdevenint aixi una nova figura d’'identificacié en la societat canviant.
Valors

La revista Super Pop es caracteritzava per un estil juvenil, energétic i, en tot moment, per una
orientacié cap a la cultura del pop. Per a descriure els valors que la defineixen, indiquem

quatre possibles dimensions de marca, amb els seus atributs corresponents:

Reutilitzacio Comprensio
Autenticitat Canvi
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Sensibilitat
Passio

2.4.1.2. Personalitat de marca

En base a la Teoria dels 12 Arquetips de Carl Jung (Campmany, 2021) , analitzem la identitat
de la revista Super Pop. Definim The Lover, The Jester i The innocent com als arquetips que

millor descriuen la personalitat de la marca:
e The Lover, ’'amant

Definint-se com a un arquetip passional i atent, Super Pop va esdevenir la revista que buscava
una harmonia en la societat i en tot allo que comunicava. Detallista en cada contingut que
compartia, es guiava per un instint social i unes passions destacables en diferents ambits,

com la musica, el mén de les celebrities, el mén del cinema...

De la mateixa manera, d’'acord amb les caracteristiques que defineixen I'arquetip de 'amant,
la revista buscava en tot moment complaure el seu public, mostrant-se aixi com una amiga

incondicional.

Passional, seductora, entusiasta i desitjable. Una personalitat diferenciada per I'impuls de
viure la vida amb una gran devocio i afecci6 amorosa, transmetent en tot moment passio,

sensualitat, romanticisme, idealisme i elegancia.

| com a amant, la Super Pop es definia amb unes linies de comunicacié relacionades amb

'amor, 'autoestima, el desig, I'excitacié...
e The Jester, el bufo

El bufé és l'arquetip que representa a aquelles marques més fresques, les quals mantenen

una actitud atrevida, divertida i, a vegades, despreocupada.
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Definint Super Pop com a la revista amb I'objectiu de fer passar una bona estona, es remarca
cert nivell de versemblancga entre la revista i alguns dels trets més caracteristics de I'arquetip
del bufé.

Humor, optimisme, alegria, creativitat i diversio. Una personalitat marcada per la intencio de
viure el present, partint de la necessitat d'una comunicacié social la qual, sempre amb un

caracter positiu i euforic, transmeti un contingut proper i actual.

La vida només es viu una vegada, gaudeix-la al maxim, un dels lemes més distintius que
s’admira en les diferents accions de la Super Pop, sempre esdevenint una comunicacio

divertida i espontania.
e The innocent, 'innocent

Tot i contemplar-se aquesta personalitat en termes generals, si que se’n detecten determinats

trets distintius en certes aparicions.

L’arquetip innocent és caracteristic per la seva implicacié en tenir cura del seu public, aspecte
reflectit en la intencié de la Super Pop de ser 'amiga de les seves lectores. Aixi, es defineix la
personalitat de la revista amb un optimisme innocent, veient en tot moment les parts més
bones i positives del mon. |, seguint en la mateixa linia, es destaca la seva implicacié per

reinventar-se, partint de les novetats i I'actualitzacié constant de la seva informacié.

Similar a I'arquetip, també es pot associar la revista a una personalitat somniadora i ingénua
en aquells moments en qué es mostra real i positiva, buscant sempre el costat positiu de totes

les situacions.

Quant a brand attitude, contemplem una marca optimista amb una comunicacié que busca

transmetre honestedat i confianga, fomentant en tot moment el benestar del seu public.

2.4.1.3. Identitat de marca

Per desenvolupar I'estudi d’'una marca, és important tenir en compte la part visual d’aquesta,
ja que permet reflectir la imatge que és captada pel public. Aixi, definim el plantejament de la
identitat visual de Super Pop, partint del nom de la revista, el logotip, els colors corporatius, la

tipografia, I'estil fotografic i el disseny grafic que la conformen.
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Abans, pero, és rellevant esmentar que la revista va experimentar certs canvis en la seva
identitat visual amb el pas del temps, adaptant-se a les noves tendéncies i als gustos canviants
del seu public. (Broto, 2023)

En els seus inicis, la revista Super Pop va ser llengada amb una identitat visual molt
caracteristica per uns colors molt vius i destacats, remarcant unes tipografies en negreta i
atrevides. Les portades mostraven a les celebritats i els idols dels moments més aclamats pel
public, sempre partint d’'uns dissenys despreocupats i divertits, amb un estil que es podria

considerar el retro del moment.

Ja a partir dels anys vuitanta, la revista Super Pop va comencgar a adaptar elements que
seguien patrons geomeétrics en els seus dissenys, conjuntament amb unes tonalitats
cromatiques ned. En aquest moment, s’optava també per uns pentinats i uns maquillatges
molt vistosos en les portades, utilitzant alhora una tipografia encara més audag pels titulars,

perd més estilitzada.

Amb l'arribada dels 2000, el temps avanca i també ho fa la revista, renovant la seva identitat
per mantenir la rellevancia en el mercat. Aqui trobem un enfocament en la revista que destaca
uns dissenys més simples, nets i planificats. Els colors vius i llampants continuen presents,
pero partint d'unes combinacions cromatiques més sofisticades. D’aquesta época destaca

I'evolucié tipografica a un model més llegible i modern.

Ja en un procés de digitalitzacié, la Super Pop s’endinsa en el mén d'internet, fomentant aixi
la seva preséncia online. Aixo significa que la revista va haver d’adaptar la seva identitat visual
en el panorama digital, desenvolupant uns dissenys ajustables als dispositius i introduint

elements grafics interactius i multimédia (imatges, videos i enllagos).

2.41.3.1. Naming

La Super Pop era una publicacié dirigida als adolescents i als joves de la societat, la qual
abastava temes com la musica, el cinema, la modai i la cultura juvenil en general, amb I'objectiu
de transmetre una imatge divertida, energética i vibrant, captant I'atencié del public juvenil

amb diferents elements que la conformen.

Partint d’aquesta premissa, s’analitza la composicié dels dos termes substantius del naming

de la marca:
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s Pop”. Genere musical popular que
( O P s’associa histéricament a la musica i un
estil de vida juvenil, que comporta una

associacio a altres aspectes de la cultura

“Suaper’. Un substantiu que busca denotar allo pop, com podrien ser el cinema, la
excepcional, extraordinari o excel-lent (Cambridge televisio, la moda i les celebritats (RAE,
Dictionary, 2023). 2023).

Aixi, la proposta combinada dels dos termes aconseguia invocar els principals valors de la
revista. La Super Pop buscava associar la composicidé d’aquestes dues paraules als diferents
interessos del seu public, aconseguint englobar diferents ambits culturals en un Unic nom, el

qual ajudés a alinear I'estil editorial de la revista.

2.4.1.3.2. Logotip

El logotip de la revista era un dels elements més caracteristics de la seva identitat. Amb el pas
del temps, aquest es va anar mantenint en la ment dels consumidors, gracies a la consisténcia

d’'una estética juvenil i vistosa.

Tot i 'evolucié d’aquest, en general s’utilitzaven uns tipus grans i audagos, amb unes gammes
cromatiques llampants i, en certs moments, s’aplicaven efectes tridimensionals. L’objectiu del
visual era transmetre sensacié de dinamisme, aconseguint arribar a la diversid caracteristica

de I'esséncia juvenil.
Imatge 16. Logotip del primer exemplar

n°1 de la revista Super Pop, I'any 1977.

El primer logotip que es troba és el corresponent a la
primera portada d’'un exemplar. En aquest cas, optant des
d’un inici pels colors cridaners, es buscava captar I'atencid
del public partint d’'una tipografia en coheréncia amb el

logotip ja existent de Pronto.

Font: RTVEZ2, 2015.

A partir d’aquest inici conjunt, la identitat de la Super Pop agafava forma per ella mateixa,
definint per primera vegada la linia grafica que marcaria tot un moviment pop. Tot i no definir-

se una guia d'estil especifica (Broto, 2023), es detecten certs patrons en els logotips
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pertanyents a la franja dels anys vuitanta als 2000. Tonalitats com el vermell, el rosa i el groc

van ser colors molt utilitzats per la revista.

Del logotip se’n diferenciaven dues tipografies diferents. La corresponent a la part del “Pop”,
caracteritzada per un tipus més de pal sec i més gruixut, destacava pel seu afegit
tridimensional, el qual aportava dinamisme i atreviment a la identitat. En canvi, la tipografia de
“Super”, trencava amb un estil handwritten, buscant un efecte d’escriptura a ma algada i un

aspecte despreocupat a partir de I'encreuament de les dues tipografies.

De la mateixa manera, també s’observava un petit element grafic el qual donava coheréncia

a les dues parts, aportant certa unid, alhora que moviment a la totalitat del logotip.

Imatges 17, 18 i 19. Logotips dels exemplars n°® 43, 197 i 315 de les revistes Super Pop, I'any 1980, 1985 i 1990.

Font: Todocoleccion, 2023.

Amb el canvi de segle, la marca opta per un rebranding,  Imatge 20. Logotip de I'exemplar n°707

proposant un canvi estétic visual en la revista (Broto, de la revista Saper Pop, Iany 2005.

2023). En la darrera versio del logotip es presentava un
disseny més modern i atrevit, el qual buscava una
aparenca més actualitzada, partint d’'una forma més
estilitzada i contemporania. Mantenint I'estil tipografic
de “Super”, veiem com l'estil de “Pop” va variar, optant

per un afegit de serif serifa slab, caracteritzat per uns

Font: Todocoleccion, 2023.

remats tan gruixuts com les linies verticals del tipus

, Imatge 21. Logotip digital de la
(Martinez de Sousa, 2001). 9 gotb ¢l

pagina web de la Super Pop.

Aixi, el darrer logotip estudiant fou I'tiltim canvi estétic que
es va proposar per a la marca, el qual va ser aplicat a
I'entorn digital, durant el periode que la revista va estar en

funcionament.

Font: Wayback Machine, 2023.
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2.4.1.3.3. Colors corporatius

Des dels inicis, la Super Pop va utilitzar una paleta de colors vius i brillants en tots els seus
dissenys, passant per tota mena de tonalitats, com el rosa, el lila, el groc, el verd, el vermell,
el blau... No obstant aix0, no es tenia definida una paleta exacta amb la gamma cromatica

corporativa.

Analitzant els diferents exemplars de la revista, es contempla com aquesta ha anat utilitzant
diferents combinacions de colors al pas del temps, optant sempre per unes composicions

vibrants que aportessin un aspecte visual impactant i atractiu.

2.4.1.3.4. Tipografia

El nivell tipografic de la Super Pop és dificil de definir. L’eleccio de les tipografies dels diferents

exemplars variava amb el pas del temps, perd també en una mateixa publicacio.

Amb les tipografies del logotip ja esmentades, la revista utilitzava una gran varietat de fonts
tipografiques per complementar la seva identitat visual i transmetre una comunicacio
especifica i caracteristica. En una mateixa pagina, es podien trobar més de cinc families de
tipografies diferents, cadascuna aportant un valor determinat al contingut que s’estava

compartint.

Imatge 22. Exemplar n°® 406 de la revista Stper Pop, I'any 1996.

anillo
que vamh{'@ decolor
ERDE: :

AZUL; Lo hipnotizards
Buen momen'o para ligat
NEGRO. e

Font: Patricia Tablado, 2020.

Tot i la varietat tipografica, I'is de diferents fonts es devia a la persecucié de diferents objectius

clau, els quals es volien mostrar de forma visual.
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I Mostrar un estil audag, partint d’'unes tipografies amb tragos destacats, aparencga sdlida,

destacant i captant I'atencié del lector.

Reflectir 'aspecte juvenil i 'energia dels ambits de la cultura del pop. Buscar I'aportacié de
diversio i dinamisme.

B Mantenir el nivell de llegibilitat.

I Combinacions d’estils tipografics per diferenciar seccions, titulars i elements de disseny i
text.

2.4.1.3.5. Estil fotografic

La identitat de marca també la compon I'estil fotografic que es definia amb la revista. En aquest
cas, es destacava la incorporacié d’'una gran quantitat de fotografies i il-lustracions dels idols

pop, ja fos en les portades com en l'interior de la Super Pop.

Les imatges es caracteritzaven per ser molt extravagants i dinamiques, transmetent en cada
cas la personalitat i I'estil dels artistes. L'objectiu d’aquestes, seguint en la linia dels altres
elements, també era captar I'atencié de les lectores, a través de I'energia i 'esperit juvenil que

desprenien.

No se seguia una guia estética especifica (Broto, 2023), perd si que es detecten certs

aspectes comuns i repetitius en les fotografies.

e Retrats d’artistes en primer pla, capturant la personalitat i I'estil d’aquests en les
seves expressions facials, pentinats, accessoris..., podent aixi establir un vincle directe

amb ells.
Imatge 23. Interior de la revista Super Pop.

e Fotografies que capturaven
esdeveniments i moments en viu, com
podien ser concerts, actes oficials...,

enregistrant les accions dels artistes i del

public, permetent viure Il'experiéncia i

Font: Elaboracié propia.

I'’emocio del directe.
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e Dissenys propis, personalitzacions i collage. La revista utilitzava diferents
técniques d’edicié com simbols, retalls d’altres revistes, adhesius... per aportar un valor

afegit de creativitat i personalitat a les imatges i fer-les més atractives.

Imatge 24. Interior de la revista Super Pop.

Font: Elaboracioé propia.

2.4.1.3.6. Disseny grafic

L’altim ambit a definir de la identitat de marca correspon al disseny grafic de la Super Pop. La
revista es caracteritzava per una estructura visual basada en la condensacio dels elements
visuals, les tipografies i les tonalitats cromatiques, reforgant aixi I'expressivitat en tots els seus
missatges. Aixo ho podem veure quan, per exemple, en la revista s’utilitzava un color de fons

i, sobre d’aquest, s’hi afegia el text informatiu ressaltat amb diferents pegats multicolors.

Per al disseny i la composicié no hi havia definides ni unes regles ni unes guies, sin6 que eren
els mateixos dissenyadors qui delimitaven les seccions i les informacions de manera
subjectiva (Broto, 2023). L’objectiu principal de la proposta era fer un contingut atractiu, el qual

cridés 'atencio de les lectores.

Partint d’aquesta base i de I'analisi de diferents exemplars, es defineixen alguns dels trets més

destacables del grafisme i la composicié de la revista:
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Imatge 25. Portada de la revista Stper Pop.

0‘1 .,2 EL GRAN JUEGO
e Disseny de les portades. Les portades de =l YIITANIC
Super Pop, icones per a milers de joves, eren '

ideades i dissenyades per destacar en els A

quioscos i cridar l'atenci6 de les lectores. 3piqncahmés,

Utilitzaven elements molt visuals, com grans
titulars, fotografies impactants, fons de colors...
per generar aixi expectacio i interés en cada

exemplar. L0t l
"ic L0g0S DiCaprio
PARA LIGAR I/ CKATE
i ? Sus confesiones de
AMOr mas intimas
KATE L0 CUEYTA TODO BE LEG!

Imatge 26. Contraportada de

Font: WeLoveSize, 2017.

la revista Super Pop.

e Varietat de tipografies. Tal com s’ha esmentat, la
revista optava per la implementacié d’'una gran varietat
de families tipografiques, algunes d’elles molt
extravagants i modernes, adaptant-se sempre als
temes que s’explicaven i als estils, emfatitzant aixi la

informacié més rellevant.

Imatge 27. Interior de la revista Saper Pop.

Font: Elaboracié propia.

e Dissenys dinamics i vibrants. Les pagines de
l'interior de la revista eren dissenyades en base
al dinamisme, optant sempre per una
combinacio de fotografies, text i colors per crear
una gran representacid visual. També,

s’utilitzaven elements grafics i diferents marcs,

per ajudar a l'organitzacié del contingut i la

distincié de les seccions.

Font: Elaboracié propia.
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Imatge 28. Interior de la revista Super Pop.

Jerarquia visual. Tot i la inestabilitat a
nivell de composicié, la Super Pop
s’enfocava a establir una jerarquia visual
molt clara, destacant en tot moment les

parts i els elements més importants del

contingut, facilitant aixi la lectura dels

consumidors i el transcurs per les pagines

de la revista.

Font: Elaboracié propia.

2.4.1.4. Marqueting Mix

D’acord amb el terme creat per Jerome McCarthy de I'estratégia de les 4Ps del Marqueting

Mix (Gibello, 2015), es defineixen especificament els ambits aplicats a la revista Super Pop:

2.4.1.4.1. Preu

Tot i no disposar d’'una base de dades especifica, partint de I'analisi de contingut de les
revistes portat a terme (vegeu annex 7.1.5. Analisi de contingut), s’ha pogut contemplar

I'evolucié del preu d’alguns exemplars.

Agafant com a guia la primera revista que es va compartir al mercat, ens trobem amb un preu
de 50 pessetes. A partir d’aqui, ja en els anys vuitanta comencem a trobar diferents canvis de
preu, els quals oscil-len entre les 60 pessetes i les 110 pessetes. Arribant a la década dels
2000, concretament amb les revistes de I'any 1998, ens trobem amb un augment de 165

pessetes, situant-nos a 275 pessetes I'exemplar.

En entrar en circulacié els bitllets i les monedes d’euro I'1 de gener de 2002, les pessetes

deixen de ser les monedes de curs legal (Banco de Espaia, 2023) i comencen a apareixer els
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primers exemplars en euros. Aquests, veiem que passen de tenir un cost d’1,75 euros els

primers anys a 1,80 euros els darrers.

Tot i no tenir definits els factors que influeixen en aquestes variacions, s’ha de tenir en compte
que la Super Pop podria haver plantejat una estratégia de preu en funcid a possibles
enfocaments, tals com la definicié d’'un preu assequible pel public objectiu, la relacié qualitat-

preu envers el contingut i la revista, 'oferta de promocions i obsequis d’interes...

2.4.1.4.2. Producte

Havent definit la identitat de la revista, en aquest punt es realitza una analisi exhaustiva del
contingut, per aixi definir amb més exactitud el producte que s’estudia, comprenent alhora la

seva comunicacio.

S’estudien, per tant, els elements de la revista, les seccions, les tematiques, el llenguatge, el
panorama d’abast, la publicitat..., entre d’altres, amb 'objectiu d'aconseguir una percepcio real

i objectiva de la Super Pop. (vegeu annex 7.1.5. Analisi de contingut)

2.4.1.4.3. Promocio

L’estrategia de promocié de Super Pop es basa en tres pilars fonamentals: la revista fisica, la
pagina web i revista digital i, finalment, els diferents perfils a les xarxes socials. Si bé és cert
que la revista fisica fou la base i principal suport de Super Pop, a mesura que van anar passant
els anys i la digitalitzacié va guanyar terreny, la revista digital i les xarxes socials van anar

adquirint importancia, fins a arribar a la desaparicié de la versio en paper.

Pel que fa a la revista impresa, veiem com aquesta era el principal mitja de promocié de
Super Pop i és que, en gran part de les seves pagines, hi trobem publicitat, sigui en forma de
publireportatge o emprant técniques com el Product Placement. A més, les col-laboracions
amb altres marques eren freqlients, sobretot a I'hora d’incloure gadgets i petits obsequis en

cada un dels exemplars (Broto, 2023).

Aquests accessoris eren un dels principals reclams publicitaris de la revista, aixi com un pilar
molt important en la seva estratégia de promocio, ja que era un dels motius pel qual la gent la

comprava. En els seus inicis, aquests regals anaven directament relacionats amb el mén de
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la musica i les celebritats (cassettes, autografs, vinils...), perd a mesura que anaven canviant
les tendéncies, es van incorporar altres accessoris més enfocats amb la moda o la bellesa

(bijuteria, tatuatges temporals...).

A continuaci6, veiem alguns exemples d’aquests obsequis. Carpetes, enganxines, posters i,
fins i tot, cassettes:

Imatges 29, 30, 31. Carmpeta Mark Owen ; Cassette “Lo mejor del verano 91 ; Poster dels BSB.

Ade Oty
todocoleccion

Font: Todocoleccion, 2023.

Un altre aspecte a destacar sén els posters que es trobaven entre les pagines de cada
exemplar. Aquests, van convertir-se en un dels trets més caracteristics de Super Pop i tots els
seus lectors els utilitzaven per decorar els seus béns personals. Es va arribar a crear una
revista d’edicié especial que Unicament contenia posters (Broto, 2023), alguns dels quals van

ser a escala real.

D’altra banda, per garantir la interaccié amb el seu public, la revista realitzava sortejos amb
frequiéncia. Fins i tot, es duien a terme enquestes per poder obtenir informacioé sobre els temes
que més interessaven als lectors (Gonzalez, 2023), recompensant-los amb una participacio

en algun d'aquests sortejos.

Super Pop comptava amb un departament exclusivament dedicat a la Publicitat i als acords
comercials amb altres marques (Rabinowicz, 2023) Aixi, veiem com la promocio en la revista
era un aspecte clau i marques com Coca-Cola, Evax o Levi’s apostaven per la revista com a

mitja per arribar al public més jove (Broto, 2023).

Cap al'any 2008 es va crear la pagina web oficial de Super Pop. A partir d’aquell moment,

la revista va comptar amb una altra via de comunicacio per difondre el seu missatge.
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Imatge 32. Landing page Super Pop 2009.
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Font: Wayback Machine, 2023.

Aquesta plataforma seguia el to de comunicacio juvenil i despreocupat que tant caracteritzava
ala revista, peré amb I'avantatge que es podia crear interaccié directa. Els tests, els hordscops
interactius, els consultoris i les votacions, van ser algunes de les eines més emprades per la
Super Pop a I'hora d’aconseguir engagement per part dels lectors (De Gea, 2023).

El contingut que es difonia a aquesta versié digital es basava en els artistes i les celebritats
del moment, tractant temes actuals i d’interés pels joves i emprant un llenguatge casual amb
anglicismes com crush, skin positive, looks, tips...

La web plasmava el mateix contingut que es podia trobar a les revistes en paper, perdb amb
informacidé molt més actualitzada i ampliada, ja que I'exclusivitat i la primicia dels continguts
era un aspecte que despertava molt I'interés dels joves.

Imatge 33. Landing page Super Pop 2018.

- v f ! & Login | Registrate

Font: Wayback Machine, 2023.
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Finalment, la revista va comengar a tenir molta activitat en xarxes socials com Youtube,

Twitter i Facebook a partir de I'any 2005.

La primera plataforma a la qual es va sumar Super Pop va ser Facebook, la xarxa social per
excel-léncia d’aquells anys. Tenien un perfil on anaven compartint videos i entrevistes amb
celebritats, aixi com contingut diari amb frases inspiradores, fons de pantalla, memes...
Creaven contingut nou per complementar la web, perd també s’hi compartien vincles directes

a les noticies i articles d’aquesta.

Cal destacar que, en els ultims anys d’existéncia de la revista, es van comencar a incorporar
més continguts relacionats amb les series i les pel-licules, sobretot amb l'aparicié de

plataformes com Netfflix.

La revista en paper va tancar I'any 2011, perd no va ser fins al 2018 quan es va parar I'activitat

en el seu perfil de Facebook.

Imatge 34. Publicacions de Super Pop a Facebook.

e Reiita Siger POP. @ Revists Super "»*\’ Q Revista Siper POP
Te retamos a escribir el nombre
de tu crush con estos emojis
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E’ LS s® zs
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» El expeni to de «Por 13 razones» que te har.
Go N U ¥ re;laﬁ;::n?uchas ;:@35 ?Si;:pc?;e e
Q0 Q0

Q0

Font: Facebook, 2023.

Una altra plataforma que empraven com a canal de comunicacié era YouTube, on anaven
publicant videoclips dels artistes més célebres del moment, aixi com trailers de pel-licules i

entrevistes.

Cal destacar la publicacié de “salutacions” personalitzades per part de molts artistes, els quals
enregistraven videos saludant als seus seguidors perqué Super Pop els publiqués, en

exclusiva, al seu canal de Youtube.
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2.4.1.4.4. Distribucié6

La revista Super Pop formava part de Publicaciones Heres, la qual comptava amb la seva
propia distribuidora (Rius, 2023) (els exemplars més actuals de la revista eren distribuits per
Toymer). Aixi, el procés des que s’ideava cada numero fins que arribava a mans del
consumidor passava per molt pocs intermediaris i els exemplars unicament passaven per la

impremta i per I'empresa distribuidora.

Quant a la impremta, I'editorial havia utilitzat els tallers de La Vanguardia (Rius, 2023) per
imprimir alguns dels nimeros, perd aixd va anar canviant amb els anys i també es va optar
per imprimir els exemplars de la revista a la impremta del grup Bertelsmann i a la impremta
Rotocayfo, entre d’altres (Broto, 2023). A més, en el cas que el numero inclogués promocions
i regals, comptaven amb manipuladors que s’encarregaven d’anar col-locant els gadgets

manualment a les portades de cada un dels exemplars (Broto, 2023).

Una vegada s’imprimien les revistes, aquestes es distribueixen, tant amb avions com amb

camions, als quioscs d’arreu d’Espanya (Broto, 2023).

2.4.1.5. Els publics de Super Pop

L’analisi dels publics de la revista contempla els seus publics interns, els seus publics de
treball i els seus publics generals. Aixi, a partir de les entrevistes realitzades a antigues
treballadores de la redaccio (vegeu annex 7.1.4. Entrevistes Stper Pop), s’han pogut establir

les funcions i el paper que tenia cada un d’ells dins 'organigrama de la revista.

Super Pop era una publicacié petita pel que fa al seu nombre de treballadors. La revista va
pertanyer a les editorials dels germans Nadal: Ediciones Heres i Publicaciones Ekdosis.
Aquestes, ja comptaven amb altres revistes molt reconegudes al mercat com Pronto o
Teleindiscreta i, per tant, podien compartir treballadors i departaments amb Super Pop, fet que

facilitava la incorporacié d’aquest nou suport, destinat al seu public més jove.

La redaccié de Super Pop i, per tant, els seus publics interns, s’organitzaven per

departaments. En primer lloc, ens trobem amb el departament Comercial, és a dir,
'encarregat de gestionar tota la publicitat que apareixia a la revista. Aquest departament,

incloia I'encarregat comercial de Barcelona i 'encarregat comercial destinat a Madrid.
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En segon lloc, ens trobem amb el departament d’Arxiu i el de Produccio (encarregats de
portar la revista a imprimir), ambdos compartits amb totes les revistes d’Heres. De la mateixa
forma, també compartien el departament de Distribucid, el qual va anar evolucionant amb
els anys, i amb I'expansio6 de la revista, a altres regions com Méxic. Aquest, es contractava de

forma externa a Toymer Publicaciones, una empresa de distribucié de productes editorials.

Finalment, la redaccié comptava amb el departament d’Estilisme i Fotografia, els quals

s’encarregaven de fer reportatges de moda cada quinze dies.
Concretament, tots els carrecs que conformaven la redaccio eren els seglents:

e Editors: Eren els propietaris d’Ediciones Heres i, per tant, d’altres revistes com Pronto.
Aquests, tenien I'ultima paraula en qualsevol decisio referent a la revista i van ser qui
van veure en Super Pop una gran oportunitat de negoci. Van detectar un buit en el

mercat i en les necessitats dels joves de I'época i van decidir aprofitar-ho.

e Directora: La directora de la revista era la principal persona encarregada de la gestio
de la revista. Tenia poder de decisio i, juntament amb els editors, supervisaven el
correcte funcionament de la redaccio, aixi com les relacions amb els seus publics i
amb la comunitat. D’altra banda, també s’encarregava de proposar reportatges i

noticies, tematiques, personatges... Aixi com de gran part de les entrevistes.

e Redactores: La redactora cap, aixi com tres redactores més, s’especialitzaven en uns
temes concrets (bellesa, moda, celebritats, musica...), aixi com en algunes séries de
televisid o artistes, i es convertien en les Uniques encarregades de redactar sobre

aquelles questions.

e Dissenyadors grafics: Dins la redaccié sempre hi havia dos dissenyadors grafics que
s’encarregaven de maquetar i donar forma a la revista. Aquests, no seguien un llibre
d’estii o manual de disseny establert, ja que en aquells moments encara no
s’empraven. Tot funcionava d’acord amb el seu propi criteri i segons el vistiplau de

I'editor i les directores.

e Corresponsals: Amb l'auge del fenomen fan i I'aparicié de la televisio i les séries, la
revista es va veure en la necessitat de contractar corresponsals de premsa als EUA i
a Londres, on tenien lloc la majoria d’esdeveniments socials i on vivien la majoria dels
artistes. Super Pop aconseguia, aixi, tenir la primicia i I'exclusivitat de moltes noticies

abans que qualsevol altra revista del pais. Cal destacar que també comptaven amb
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enviats especials a Madrid, on es duien a terme gran part de les festes i celebracions

de les celebritats espanyoles.

Estilistes: Molts dels articles que redactaven per a la revista necessitaven anar
acompanyats de fotografies de models i celebritats. Aixi, hi havia un departament
especialitzat en estilisme, on s’encarregaven de seleccionar els conjunts més adients
per cada ocasié i reportatge, compraven les peces de roba necessaries, feien castings

a models i les acompanyaven en les sessions fotografiques.

Fotografs: Tots els /looks elaborats pels diferents articles havien de ser fotografiats,
de la mateixa forma que les celebritats que apareixien a aquests. Els fotografs de

Super Pop eren compartits amb la revista Pronto.

Responsable d’agéncies i col-laboradors: Super Pop treballava amb altres
empreses i agéncies especialitzades en fotografia i bancs d’imatge i video. Dins la
redaccio es requeria a una persona que s’encarregués d’aquestes relacions amb

empreses com Cordon Press, Getty Images, Prima o Enfoque.

Responsable comercial: S’encarregava de gestionar tots els acords de publicitat de
la revista. En aquell moment, la seva feina consistia a aconseguir que les diferents
marques afins al public de Super Pop compressin insercions dins la revista per
publicitar els seus productes. Amb l'auge d’internet i la versié web, aquesta tasca es

va anar dificultant.

Coordinador informatic: Amb l'aparicié de les noves tecnologies i la incorporacié de
Super Pop a internet, la redaccid es va veure en la necessitat de comptar amb un
coordinador informatic, responsable de realitzar totes les gestions relacionades amb

els sistemes informatics de la publicacio.

Quant als publics de treball de Super Pop:

Principals competidors: La revista comptava amb forts competidors dins la categoria.
Aixi i tot, gracies al seu fort posicionament com a lovebrand, mantenia un public estable
i es coordinava amb la competéncia quant a la periodicitat dels seus productes. Més

endavant s’exposara I'analisi dels principals competidors de la marca.
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Consumidors: Els consumidors conformaven un dels publics més importants,

esdevenint els lectors de la revista. Aquests es definien com a joves, especialment

adolescents i preadolescents, els quals eren uns apassionats de la musica pop i tot el

gue englobava la cultura juvenil.

Abans d’esmentar les caracteristiques i els aspectes principals que descriuen el que

era el target de la revista, esmentar que ens trobem amb un public variant. La revista

va estar en funcionament durant 34 anys, per tant, va aconseguir deixar marca a tres

generacions diferents, vivint un canvi social molt destacat.

A trets generals, identifiquem certs aspectes a tenir en compte per definir el target de

la revista:

o

La Super Pop es trobava amb un public pertanyent a la franja d’edat d’entre 12
i 18 anys, tot i certes excepcions de seguidors més joves i més grans amb
interessos similars. Majoritariament, un public femeni, tot i oferir contingut per
ambdds géneres.

Quant a gustos i interessos, eren joves amb una afinitat i un amor cap al mén
del pop, destacant tota mena d’estils musicals: pop, rock, hip-hop..., amb els
seus artistes corresponent, mostrant-se sempre disposats a descobrir nous
talents.

De la mateixa manera, també es detectaven certs perfils interessats en la
cultura juvenil, els quals buscaven endinsar-se en el mén de la moda, I'estil de
vida, les tendéncies i I'entreteniment (cinema, videojocs, esdeveniments...).
Una de les caracteristiques més determinants del public és el fenomen fan. Els
joves seguien sempre les trajectories dels seus idols preferits, als quals
admiraven i volien conéixer de forma més profunda i professional, destacant
qualsevol tipus d’informacié rellevant.

A nivell intern, es creu que els publics de la revista buscaven certa connexi6
emocional amb els artistes i la comunitat de la Super Pop. Es trobaven en una
etapa de descobriment personal i identitat, fet que incitava voler sentir-se part
d’alguna cosa més gran, compartint interessos i passions amb altres joves en
les mateixes situacions. La revista els servia com a font d’inspiracié, ajudant a
aquests joves a crear la seva propia identitat, trobant els gustos i estils

personals.
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No obstant aquesta descripcid, és important destacar que, tot i ser uns trets comuns
en el public de la revista, tal com s’ha esmentat, la Super Pop ha evolucionat
conjuntament amb tres generacions. Es per aixd, que en les primeres décades la
revista es trobava amb un public més fascinat per la cultura pop i tot el que aquest
comportava. Amb el pas dels anys, els joves es van anar introduint al mon digital,
esdevenint uns seguidors de la tecnologia i temes de més resso actual, com la

sexualitat, la vida urbana, els esports...

e Proveidors: La revista no comptava amb proveidors com a tal, ja que la impremta
s’encarregava de la gestié de tot el material necessari per a la produccié dels
exemplars. Aixd no obstant, alguns dels treballadors de la redaccié s’encarregaven de
fer viatges periddics per comprar gadgets a l'engros (Broto, 2023) i, per tant,
considerem com a proveidores les diferents botigues on es compraven aquests
productes, els quals actuaven com a reclam publicitari de la revista. D’altra banda,
s’han de considerar totes aquelles botigues comercials que proveien a Super Pop de

les peces de roba i accessoris necessaris per a la realitzacio de sessions fotografiques.

Pel queé fa als publics generals de la revista, ens trobem amb qué Super Pop col-laborava

amb diferents associacions:

e Associacio de Revistes d’Informacio ARI: Associacié que representa el 95% de revistes
de consum d’Espanya i t¢ com a objectiu representar i donar suport al creixement del

sector.
e [ederacion Internacional de Prensa, FIPP.

A més, la seva difusié la controlava 'OJD, és a dir, 'organisme regulador del tiratge i de la

difusié de diferents mitjans a Espanya.

Per acabar, no podem deixar de banda els liders d’opinié del moment. Durant els anys que

va estar activa la revista, aquests liders van anar evolucionant considerablement:

e En I'época dels anys setanta, els cantant eren els principals liders d’opinié i tots els
articles de Super Pop giraven al seu voltant.
e Cap als anys vuitanta, es van comengar a introduir els actors i les actrius de les séries

de televisid com Sensaciéon de Vivir.
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e Als anys 90 als 2000, els liders d’opinié van comencar a abarcar aquelles celebritats
d’'internet, perd sense deixar de banda les icones de moda, bellesa, musica i televisio

que ja venien tenint molt de pes en les décades anteriors.

Taula 3. Mapa de publics de la Super Pop.

ENTORN GENERAL

Associacions i comunitats Lideres d'opiné

ol Celebritats
ARI

FIPP

ENTORN INTERN

Editors Directors Treballadors

Font. Elaboracioé propia.

2.4.2. Competeéncia

La revista Super Pop fou una revista juvenil que, per les seves caracteristiques i contingut, va
comptar amb forts competidors durant tota la seva existéncia. Tenint en compte la categoria
de mercat en qué es trobava situada, es poden considerar com a competéncia revistes com

Bravo, Loka, Ragazza, Nuevo Vale i You (Arroyo, 2006).

En el present estudi, no obstant, s’analitzaran les revistes Bravo i Loka Magazine com a
principals competidors directes, ja que sén aquelles amb una difusio similar a la de Super Pop.
Segons OJD (Arroyo, 2006), 'any 2005, Super Pop comptava amb una tirada de 188.479
exemplars, molt similar a la de la revista Loka Magazine (214.716 exemplars) i a la de larevista
Bravo (235.991 exemplars), les quals es posicionaven per sobre, aconseguint una posicié

dominant en el mercat.
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Taula 4. DIfusié de les revistes juvenils

Revistas Tirada
Bravo 236.991
LoKa Magazine 214.716
Siiper Pop | 188.479
Ragazza 160.214
Nueve Vale 147.250
You 76.532

Font: OJD, 2005.

La revista Bravo va sorgir 'any 1997, de la ma del grup alemany Bayer i es va convertir en
una de les revistes juvenils espanyoles més llegides fins al seu tancament, 'any 2017, després
de 553 numeros als quioscs (Huffington Post, 2017).

La revista tractava els temes d'interés dels adolescents d’aquells anys: bellesa, relacions
sentimentals, moda, musica, celebritats... Aquests, es combinaven molt sovint amb temes
més transcendentals com el medi ambient, I'alimentacié saludable o la intel-ligéncia emocional
(AVACU, s.f.).

El seu contingut va anar evolucionant considerablement, ja qué la revista va viure de ple el
procés de digitalitzacié de la premsa escrita. Aixi, ens trobem amb qué els ultims exemplars a
la venta tractaven temes que perfectament es podrien tractar avui dia, aixi com la col-laboracio
amb artistes que segueixen tenint un paper important entre la Generacié Z. Les portades de
les ultimes edicions publicades, ja parlaven de youtubers i bloggers com Dulceida o The

Tripletz, de cantants com Taylor Swift i d’estils musicals com el K-Pop.

Pel que fa al seu disseny, veiem com els primers anys seguia l'estil “horror vacui” que
caracteritzava la moda juvenil d’aquells anys. Un disseny agil, molt de color i una composicié
amb poc text i moltes imatges, eren allé que despertava l'interés dels seus lectors. A mesura
que van passar els anys, va anar apostant per un estil més minimalista i acord a les noves
tendéncies (Godoy, 2016).

Quant a la promocio6 de la revista, comptava amb perfils a les principals xarxes socials com
Twitter, Facebook o YouTube, a través dels quals es compartia el contingut de la revista, aixi
com videos exclusius de les celebritats més famoses del moment i gifs animats. A més, I'any

2013 es va crear l'aplicaci6 BRAVO Tests perque els seus usuaris els poguessin fer amb el
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mobil i en qualsevol moment, apostant per una major interactivitat en els seus continguts
(Saez, 2013).

La revista es comercialitzava en els quioscs de tota Espanya i tenia un preu de 2,20 euros. A
més, Bravo sempre incloia un regal com a reclam pels consumidors. Aquests, acostumaven
a ser petits accessoris 0 gadgets de moda com polseres de I'amistat, maquillatge o fundes pel
mobil.
Imatges 35, 36, 37. Exemplar n°1 de la revista Bravo (1995) ; Exemplar n°367 de la revista Bravo (2011) ;
Exemplar n°552 de la revista Bravo (2017).

> ¢ AHORA CON mwu PAGINAS

”Es:; p li A
me SalVeiy;
la v

Font: HuffPost, 2017; Pattinsonworld, 2010; PRNoticias, 2017.

Loka Magazine es va comercialitzar des del 2002 fins al 2009 i es va posicionar com la revista
més trencadora i rebel del mercat (Zuil, 2021). Era una revista juvenil, pero pel seu tipus de
contingut, no estava recomanada per menors d’edat, encara que aquests conformaven
gairebé la totalitat dels seus lectors. De la mateixa forma que Bravo o Super Pop, tractava
temes com la moda, la bellesa i les celebritats. No obstant aixd, Loka incorporava relats erotics
i contingut molt més explicit sobre sexe i relacions sentimentals. A més, també parlava
d’alcohol i festes, emprant un vocabulari propi amb termes com keli, calentén, pelota picada...
(Godoy, 2016).

La revista defensava un perfil de dona independent i inconformista i fou la primera en
tractar temes controvertits com la masturbacié, el VIH o la homosexualitat (Zuil, 2021). Aixi,
es va convertir en referent per a moltes joves que enviaven consultes relacionades amb

aquests “temes prohibits” a la redaccié de la revista.
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Pel que fa a la seva estratégia de comunicacié i promocio, Loka Magazine seguia el lema
de “la revista mas kafiera’, i va realitzar un espot que transmetia aquesta imatge rebel amb la
frase “leo Loka y el resto me la toca”. A més, cada un dels exemplars comptaven amb un petit
obsequi per les lectores; aquests, acostumaven a ser accessoris, tatuatges temporals o, fins i

tot, alguna peca de roba interior, seguint aquest to de comunicacié més murri i trapella.

La revista es distribuia als quioscs d’arreu del pais pel preu de 1,80 euros i tenia una

periodicitat mensual.
Imatges 38, 39. Portades de la revista Loka anys 2008 i 2006.

R ;Quién es & g
B este hombre?

S

!
_Leyendas urbanas W o T¢ TRAE TU APORTE #
B DIARIO 0F VITAMMAS )
.‘\+ 3 “‘j:{j""

Font: Elaboracié propia; casitengo18, 2006.

2.5. Super Pop en I’actualitat:Social Listening

Amb I'estudi realitzat de Super Pop, analitzem quina és la relaci6é real que es manté, en

I'actualitat, amb aquesta.

Per fer-ho, es porta a terme un Social Listening, considerant aixi quina és la percepcio i la
imatge actual de la revista. Tot i no trobar-se en funcionament, es detecta cert nivell de

nostalgia i record en les xarxes socials i s’estudien aquestes interaccions.

De la mateixa manera, es consideren els diferents mitjans que coexistiran amb la proposta de

rellangament de la Super Pop i, per tant, es podran definir com a competéncia futura.
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2.5.1. Percepcio i imatge de la revista en I’actualitat

Ha deixat la Super Pop un buit emocional als seus antics lectors? Es cert que la revista va
aconseguir crear un moviment cultural que, encara avui dia, continua present en la societat?

El fenomen fan encara mobilitza a les masses igual que ho feia la Super Pop?

Totes aquestes preguntes i moltes més soén les que pretenem respondre a partir de I'analisi
de la imatge que es té en l'actualitat de la revista. A través de les diverses entrevistes,
enquestes, noticies i del que es diu a les xarxes socials podem fer-nos una idea del llegat que

ha deixat la Super Pop.

En primer lloc, el que més impacta és la bona imatge que la societat té de la revista. Tothom
la recorda com una lectura entretinguda i, fins i tot, obligatoria en el seu dia a dia. A les xarxes

socials trobem infinitat de publicacions on es menciona o es fa referéncia a la revista.

A continuacié veiem un recull d'exemples:

Taula 5. Analisi de la percepci6 de la Super Pop en perfils de les xarxes socials.

PERFIL DESCRIPCIO PUBLICACIO

YO TAMBIEN ME CRIE CON LA SUPER POP

Veiem un post on es parla de les

diferents revistes juvenils. Crida

¢No es curioso que todo el contenido dirigido

@alessalari I'atencié com aquestes anaven amujeres, sobre “como ser una muijer’,
siempre haya sido moldeado por la vision de
dirigides a noies joves, pero totes un punado de maromos?

estan dlrlgldes per homes CONTINUA LEYENDO EN LA BIO
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Perfil molt popular que reviu la
nostalgia dels 2000 amb continguts
o del moment. Algunes publicacions
@nostalgiamilenial
adopten l'estética de la revista, a més
de reviure portades i continguts

mitics.

Comptes grans com primor parlen de
les revistes juvenils. Fan una
interaccid per saber quina era la més

comprada.

@pprimor
Si ens fixem en els comentaris veiem

com la Super Pop és la que més
compraven i, una de les raons eren

els posters exclusius que portava.

Viajero del tiempo: *estornuda®
La linea temporal:

BELLEZA

Maquillate como
una experta

o *
CRUSHES

miLenial:
- EDIGON arlics -

-
& i,

¢EN QUE REVISTA GASTABAS
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REPASANDO CONSEJOS DE

AMOR DE LA SUPER POP Y

Veiem diversos videos a YouTube on ;
Carolina Iglesias/ ) . ) BRAVO (Iglesias, 2021)
es comenta i es llegeix contingut de

Percebesygrelos
¥e la revista en l'actualitat. COMENTANDO CONSEJOS DE
REVISTAS SUPER POP Y BRAVO
(Iglesias, 2021)

Veiem diversos videos a YouTube on
REPASANDO REVISTAS DE LOS

Andrea Compton es comenta i es llegeix contingut de
00's (Compton, 2020)

la revista en l'actualitat.

Font: Elaboracio propia.

A través d'aquestes publicacions ens adonem com Super Pop va ser capag¢ de crear una
cultura propia al voltant d'ella, marcant a diverses generacions en llenguatge, gustos musicals,

modes, fanatisme, entre molts altres aspectes del dia a dia.

D'altra banda, un dels punts clau de la publicacié era la seva distingible estética. Els mil colors,
formes i tipografies que han deixat rastre encara avui en dia. Trobem exemples com agéncies
de publicitat que empren I'estética de la revista per a enviar coses els seus clients o influencers
(Broto, 2023), persones que dissenyen els seus curriculums seguint les pautes de la publicacié

o, fins i tot, perfils a les xarxes socials que s'inspiren en aquesta.

Molts dels continguts vists tenen un punt en comu: la nostalgia. Les antigues lectores de la
SUper Pop troben a faltar a la revista que va marcar la seva adolescéncia. Es aquest, el
principal motiu de I'existéncia del Grup de Facebook Super Pop, un perfil que pretén recollir i
reviure tots els moments viscuts per més d'una generacio (Yo también leia Super Pop, 2015).
Aquest perfil compta amb 63.305 seguidors que, diariament, veuen, comenten i comparteixen

entrevistes, informacions, posters, regals... de I'antiga publicacio.

A més, la nostalgia és aquell sentiment que jugara a favor del nou llangament perqué els
usuaris ens segueixin, ja que tothom vol tornar a formar part de la revista i del que significava

la publicacio.

Alfinal, tal com ens comentava Magda Broto (2023), “el fenomen fan tirava molt del carro quan
la revista es publicava i, es vivia molt diferent que ara”. Al final, tothom vol tornar a formar part

de la revista i del que significava la publicacié.
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Abans, la revista era I'Unica font d'informacié que tenien els lectors per a saber de les
celebritats, ja que no existien les xarxes socials com en l'actualitat (Broto, 2023). Tot i aixo,
com hem pogut comprovar a partir d'una enquesta amb una mostra de 50 homes i dones
d'entre 19 i 50 anys (vegeu annex 7.1.7. Enquesta), avui en dia, el fenomen fan encara esta
molt present. El 60% dels enquestats afirmen que es consideren fanatics d'algun personatge
del panorama musical. El fanatisme entés com un sentiment d'admiracié cap a una persona,

sabent sobre la seva vida, gustos, entorn...

La publicacié va aconseguir fidelitzar a un gran nombre de lectores que, amb el simple fet de
llegir-la ja pertanyien al seu mén, creant una comunitat, la qual no només la conformaven

lectors, siné també els artistes protagonistes.

Aixo, per exemple, ho podem veure representat amb el cantant Mario Vaquerizo. Tal com ens
explica Magda Broto (2023), “en Mario sempre s'ha considerat gran fan de la Super Pop”.
Aquest sentiment I'na expressat en innumerables ocasions a través de les seves xarxes

socials inclus, demanant articles o productes vells a l'editorial.

Tot i aixd, cal destacar alguna polémica en la qual es va veure embolicada la revista. Encara
que la publicitat, les promocions i els articles es revisaven perqué fossin molt lineals i
amigables per evitar qualsevol escandol, la revista va ser acusada en diverses ocasions per

a normalitzar els abusos sexuals en algun dels seus testos d'amor (Tremending, 2018).

"Estas en una disco con tus mejores amigas y se te acerca un chico y te roba un beso. ;Qué
haces?".
Preguntes com aquestes feien saltar les alarmes de les lectores, les quals encara se
sorprenien més amb les varies respostes proposades per a la revista:
"iLe sigo la corriente! Hacia rato que me estaba imaginando la situacion!";
"Me pongo totalmente roja";

"Me quedo sorprendida pero me gusta que haya tomado la iniciativa".
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Imatges 40, 41. Piulades a Twitter sobre la polemica.

' A

Navajera L
@africagonzalez - Seguir
( )

En respuesta a @fallen_ruby @ Ni 9
5 3 ] @NielleHees - S i
Alucinante gue no haya ni una opcién que plantee que eso EiYelenioan” Soau'y
es una puta agresion sexual. Y pensar que lefamos esta En respuesta a @fallen_ruby y @libros_y_series
puta mierda. D. Lo denuncio
8:09 p. m. - 13 abr. 2018 O] 12:56 p. m. - 12 abr. 2018 ®
@ 4 @ Responder T, Compartir @ 12 @ Responder [T, Compartir
Leer mds sobre este tema en Twitter Leer mas sobre este tema en Twitter
S J J

Font: Gonzalez, 2018; Hees, 2018.

Aixi doncs, tot i la nostalgia que desperta la publicacio i la bona imatge general que es té
d'aquesta, veiem forga critica envers els estereotips i topics que desprenien les diverses

seccions, al voltant de tematiques com el génere.

2.5.2. Mitjans coexistents

Tal com afirma Magda Broto (2023), directora comercial de la revista Pronto en l'actualitat i,
en la Super Pop quan la revista encara era viva, “és dificil trobar competéncia en paper per a

una revista juvenil en el present, a més de les tematiques que tractava la Super Pop”.

Magda (2023) creu que “editar en paper per a un target adolescent és tot un repte amb moltes
possibilitats de fracassar. Els joves accedeixen a milions de continguts a través d'internet, els

quals sén de facil accés [...] a més de ser gratuits”.

D'aquesta manera, fent una ullada al panorama actual, es contempla que la majoria de revistes
centren la seva activitat en els suports digitals, ja sigui a través de continguts en pagines web

o perfils en les xarxes socials del moment.

Com que la Super Pop era una revista juvenil centrada en la musica pop i els cantants
populars, combinant també articles relacionats amb la moda, I'amor i pel-licules i séries, ens
fixem en revistes o perfils de xarxes que es dediquin a les mateixes tematiques. D'aquesta
manera, s’analitza el mercat actual, pel que fa a mitjans juvenils, a la cerca d’un ocea blau per

a la nova Super Pop.

A partir d’'un estudi a 30 suports/perfils i, a través de I'analisi de diversos parametres tals com

el format de la revista, el tipus de contingut publicat en aquesta a través de la seva pagina
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web i de les xarxes, entre d'altres (vegeu annex 7.1.6. Mitjans coexistents: Social Listening),

s'han extret les seguents conclusions:

Revistes d’actualitat

La gran majoria de revistes actuals ofereixen continguts a través de les seves pagines web,
les quals adopten la funcio de revista digital. A més, totes elles van més enlla i busquen trobar
al seu public a través dels perfils de xarxes socials, no només amb publicacions de promocié
dels continguts de la revista, sind també amb la creacio de seccions i programes exclusius,

com per exemple podcasts.

A banda d'oferir aquest tipus de continguts, la majoria també busquen crear noves
experiéncies i adopten el rol d'agéncies creatives, realitzant campanyes de publicitat per a
marques o contingut creatiu per a influencers reconeguts en el mon digital. En aquest punt,
veiem una semblanca amb un dels altres suports analitzats: els perfils influents a les xarxes

socials. Putos Modernos o Freeda son un exemple d’aquest paral-lelisme.

Sén publicacions que han creat un imaginari, una estética i una manera de comunicar-se que
connecta amb el public, caracteristiques que podem també relacionar amb el fenomen de la

revista Super Pop.

A més d'estar presents a internet, la majoria de revistes ofereixen edicions en paper que es
poden comprar a través de les seves pagines web. Trobem molta varietat pel que fa a la
periodicitat de publicacié. Algunes son mensuals, d'altres cada tres mesos i, la majoria només

edita en ocasions especials.

Pel que respecta als preus, aquestes son bastant assequibles tot i la varietat que també
ofereixen. Veiem lots de 10 revistes per 45 euros, publicacions de 12,50 euros i edicions

digitals per 2 euros. Tot i aix0, també trobem algun cas de revista digital gratuita.

Si ens fixem en les tematiques, ens adonem que totes tracten els mateixos temes d'actualitat
i lifestyle. No obstant aix0, també trobem alguna publicacié que se centra en la moda, la
musica i I'art, creant també subrevistes especialitzades exclusivament en aquestes matéries,

sobretot en la musica.

L'estética minimalista predomina en totes les publicacions, la qual s'aconsegueix a través
d'una fotografia editorial i lletres amb gran mida. Podriem considerar que la majoria de revistes

segueixen un estil y2k caracteristic dels anys 2000.
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Aixo ho veiem plasmat, per exemple, en les revistes musicals, a través dels cantants d'estil
indie que predominen en les publicacions. També en tots aquells continguts estétics on,

I'aspecte visual pren més protagonisme que la informacié escrita.
Podcasts

El panorama dels podcasts ha patit un fort creixement arrel de la Covid-19, la qual va
desencadenar amb la creacié de programes que tracten tematiques d'actualitat i que susciten
l'interés dels joves amb caire més activista. La Generacio Z és la que consumeix aquest tipus
de continguts. Tot i aixd, trobem diverses propostes que aposten per ocupar algun buit de

mercat ampliant el seu target i apropant-se als Millennials.

Tots els podcasts analitzats comparteixen certes caracteristiques que els fan els més populars
a internet. En primer lloc, ens adonem que I'enregistrament acostuma a ser una conversa
entre dues o tres persones, les quals busquen la identificacié del public a través d'anécdotes
i situacions de la vida quotidiana, d'ells mateixos i dels oients. A més, tots ofereixen la

possibilitat de visualitzar el video dels interlocutors o, només escoltar les seves veus.

D'altra banda, cal destacar que la majoria son gratuits, tret d'algun que es troba dins la
plataforma exclusiva de pddcasts, anomenada Podimo. No obstant aix0, tots els programes
es troben publicats en diverses plataformes com Ivoox, Spotify o Apple, de manera que I'oient

pot escollir I'opcié de reproduccié que més li agradi.

Finalment, cal comentar I'is que aquests perfils fan de les xarxes socials. Tots aprofiten la
viralitat que ofereix TikTok per oferir els millors fragments dels programes i incitar aixi, a quée

el public accedeixi a la seva plataforma principal per escoltar I'episodi sencer.

Perfils influents a xarxes socials

Crida l'atencié com aquells perfils destinats a publicar noticies d'actualitat, no només del
panorama musical o de celebritats, siné també politic, social, econdmic, mediambiental, etc.,
tenen tanta repercussié. Les generacions més joves defugen dels mitjans tradicionals per a

informar-se, buscant noves maneres d'entendre I'entorn.

Es en aquest punt on entren en joc les xarxes socials i els continguts rapids. Les noticies
camuflades en format entreteniment, amb videos dinamics acompanyats de lletres i imatges
triomfen a Tik Tok, clar exemple de que els joves volen estar informats, pero a través de perfils

objectius.
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També cal destacar que els usuaris busquen sentir-se identificats amb el que consumeixen,
de manera que, la majoria de perfils publiquen continguts on es poden veure representats,

empatitzant aixi amb el seu target i aconseguint el resso esperat.

Personalitats influents a xarxes socials

En aquest apartat, s’analitzen els perfils de personalitats influents ra les xarxes socials.
Depenent de la tematica i del contingut que creen, usen unes plataformes o d'altres. Tot i aixo,
el que si que coincideix és que Instagram és la seva xarxa social base, és a dir, tot el que
succeeix gira entorn aquest perfil o es publica en aquest. Normalment, els influencers parlen

del seu dia a dia a més de fer promocié del contingut que han creat per altres plataformes.

En general es repeteix el mateix patré d'actuacio: les persones tenen els seus perfils personals
on també creen diferents projectes activistes, perd, a més a més, veiem com algunes marques
els involucren en els seus plans de responsabilitat social corporativa. Aixd es tradueix en

I'associacio de valors comuns d’ambdés Isperfils..

La seva popularitat traspassa les pantalles, passant a altres formats sent presentadors de
reality shows, d'entrevistes i de programes, protagonistes de campanyes de publicitat,

documentals, entre molts altres continguts.

Canals i programes digitals

Diferents canals i programes de televisio han arribat a la conclusié que el seu format tradicional
ja no encaixa amb el public més jove, de manera que necessiten reinventar-se. Es en aquest
punt on han comengat a sorgir noves alternatives, com per exemple els canals i programes

integrament digitals.

Son plataformes destinades als joves on s'aglutinen tots aquells continguts que es crearien
per a la televisio, perd que en estar a la carta i poder-los visualitzar en qualsevol moment, han

enganxat al target. Entre aquests programes abunden les tematiques socials i d'actualitat.

A més, passa el mateix que amb la resta de perfils analitzats. Les xarxes serveixen per a crear
ressoO i donar a conéixer els continguts, consumint inclis integrament programes de televisié

per YouTube, com és el cas de La Resistencia.
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3. PROJECTE

3.1. Ideacio de la revista

La part corresponent al projecte s’inicia amb una fase d’analisi prévia per definir les linies que

seguira la proposta d’ideacié de la nova revista.

3.1.1. DAFO

Per sintetitzar la informacioé recopilada en el que considerariem el marc teoric, s’estructuren
de forma esquematica els punts clau a partir d'un esquema DAFO. Aixi, indiquem els factors

clau a tenir en compte per a poder iniciar la proposta estratégica de marca, aixi com de la

DEBILITATS

e Tractava temes que avui dia es poden considerar conflictius i des d’una perspectiva

campanya de llangament de la revista.

que queda antiquada. La majoria de contingut que podem trobar en alguns dels
exemplars de revistes com Bravo, Loka o Super Pop perpetuen la submissio, la
fragilitat i la feminitat; un missatge dominant que les ha convertit en prescriptores
d’estils de vida normatius i, la major part de les vegades, molt allunyat de la realitat

dels seus lectors.

e En ser una revista impresa amb una periodicitat quinquennal en els quioscos, les
noticies que es presentaven no eren immediates, de manera que el contingut no era
100% actualitzat.

e La industria del paper té un fort impacte mediambiental.

AMENACES

e En conseqliéncia a les noves tecnologies, els mitjans de comunicacié han patit una
transformacio cap a la digitalitzacié, fet que per a I'antiga Super Pop va suposar el seu

tancament.
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L'aparicio de diferents eines d'intel-ligéncia artificial (/A), com, per exemple, el

ChatGPT, han posat en dubte el manteniment dels mitjans tradicionals.

Ens trobem amb una societat més informada que abans, gracies a la facil accessibilitat

a la informacid, a més de la disminucioé de temes tabu.

Els joves han deixat d'informar-se a través dels mitjans tradicionals, de manera que es
fa inviable el llancament d'una revista exclusivament impresa, mantenint els seus

formats anteriors.

Es quiestiona la capacitat de concentracié dels joves, els quals han derivat al consum

de continguts rapids acompanyats d'experiencies i cert valor afegit.

La societat pren el poder de la informacié en aquest nou paradigma digital, ja que avui

en dia tothom pot crear contingut.

Existeixen una infinitat de perfils i personalitats conegudes en I'entorn digital (els
anomenats influencers). Aquests, comparteixen el seu dia a dia, els seus gustos,
amistats, projectes professionals, entre moltes altres informacions, a través de les

xarxes. Aixd comporta que la societat conegui en profunditat a les celebritats.
Ha disminuit considerablement el fenomen fan degut al facil accés a tota mena
d’'informacié.

El contingut a les xarxes de revistes o perfils d'actualitat, els quals poden substituir el
consum de la nova Super Pop, és molt similar i compta amb una estética i identitat

visual molt marcada.

FORTALESES

La Super Pop era I'tinic mitja pel qual la societat es podia informar sobre les celebritats

i les novetats del moment, ja que les xarxes socials i internet encara no existien o no

tenien la forca que tenen en l'actualitat.

Els continguts de la revista destacaven per ser diferents de la resta: interactius,
buscant sempre el feedback dels lectors, aixi com la seva participacio i opinié. Va
aconseguir crear una comunitat que, encara avui dia, perdura despertant una forta

nostalgia en aquelles persones que en van ser lectores.
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Les revistes juvenils eren una eina d'expressi6 i d’identificacié i, concretament, els
joves veien a la Super Pop com un "manual d'instruccions per moure's per la societat".

Aixi, la revista es va convertir en un ritual social, de temps lliure i amistat.

La revista utilitzava una forta politica de promocioé: sabien com atraure el seu public
amb regals i posters, a més d'actualitzar-se quan era necessari, per exemple amb la

digitalitzacio.

Era la revista més comprada entre els joves, convertint-se en el Top of Mind de la

categoria, allunyant-se dels pocs competidors del moment.

La revista va comptar amb tres generacions de lectores, les quals es convertien en

prescriptores de la marca generacio rere generacio.

El fenomen fan continua present en I'actualitat, sobretot al voltant de la cultura Pop.

OPORTUNITATS

Els joves es mostren com una generacid més lliure i disruptiva enfront de les

generacions anteriors, manifestant-se més oberts enfront a les novetats.

Els joves aborden tematiques que abans eren considerades tabu, desencadenant amb

joves interessats en temes de transcendéncia social.

El nivell socioecondmic dels joves és inestable, de manera que els continguts gratuits

triomfen i atrauen el seu interées.

L'auge i creacido de noves plataformes digitals ofereix grans oportunitats per crear i
difondre informacio, de forma massiva i gratuita. Aixd0 desencadena en un seguiment

massiu a persones influents i, en molts casos, celebritats.

Continua existint una forta necessitat per part dels joves d’obtenir informacié sobre els

seus idols, buscant sempre noticies extres i exclusives.

Destaca el fort augment del temps que passen les audiéncies connectades a internet,
provocant un augment en el consum d'aquells mitjans amb contingut directe i

d'actualitat.
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e Els smartphones s'han convertit en un suport "portatil" i, gracies a la seva rapida

accessibilitat, ara la Super Pop tindra més moments de consum.

e |'estética, les modes i I'estil dels anys 2000 esta retornant i cada vegada pren més

forga.

e Cap revista actual, tant digital com impresa, centra la seva difusié només en xarxes

socials. Totes redirigeixen el seu trafic a una pagina web.

3.1.1.1. Problemes i oportunitats

En la situacié d’analisi amb els punts principals de cada ambit definits, marquem les
conclusions finals que dirigiran la nova proposta practica de la revista Super Pop. Diferenciem
dos apartats: problemes i oportunitats, per aixi contemplar els factors més destacats incidents

en el projecte.
Problemes

e La nova proposta de rellancament de la Super Pop és un projecte que es veu influit i

afectat per diferents condicionants externs:

o El desenvolupament tecnologic i digital que s’esta vivint en la societat dificulta

la possibilitat de destacar en el panorama digital mediatic actual.

o Els joves tenen al seu abast un ventall molt ampli d’informacié i perfils que
ofereixen contingut actualitzat, dificultant aixi la captacié directa d’aquest
target.

o Es detecta certa adversitat per oferir una informacié objectiva i periodistica,

incloent i respectant tots els col-lectius actuals en la societat.

e La Super Pop va esdevenir una revista iconica en tres etapes generacionals molt
marcades. Aquest public original de la marca no destaca amb les mateixes habilitats i
els mateixos interessos dels joves en els entorns digitals, aixi com tampoc ho fa

actualment amb el tipus de contingut que compatrtia la revista.
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Oportunitats

e Aprofitar 'ocea blau detectat, centrant la difusié d’informacié completament a les

xarxes socials.

e Focalitzacié cap a un nou target, el qual esta familiaritzat amb les noves tecnologies i

conviu en el panorama digital.

e Apostar pels avantatges que ofereixen les xarxes socials: la immediatesa i rapidesa,
com a factors clau en el format digital, oferint en tot moment un contingut actualitzat

de manera constant, aixi com exclusiu i Unic.

e La diferenciaci6 i la identificacid del target amb una revista que esta al seu abast de
forma gratuita i, alhora, fomenta la seva participacio i opinié, partint de tematiques que

realment siguin d’interés.

e Ressaltar la nostalgia pel fenomen Pop, aprofitant una estética que es troba en auge i
és molt representativa de la imatge de la Super Pop, fent una nova proposta més

atractiva, modernitzada i actualitzada.

Amb l'analisi realitzada i la sintesi dels principals factors incidents, definim a continuacio la

proposta estratégica de la nova Super Pop.

3.1.2. La nova Super Pop
3.1.2.1. Linia estratégia

La linia estratégica de la nova Super Pop es basara en la teoria formulada I'any 1990 per W.
Chan Kim i Renée Mauborgne: els Oceans Blaus (Kim i Mauborgne, 1990). Aquesta
metodologia empresarial ens permet veure oportunitats per deixar de banda la competéncia,
i poder créixer en el mercat, a través de la innovacié. Oblidant la competitivitat i la forta guerra
de preus, Super Pop té com a objectiu oferir un valor afegit real i aprofitar aquell espai del

mercat que fa tants anys va aconseguir dominar.

Partim d’una dicotomia en qué, d’'una banda, no hi ha competéncia directa de Super Pop, ja
que les revistes de la categoria han anat desapareixent amb els anys, pero, d’altra banda, ens
trobem que la competéncia indirecta ha augmentat considerablement. Aquesta, ha arribat a

esdevenir la principal amenacga per a la revista i, tant la digitalitzacié com I'auge de les xarxes
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socials, fan que ens trobem davant un ocea vermell quant a nous mitjans de comunicacio.
Aixi, a partir de la investigaci6 i de les principals conclusions del focus group realitzat (vegeu
annex 7.2.1. Focus Group), aixi com de les entrevistes en profunditat (vegeu annex 7.2.2.
Entrevistes en profunditat), establim les seglents variables a tenir en compte per poder fer

front a aquesta saturacié:
e Exclusivitat i primicia de la informacio.
e |mmediatesa de la informacié d’actualitat.
e |Interactivitat.
e [Experiéncia completa de consum.
e Nostalgia emocional i estatus social.

Una vegada coneixem els aspectes que defineixen el ninxol del mercat que volem ocupar,
posem en practica la Matriu ERIC per acotar la proposta estratégica, d’acord amb I'analisi

DAFO préviament realitzat:

e Eliminar: aspectes innecessaris per a la nova Super Pop

L’existéncia d’una versié de la revista en paper s’allunya de la concepcié actual dels mitjans

de comunicacio. Aixi, apostem per la Super Pop exclusivament en digital, emprant les xarxes
socials com a principal suport. La reduccié del paper, suposara, d’'una banda, la reduccié dels
costos de producci6 i, d’altra banda, convertira la revista en un mitja sostenible, ja que

s’allunyara dels processos contaminants que involucren la industria del paper.

La versié web de Super Pop sera una altra variable prescindible pel rellangament del mitja.

Avui dia, a causa del consum rapid de continguts digitals, les pagines web adopten un pla
secundari, ja que suposen un esfor¢ “extra” pels lectors. Aixi, apostar per una versio
exclusivament basada en les xarxes socials, permetra al consumidor tenir tota la informacié

unificada en una mateixa plataforma.

Les revistes impreses comptaven amb un preu determinat per a poder ser comercialitzades

de forma rendible. Al convertir-se en una revista digital, aquesta variable desapareixera i la
revista passara a ser de lliure accés per a tothom, sense que el seu consum suposi cap mena

de cost addicional.
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e Reduir: aspectes que perden rellevancia per a Super Pop

Un dels principals eixos en I'antiga estrategia de promocio de la revista eren els regals que es
feien amb cada exemplar. Si bé és cert que aquests eren el principal reclam a I'hora de
comprar la revista als quioscs, avui dia, considerant la modalitat digital de Super Pop, aquests
no tindrien el mateix valor. Aixi, apostem per reduir aquests gadgets i oferir regals més acord
amb el nou public objectiu, els quals es puguin adaptar a la mateixa plataforma digital, aixi
com puguin oferir experiéncies Uuniques als consumidors (sortejos, jocs i posters

descarregables, entrades per a concerts, codis promocionals...).

El contingut de la revista es basava, en gran part, en les novetats de les celebritats del

panorama espanyol. La nova versié continuara fent difusié d’aquesta informacié, perd volem

desvincular-la de la percepcidé “nacional” que es tenia. Després del focus group (vegeu annex
7.2.1. Focus Group) realitzat, veiem com el consumidor actual també reclama informacio
internacional, sobretot degut a I'accés que tenen a aquest contingut gracies a internet i al pes
que tenen les celebritats d’altres paisos en la cultura pop actual.

e Incrementar: variables que guanyen pes a Super Pop

Super Pop s’ha caracteritzat, des de sempre, per tenir en compte les opinions i els gustos dels
lectors a I'hora d’elaborar el seu contingut. Es un aspecte diferenciador i molt rellevant qué
mantindrem en aquesta nova versio. A més, cal destacar que les xarxes socials ens permetran
augmentar la interactivitat gracies al contacte constant a través de missatges, comentaris i
enquestes, entre d’altres. Cal destacar que I'accessibilitat que tindra la revista permetra als

lectors formar part d’ella activament.

Gracies al seu recorregut historic, tractem amb una marca fortament consolidada. Aquesta,
compta amb valor social més enlla del seu contingut. Aixi, la nova revista reforgara I'estatus i

la nostalgia emocional qué desprén Super Pop, tant cap als antics lectors de la revista com a

les noves generacions de consumidors.

Durant el temps que va estar a la venda, la revista tenia una periodicitat quinquennal
establerta. Aixi, cada exemplar era un recull de tot allb que havia tingut rellevancia social

durant aquells quinze dies. La versié actual, per contra, apostara per incrementar la

immediatesa del contingut i €s que, gracies a les xarxes socials i a I'accés a la informacié que

tenim actualment, podrem satisfer la necessitat dels lectors d’oferir-los el contingut més nou i

actualitzat possible.
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e Crear: noves variables competitives de Super Pop

La revista se sustentara en un unic mitja: les xarxes socials. Aixd ens permet unificar tot el

contingut i “reduir’ I'esforg i el temps que els lectors hagin de destinar a consumir el nostre
contingut. Aquest, és el mitja més consumit en l'actualitat i acostara la revista al dia a dia dels

consumidors, aconseguint que pugui ser llegida en qualsevol moment i a qualsevol lloc.

Tenint en compte els valors qué es busquen actualment en el mercat és imprescindible que

Super Pop ofereixi una experiéncia completa de consum. Aixi, tant la participacioé activa dels

lectors, com algunes de les accions que formin I'estratégia de promocié de la revista, buscaran

oferir experiéncies que vagin més enlla de llegir-la, cert valor afegit que els faci particips.

Tots aquests aspectes eliminats, reduits, incrementats i creats fan que el consum de la revista
s’allunyi de les regles establertes de la categoria, demostrant que una revista no ha de ser,
necessariament, un mitja antiquat i posicionant-la estratégicament envers les necessitats reals
del mercat actual. Super Pop sera la primera revista digital d’actualitat juvenil i
celebritats.

Taula 6. Esquema de la nova linia estratégica de Super Pop, basada en la matriu ERIC.

ELIMINAR

Versio impresa Regals promocionals
Versio web Percepcié nacional

Cost del producte

INCREMENTAR

Interactivitat

Estatus social Digitalitzacio: XXSS

Sentiment nostalgic Experiéncia de consum

Immediatesa del contingut

Font: Elaboracié propia.
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3.1.2.2. Objectius

Per tal de focalitzar la linia estratégica plantejada, establim un seguit d'objectius en base als
quals pivotara tant la ideacié de la revista, com la seva posterior comunicacioé. Aquests, es

divideixen entre els objectius de comunicacio i els objectius de marketing:
e Objectius de comunicacié

Aconseguir awareness i donar a conéixer la nova Super Pop. Un dels principals
objectius és entrar al mercat novament i, per aquest motiu, és imprescindible donar a

conéixer la nova revista al seu target.

competéncia i, per tant, un dels objectius de la nova estrategia és aconseguir que el target

prefereixi Super Pop abans que qualsevol altre mitja digital.

Esdevenir top of mind de la categoria. Tenint en compte el renom que tenia Super Pop

I Aconseguir major grau de brand preference. La revista es troba en un ocea vermell de
I en el seu moment, es buscara tornar a tenir aquest resso i esdevenir el mitja digital de

referéncia pel target establert.

I Incrementar el nombre de mitjans no pagats. Un dels principals objectius de la nova

estratégia és el d’aconseguir publicity, creant ressd mediatic.
e Objectius de marketing
B Aconseguir 20.000 seguidors a Instagram durant el primer mes d’activitat.

B Aconseguir un 3% d’engagement en els principals perfils de la marca a xarxes socials.

3.1.2.3. Target
Super Pop aposta per dos canvis principals referents al seu target:

e Canvis en la franja d’edat

Gracies a la investigacio realitzada (focus group, entrevistes en profunditat i enquesta (vegeu
annex vegeu annex 7.1.7. Enquesta; 7.2.1. Focus Group; 7.2.2. Entrevistes en profunditat)
podem concloure que els habits de consum dels joves han canviat considerablement. Aixi, la

franja d’edat de persones a les quals podem impactar de forma més efectiva és la d’entre els
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18 i els 24 anys: joves de la Generacié Z, exposats constantment als mitjans digitals, perd
que sbén consumidors de la competéncia i qué, per tant, mostren interés pels temes englobats
per Super Pop. Ens allunyem del public objectiu que tenia la Super Pop fins aleshores perqué
veiem que es tracta d’'una franja d’edat que, actualment, es mostra desinteressada al respecte,

aixi com desconeixen la revista original.

Apostem, per tant, per la generacié que va néixer de la ma d’internet i que només va
poder gaudir de les revistes impresses durant uns anys abans de la seva desaparicio,

perod que, per la influencia de generacions anteriors, també senten cert sentiment de nostalgia.

e Diversitat de génere

Super Pop anava dirigida, majoritariament, al public femeni i pensem que en la nova edicio
és imprescindible contemplar, no només el public masculi, siné aquell que comprengui
qualsevol identitat de génere. Avui dia, els avengos socials han fet que la bretxa de génere
pel que fa al consum de mitjans de comunicacié vagi disminuint i, per tant, el consumidor
potencial de la revista s’ha vist diversificat. Molts dels temes qué fins aleshores s’havien

considerat femenins, son consumits per un public més ampli.

Apostem, doncs, per un mitja inclusiu i divers que ofereixi contingut dirigit a qualsevol persona,

indiferentment del seu génere.

Tenint en compte aquests aspectes, els quals ens permetran definir els consumidors de Super

Pop, establim el seglient perfil ideal de client a partir de la construccié d’'un Buyer Persona:
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Imatge 42. ID Card del target de Super Pop.

SOBRE LA JULIA...

« La Jalia és una noia de 21 anys de |'Eixample Esquerra de Barcelona. Fa quatre anys que estudia a Disseny i Innovaci6 a Elisava té i viu a casa
amb els seus pares, perd passa molts dies a casa de les seves amigues (un pis d'estudiants a la Vila de Gracia).

« Esuna persona creativa i li apassiona tot el que tingui a veure amb l'art i el disseny.

« Actualment no té parella i passa la majoria del seu temps amb els amics o la familia. Sempre qué pot intenta convéncer al seu entorn per anar
a algun bar a prendre alguna cosa o fer plans com anar al cinema o a veure alguna exposicié. Gaudeix molt llegint, escoltat musica, mirant
pellicules i posant-se al dia a les xarxes socials.

LES SEVES AFICIONS

#=p No practica esport habitualment. En els Gltims mesos ha estat aprofitant el periode de prova del gimnas del seu barri per provar les

classes dirigides de pilates i tonificacié.

Nom: Julia Jiménez Es amant del cinema indie alternatiu, aixi com dels drames i les comedies romantiques. La Gltima pel-licula que va veure va ser Aftersun.

- foca " ;
E_d.al- 21 é El seu menjar preferit és el sushi, peré intenta menjar una mica de tot per dur un estil de vida saludable.

ES_tL.LdJ_Si 4tcurs Dlsseny Grafic ﬂ Compra la seva roba a botigues com Pull&Bear, Urban Outfitters, Zara o Uniglo. Darrerament ha intentat reduir el consum de fast-

Localitzacié: Barcelona

fashion i ha comencat a ser compradora fidel de les botigues Humana.

—; Gaudeix molt llegint. Els seus llibres preferits sén: Everything | know about love, Dolly Alderton; La casa de los espiritus, Isabel Allende;

Normal People, Sally Rooney; Daisy Jones & The Six, Taylor Jenkins Reid.

A QUI SEGUEIX? a r@

@esdecirdiario  @pijayquinqui  @ineshernand ELS SEUS COLORS LES SEVES MARQUES (7. LAAGAM o
@matidadjerf  @Lucloren  @ariadnatb PREFERITS PREFERIDES ¥ [RESHY pmorer SAYE

PAIN POINTS QUE ESCOLTA? F “ b' - -‘a
* Inverteix moltes hores del seu dia a estar amb el mobil i connectada a TikTok i Instagram. . i’

* Estroba en un moment incert de la seva vida i no sap qué vol fer en acabar la carrera. v 2
« Sent molta angoixa davant situacions d'injusticia social i aixd li provoca malestar constant -

Font: Elaboracié propia.

3.1.2.4. Identitat

A continuacid, definim la nova identitat de la revista, de la qual, en tot moment, s’opta per a la
conservacié de la seva esséncia. L’'objectiu és la recuperacié de la Super Pop, marca que ha
caigut en l'oblit social, la qual pot reprendre el seu cami buscant una nova focalitzacié en una

generacio més jove.

Aixi doncs, partint de l'analisi i la definicié de la identitat esmentades en el marc tedric,
destaquem els canvis principals en la identitat corporativa, el refor¢ de la seva personalitat de
marca i la readaptacio de la linia estética a seguir en la identitat visual.

3.1.2.4.1. Identitat corporativa

Quant a identitat corporativa, s’opta per mantenir 'esséncia de la Super Pop. Recordant la
filosofia de la marca en els seus temps, es fa certa reformulacié de la missio i la visio, adaptant

la revista al panorama social i digital actual:
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La missio de la revista Super Pop és proporcionar als usuaris una experiéncia entretinguda,
immersiva i emocional en el mén de la cultura juvenil i tots els aspectes que la conformen. En
tot moment buscara l'actualitzacid de les ultimes tendéncies, noticies i esdeveniments,

mostrant-se com una amiga i apropant el seu public juvenil a una la realitat social actual.

La visio de la Super Pop és convertir-se en la referéncia lider de la Generacié Z i els
Millennials, desmarcant-se en una nova categoria. L’objectiu és esdevenir una font d’inspiracié

i connexié emocional amb i pels usuaris, i aixi esdevenir una figura d’identificacio i confianca.

Amb la missid i la visio definides, les quals segueixen en sintonia amb I'esséncia distintiva de
la revista, es recorden també quins son els valors de Super Pop, emfatitzant aquells que es

presenten com a nova proposta. Per descriure’ls, indiquem les quatre dimensions de marca:
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Aixi, es contemplen petits canvis per adaptar la nova revista a la societat actual, considerant

la implementacio de certs aspectes a tenir en compte.

Des de la nova Super Pop es buscara ser el reflex de la diversitat i la inclusié social, fomentant
la incorporacié de tematiques que, avui en dia, encara poden considerar-se tabu en la societat.

Aixi, es promoura en tot moment el pensament critic dels usuaris, incitant la seva participacié.

De la mateixa manera, la proposta destacara per un nou enfocament, tant en I'ambit
d’actualitat abordant temes rellevant i d’interés social, com en lambit digital integrant nous

formats tecnoldgics i comunicatius.
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3.1.2.4.2. Personalitat de marca

Mantenint la linia descrita en la personalitat de I'antiga revista Super Pop, es reforga la

personalitat de la nova proposta, emfatitzant i especificant el seu to de comunicacio.

La revista Super Pop sempre s’ha caracteritzat pel seu to de comunicacié juvenil i informal.

N

Pensem que alguns dels termes i expressions que empraven com “tierra tragame”, “sos
poperas”, “top secret’... poden allunyar-se del vocabulari del nou target. Aixd no obstant, I'is
d’anglicismes, diminutius i augmentatius si que pot arribar a adaptar-se a un mitja de

comunicacio més actual.

Aixi, el principal objectiu és continuar mantenint 'esséncia i el to despreocupat de la revista,
perd adaptat a un public una mica més adult i als termes que usen en el seu dia a dia, aixi

com aquells termes caracteristics de les noves tecnologies i les xarxes socials.

A banda d’anglicismes com Oultfit, Makeup, On-repat o ook, i de paraules utilitzades de forma
generalitzada pel target com finde, pisazo o casoplén, pensem que adoptar expressions
sorgides de séries de televisio 0 moments iconics que hagin marcat aquesta generacio, pot

aportar un to distintiu a la comunicacio de la revista.

Més concretament, parlem de referéncies “culturals” qué formen part de l'imaginari col-lectiu
dels joves, com, per exemple, I'expressid the best of both worlds (fent referéncia a la série
Hannah Montana), radar de novedades (fent referéncia a una playlist setmanal d’Spotify) o

motomami (adjectiu originat a partir de I'ultim album de Rosalia).

3.1.2.4.3. USP

"Super Pop, la nova proposta de revista juvenil digital, exclusivament a xarxes socials.
Comparteix tota mena de contingut, amb actualitzacions constants i interaccié amb la

comunitat."

La nova promesa reconsiderada de la marca, sustentada a partir de I'experiéncia immersiva

que busca en els seus usuaris, apostant per una modalitat digital innovadora dirigida als joves.

Oferint una combinacié unica d'informacié i entreteniment, la nova Super Pop opta per la
diversitat en la cultura juvenil, beneficiant a les lectores en diferents aspectes.

D'una banda, contingut actualitzat i rellevant, mantenint al dia als seguidors amb les ultimes
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novetats i tendéncies, sempre tenint en compte la immediatesa i la cobertura integral del

contingut.

D'altra banda, és essencial el vincle i la connexié emocional amb el public, factors que
permetin la creacioé d'una comunitat digital propera. Per aquesta, la interaccié sera un principi
clau per a fer sentir participis als usuaris, percebent a la nova Super Pop com a I'amiga de

confiancga.

3.1.2.4.4. Identitat de marca

Seguint amb el replantejament de la revista, marquem els punts canviants de la proposta

d’identitat de marca i identitat visual.

Adaptacié i simplificacié sén dos dels factors que s’han tingut en compte per la nova férmula
de Super Pop. Larevista va néixer I'any 1977 partint de la definicié d’'una estética que marcaria
una abans i un després en la societat. Amb el pas del temps i les tendéncies variants, la linia
grafica de la marca també va fer petits girs evolutius, arribant a un dels ultims logotips dels

quals se’n té coneixement.

No obstant aixo, per a la proposta de rellangament de marca, s’ha optat per la recuperacioé de

I'estética que va deixar marca en la societat.

Un primer logotip, el qual buscava dinamisme a través d’elements tridimensionals;
simplificacié i adaptacio, factors aplicats al grafic. Una nova imatge, la qual manté la
identificacié de 'original, perd minimitza els seus tragos, optant per la conservacié de les bases
de “Super” i “Pop”. D’aquestes se n’eliminen els excessos de disseny, buscant un estil més
contemporani, actual i facilment identificatiu. A partir d’aqui, també es proposa una modificacio
ortografica, eliminant I'accent de “Super” del logotip, per fomentar un disseny més simple, clar

i directe.

A partir d’'aqui, es marca una linia d’estil quant a tipografia i, seguint els passos dels canvis
anteriors, busquem simplicitat. La Super Pop era coneguda pel seu excés de composicio,
sobretot en el punt tipografic. Aixi doncs, es planteja I'is de només dues tipografies (DM Sans
i Nanum Brush Script), molt diferenciades entre elles en I'ambit estéetic, perd amb una aportacio

de valor significant.
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En primer lloc, DM Sans, una tipografia simple i basica, de pal sec, sense cap tipus de remat
ni serif. Aquesta s'utilitza per a la majoria dels copys, fomentant la combinacié entre ella
mateixa, és a dir, jugar amb diferents mides, amb majuscules i minuscules, amb elements

grafics...

En segon lloc, Nanum Brush Script, una tipografia que es podria categoritzar com a més
atrevida. A través d’aquesta volem demostrar els nivells de felicitat i de carisma de la revista.
Una personalitat audag, perd que sempre et fara costat en tots els trajectes de la vida. Un estil
tipografic, entés com a I'estil handwritten, el qual proporciona un visual similar a I'escriptura a

ma alcada.

Aixi, amb logotip i tipografia escollits, es defineix amb exactitud la gamma cromatica
corporativa per a Super Pop. Si per algun fet la revista és coneguda actualment pels joves,
pot ser pels seus dissenys unics i tan llampants. Aixi, buscant mantenir aquesta esséncia dels
2000, s’ha marcat una proposta cromatica, formada per un total de dotze tonalitats, tenint en
compte el blanc i el negre. Aquesta té com a objectiu transmetre identificacio i percepcio de la
imatge de marca, siguin quines siguin les seves condicions. | és per aquest mateix motiu que,
partint de la seleccié cromatica grupal, s’ha ideat una proposta d’identitat aplicada a diferents

ambits tonals.

Abans pero, es contempla i es deixa I'enllac directe al moodboard que ha servit d’'inspiracio,

amb diferents propostes esborranys d’estética: https://tinyurl.com/2s4hvupd

Imatge 43. Moodboard d’inspiracié per a la identitat visual de Super Pop.
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Font: Elaboracié propia.
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Aixi, es mostra el conjunt de la identitat visual de la nova Super Pop:

LOGOTIP

Aplicacions

PALETA DE COLORS
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3.1.2.5. Funcionament de la nova revista

Després d'haver analitzat en profunditat el panorama actual de les revistes i els formats que
més competéncia poden representar a la revista Super Pop, s’ha decidit apostar per una
revista en format digital, la qual difongui el seu contingut exclusivament a través de les xarxes

socials.

Aquesta decisio es recolza en diverses evidencies reconegudes durant I'analisi. En primer lloc,
i una de les més rellevants, és que les revistes estudiades usen la seva pagina web com a
ampliacio del contingut que ja s'ha difés a través dels seus perfils. Veient que aconseguir que
les generacions més joves llegeixin més de 400 caracters suposa tot un repte (Cerezo, 2017)
i, molts ja afirmen no accedir als continguts complets, ja que només amb el titular en tenen
prou (vegeu annex 7.2.1. Focus Group), creiem que no és necessari ampliar la informacio a

través d'un article llarg i feixuc.

Super Pop es posicionaria en un mercat nou dins la seva categoria, sent pionera com la
primera revista juvenil integrament a xarxes socials, ja que cap de les revistes estudiades

aposta unicament per perfils a xarxes.

Aixi doncs, se centrara I'activitat de Super Pop a Instagram i Tik Tok, les dues xarxes amb
més popularitat entre el nostre public objectiu. Instagram sera I'eina on els lectors podran
trobar tot el contingut, és a dir, la revista. D'altra banda, s’aprofitara la viralitat que ofereix Tik

Tok per a difondre clips interessants i potencialment virals que cridin I'atencié del public.

3.1.2.5.1. Instagram

Instagram sera el canal principal de la revista Super Pop. Aixi doncs, el feed de la xarxa social
adoptara el rol de quiosc, és a dir, en aquest hi trobarem les diferents portades i,

consequentment, continguts de la revista.

Cada edici6 estara formada per 6 publicacions, de manera que la revista tindra una periodicitat
setmanal. Cada dia es publicara un post, en el qual la primera pagina conformara una sisena
part de la portada de la revista. Dins, hi trobarem 9 publicacions en format carrusel que
inclouran les diferents seccions de la nova Super Pop. D'aquesta manera, una vegada
publicats els 6 posts, veurem en el feed la portada d'aquella setmana al complet, a més dels

continguts de I'edicio.
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Imatge 44. Esborrany esquematic per visualitzar la proposta
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Cada dia de la setmana es publicara un fragment de
la revista, a excepcié dels diumenges, els quals

actuaran com a dia de descans, per poder llegir

'exemplar complet. Tot i aix0, diariament es

publicaran continguts a les histories del perfil.

Els posts tindran un format "infinit". Es a dir, lliscant cap a la dreta es veura que els continguts
estan enllagats, de manera que recordara a les pagines impreses de la revista. A més a més,
dins d'aquestes hi trobarem imatges, videos i textos, els quals conformaran el contingut de la

revista. Aquest, s'especificara en el seglients apartats.

D'altra banda, les histories tindran una publicacié diaria i molt freqlient, ja que sera la manera
en qué la revista s'apropara en l'actualitat publicant les noticies del moment en temps real.
Aixi doncs, trobarem diverses destacades en el perfil de la Super Pop classificades per les

seguents seccions i tematiques:

"News": tot el que fa referéncia a I'actualitat del moment que afecti en certa forma al

nostre target.

"Viral en redes": tot allo que tingui a veure amb les xarxes socials i les seves

personalitats.

"Musica": tot el que fa referéncia al mon de la musica.
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"Entretenimiento”: tot el que fa referéncia al mén del cinema, séries i televisio amb

reality shows.

"Moda": tot el que fa referéncia al mén de la moda.

"Deportes": tot el que fa referéncia al moén de I'esport.

"Nuevos talentos": tots aquells nous artistes que s'hagin compartit.

"Consultorio": totes aquelles questions que l'expert en la tematica setmanal hagi

contestat als lectors.

Imatge 45. Highlights destacats de Super Pop.
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Imatge 46. Histories de Super Pop.
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3.1.2.5.2. Tik Tok

En aquesta xarxa social s'hi publicaran fragments que incentivin al public a consumir la Super
Pop amb la finalitat de promocionar el contingut d'Instagram. L'objectiu sera buscar la viralitat
per tal d'arribar al maxim de public possible, creant hype a l'espectador, de tal forma que
després tingui la necessitat de redirigir-se a Instagram per a consumir per complet el contingut

que ha vist en format feaser.

3.1.2.6. Proposta de continguts

Pel que fa al contingut de la revista, hem de tenir en compte que ens trobem, no només en un
mitja canviant, siné també, en una societat en constant evolucié. D'aquesta manera, no podem
oblidar-nos de la innovaci6 i I'adaptabilitat, els quals seran factors clau perqué la revista

continui viva.

Aixi doncs, les tematiques tractades seran aquelles relacionades amb l'actualitat i que siguin
d'interés pel nostre target. A més a més, emprarem continguts snackables, dels quals en
podem destacar la seva curta durada, el seu atractiu visual i la seva facil digeresa que

comporta millors resultats pel que fa a I'abast i interaccié amb el public.

Igual que l'antiga revista, en la nova versié tindrem molt present l'opinié dels lectors, de
manera que a partir de la interaccio i el feedback rebut, anirem dissenyant i modelant
I'estratégia de continguts setmana rere setmana, per aconseguir la revista més actualitzada i

afi als gustos dels nostres seguidors.

A més a més, fomentarem el contacte directe amb el public, mantenint I'esséncia de la Super
Pop, la qual es posicionava, fins i tot, com I'amiga de les lectores. Aquest lligam s'obtindra a
través de les respostes immediates que ens ofereixen les noves tecnologies i les xarxes

socials, poden respondre missatges i comentaris.

Addicionalment, per continuar creant comunitat i fidelitzat al public, aquesta nova versié
apostara per a crear experiéncies més enlla de la pantalla. Al final, la revista ha tornat pel
target, de manera que es buscara la participacio, no només a les xarxes socials, siné també

fora d'elles, en esdeveniments per exemple.
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3.1.2.6.1. Seccions de la revista

A continuacio, s’especificaran totes aquelles seccions que podrem trobar dins la revista, les
quals podran adoptar diferents formats depenent de Il'edici6. A més a més, no sempre
apareixeran rigorosament setmana rere setmana en les edicions, ja que variara en funcié de

les informacions del moment.

També, hem de tenir en compte que aquesta és una proposta inicial amb la qual, a poc a poc
anirem veient quins son els continguts i formats que millor funcionen entre el public, adaptant

la revista als seus gustos, afegint i eliminant tematiques o seccions, per exemple.

Actualitat

Sera un recull de totes aquelles informacions rellevants que afectin el nostre target com,
per exemple, alguna llei que afecti els joves directament, noticies sobre les celebritats,

novetats sobre musica, feminisme...

Es dura a terme a través de les histories del perfil d'Instagram i seran continguts que es
trobaran en constant renovacié, ja que busquem publicar noticies d'ultima hora. Trobarem les
noticies de la setmana i, per tant, de cada edicié de la revista, recollides en el perfil a través

de diferents "destacados” que s'anira actualitzant.

Imatge 47. Contingut d’actualitat de Super Pop.
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Articles

Com totes les revistes, s'incloura una seccié d'articles dins del carrusel. En aquest cas,
s'escolliran noticies d'actualitat i es relacionaran amb la tematica de la qual tracten per

aprofundir-hi més. Buscarem fer pensar i reflexionar als lectors, més enlla d'un simple titular.

Imatge 48. Contingut d’articles de Super Pop.
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Musica

Dins d'aquesta tematica hi trobem el "radar de novedades", una seccié que s'incloura en la

revista en format post on, cada setmana es recomanaran un seguit de cangons.

Es creara una playlist a Spotify, la qual s'actualitzara setmanalment i, el public podra guardar
i descarregar. Dins s'hi adjuntaran classics de sempre, a més de novetats musicals o artistes

emergents.

Imatge 49. Contingut musical de Super Pop.
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Meet&Greet

Aquesta seccid englobara tots aquells continguts que facin referéncia a conéixer algun
aspecte d'alguna celebritat, artista o, fins i tot, d'un lector. Aixi doncs, adoptara diferents

formats:

En primer lloc, trobarem un recull d'artistes emergents, és a dir, coneixerem més a fons a

un artista que ha comencat fa poc i que ho esta "petant" entre el nostre public.

D'altra banda, seguirem a una celebritat 24 hores per a conéixer el seu dia a dia, ja sigui en

la seva feina, temps lliure o qualsevol activitat que pugui ser d'interés social.

Imatge 50. Contingut Meet&Greet (24 hores amb) de Super Pop.
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També seguirem amb la secci6 "50 preguntas" que ja s'usava en I'antiga Super Pop, amb la

qual podrem indagar sobre una tematica a partir de la resolucié de preguntes.

Els "Behind The Scenes" sén cada vegada més populars. Al capi a lafi, la societat és curiosa
i vol saber com es creen les coses i €s per aixd que inclourem un apartat on puguem veure
tot allo que normalment no es veu. Per exemple, el rodatge d'un videoclip, la preparacio per

un concert, entre altres continguts.

Per acabar, volem destacar histories que puguin resultar d’inspiracié pel nostre target
com, per exemple, experiéncies de superacidé o d'emprenedoria, d’entre altres. Aixi, a partir
de la seccié6 "Mi historia hecha relato”, que ja es publicava en l'antiga versio, tindrem

l'oportunitat de conéixer les memories de diferents persones.

Tots aquests continguts es realitzaran en format video per ser penjats com a reels o
directament dins del carrusel. A més a més, busquem que aquests tinguin sempre un

rerefons, és a dir que no es quedin en la superficialitat. Volem conéixer el que s'amaga darrere
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la persona, per tal d'empatitzar amb la historia narrada o conéixer més sobre la tematica

tractada.

Moda

A través d'un video dins de la mateixa revista, és a dir, dins del carrusel, trobarem una
recopilacié de looks que s'hagin vist aquella setmana a Barcelona. Amb aquesta seccio, no
nomeés pretenem mostrar les tendéncies del moment i com vesteix la societat, siné que

també pretenem "educar" dins I'ambit de la moda.

Es per aquest motiu, que de tots els looks gravats, s'escollira un. Pot ser una pega, un estil
en concret... i se'n parlara en més profunditat. Podriem parlar de moda genderless, d'una
tendéncia en particular, d'un color... La secessié d'anomenara “Esta semana en

Barcelona...”.

Imatge 51. Contingut de moda de Super Pop.
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Wish List

Aquesta seccio sera un recull dels preferits de la setmana dins de la revista en format post.
Concretament, seran recomanacions de productes i marques que poden ser d'utilitat i
d’interés pels joves. El seu nom fa referéncia a aquells productes que somiem tenir i és, a

més, un concepte popularment conegut entre el nostre public objectiu.
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Imatge 52. Contingut de wish list de Super Pop.
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L'hordscop és una de les seccions que més popularitat tenia en I'antiga edici6 i, de fet, en

I'actualitat molts joves encara el consulten de forma habitual.

Aquest es trobara dins la revista en format carrusel i s'alternara amb prediccions

caracteristiques de I'hordscop, aixi com nous formats com, per exemple, la cangd de la

setmana segons el teu signe o quines celebritats comparteixen signe amb tu.

Imatge 53. Contingut de I'horéscop de Super Pop.
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Consultori

Una altra seccio que mantindrem sera el consultori. Aquest, pero, s'adaptara als nous temps,
realitzant-se a través de les histories d'Instagram. A partir de l'opcid de caixeta de
preguntes, els usuaris podran deixar tots els seus dubtes de la tematica en concret que

s'haura escollit per aquella setmana.

Aixi doncs, un expert en el tema contestara a les preguntes en privat seguint ja el taranna de
I'antiga publicacié i potenciant el tracte de les lectores i seguidores. A més a més, a la revista

en carrusel es fara un recull dels dubtes més repetits.

Algunes tematiques a tractar dins aquesta seccié podrien ser el canvi climatic, el veganisme,

el feminisme o la sexualitat, d’entre altres.

Imatge 54. Contingut de consultori de Super Pop.
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Remember

Aquesta sera la seccid més nostalgica de la revista en format post. En ella recordarem
moments mitics de la revista: posters, regals, artistes, articles...

A més de mencionar els moments més ben recordats, també farem autocritica i exposarem

aquells moments on la revista no va estar massa encertada.
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Imatge 55. Contingut de remember de Super Pop.
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Cultura

Se'ns fa impensable no incloure una seccié on trobem recomanacions sobre cultura:

cinema, séries, llibres, poesia, art, pintura...

Sera un recull d’activitats, en format post, d’activitats que pots fer relacionades amb la cultura
0 novetats, per exemple.

Imatge 56. Contingut de cultura de Super Pop.
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“Agenda Pop”

Com bé indica el seu nom, aquesta sessié informara els lectors sobre els esdeveniments

més interessants. Hi podrem trobar aquells més concrets i famosos com podrien ser els

Goya, el Coachella o el concert d'un artista.

Imatge 57. Contingut d’Agenda Pop de Super Pop.
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Nous talents

A través d'histories d'Instagram es compartiran perfils

d'artistes, amb la partlcularltat que aquests seran
talents es puguin donar a veure, a més que

potenciarem la participacio dels lectors, reforgant el seu

vincle amb la publicacié.

Imatge 58. Contingut de nous talents de Super Pop.

Font: Elaboracié propia.
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Testos i jocs

Aquests tipus de continguts son els que diferenciaven a la Super Pop de la resta de

competidors i molts dels seus lectors afirmaven que era una de les seves seccions preferides.

En el cas de la nova versio, havent canviat el target al qual es dirigeix, creiem que els jocs i
els testos han de canviar per complet. Per aquest motiu, proposarem crear jocs per fer amb
amics que siguin descarregables com, per exemple, les cartes del joc "El poble dorm" pero

en versié Super Pop o I'Oca Super Pop.

D'altra banda, per adaptar aquests continguts a les noves tecnologies, crearem testos a
través de filtres que es podran usar a les xarxes socials. Basicament, apareixen en pantalla

dues opcions i, movent al cap a I'opcio correcta vas avancant.

Imatge 59. Contingut de jocs de Super Pop.
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Reqgals

Finalment, no podem oblidar els regals de la revista. Aquests van ser els que van convertir a
la publicacié amb la preferida dels lectors i lectores, marcant un pretext en la resta de revistes

juvenils de moment, les quals van adoptar la seccié tan popular en les seves publicacions.

Aixi doncs, en tractar-se d'una revista digital es faria dificil proporcionar posters en paper, com
feia lI'antiga Super Pop. D'aquesta manera, la nova estratégia proposa contingut audiovisual

inédit descarregable. Aixi, cada individu pot baixar-se els videos o imatges exclusives i fer-
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ne I'Us que en vulgui: usar-les com a fons de pantalla dels seus dispositius digitals o imprimir-
les.

D'altra banda, també s'oferiran experiéncies per als lectors: codis de descompte per a
productes, entrades per a concerts o festivals, meet&greets amb els seus cantants preferits,
entre d’altres.

Imatge 60. Contingut de regals de Super Pop.

Font: Elaboracié propia.

3.1.2.7. Primer exemplar

Aixi, amb els diferents punts establerts del plantejament de la revista, es mostra, a continuacid,
una primera proposta del qué podria esdevenir el primer exemplar de la nova Super Pop.
Aquest ha estat ideat a partir en un cas hipotétic real, és a dir, s’ha fet la projeccié digital en
base a les diferents noticies i esdeveniments que han succeit en el periode d’'una setmana,

concretament, la setmana del 24 al 30 d’abril de 2023.

Enllag amb accés directe al = @superpop_os
perfil d’Instagram de Super

Pop: 18 13 1

https://www.instagram.com/sup Posts Followers  Following

erpop_es/

Super Pop
We're back!
S E
Tu revista semanal de actualidad.
linktr.ee/superpop_es
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3.2. Campanya i estratégia de llangament

Amb el plantejament de la nova revista, definim les bases estratégiques que seguira la

proposta de campanya de llangament de la Super Pop.

3.2.1. Brief

El primer pas pas per a la ideacié de la campanya és la definicio del brief creatiu. A continuacio,

la proposta:

1) Problema comunicatiu

Partint de la inexisténcia d’'un antecedent comunicatiu de la revista, es detecta la mancanca

d’'una linia comunicativa, la qual estigui basada en I'esséncia i la personalitat de la revista.

Actualment, el public objectiu de la marca no té un coneixement de la Super Pop; només
perdura el record d’'una icona que havia estat present en la societat, perd no se’n té definida

una percepcio clara de marca. Avui en dia, no existeix la Super Pop.

2) Objectius de la comunicacié

Del problema comunicatiu detectat, es defineixen els objectius de comunicacié que marcaran

la campanya:
e Donar a conéixer el rellangament de la nova revista Super Pop.

e Crear expectacié a partir de diferents accions que es plantegin, les quals deixin
entreveure que és la Super Pop, pero alhora no defineixin amb exactitud qué és el que

esta passant.

e Generar un vincle emocional amb el public, produint aixi la recuperacié d’'un record en

I'oblit o I'associacié directa a una marca iconica en una societat passada.

e Crear ressoO i publicity en els mitjans, incrementant conseqlientment el nombre de

mitjans pagats.

94



e Aconseguir captar un minim de 10.000 seguidors durant el temps en qué estara activa

la campanya.

3) Public objectiu

Per ala campanya de llangament, es diferencien dues tipolgies de public a les quals es dirigeix

la proposta creativa: el public objectiu principal i el secundari.

a) Public principal

El public objectiu principal al qual es dirigeix la campanya és el que correspon a la proposta

de target actual de la revista.
En aquest cas, ens trobem amb un perfil que compleix amb:

e Joves, de génere indiferent, que es troben en la franja d’edat de 18 a 24 anys, és a dir,

la Generaci6 Z.

e Tenint en compte que son una generacié que ha nascut amb l'internet, els seus habits
de consum giren al voltant de I'exposicioé constant a I'entorn digital, ambient que inclou

els diferents mitjans de comunicacié actuals.

e El seu métode d’adquirir informacié d’actualitat i qualitat son els diferents mitjans
digitals i les xarxes socials. Han perdut el costum de llegir premsa impresa, pero si han
conviscut amb aquesta (per tant, poden no conéixer I'anterior revista Super Pop, pero
si a revistes de la competéncia). Si tenen coneixement dels perfils digitals que s’han
determinat en la definicié de la competéncia que considerem actual, és a dir, dels

mitjans digitals coexistents.

e Quant a interessos, trobem una gran varietat, com la musica, les celebritats, I'actualitat,
la moda..., perd destaquem aquelles ambicions més socials relacionades amb el nou

estil de vida, el medi ambient, 'emprenedoria, la creativitat...

e També, incloem com a public objectiu totes aquelles persones interessades en fanfics,

és a dir, que els hi agrada fantasiejar, coneixer histories d’amor, safareig...
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b) Public secundari

Definint el public objectiu de la campanya de llangament, cal tenir en compte un segon perfil
corresponent al public secundari. Aquest fa referéncia a aquelles generacions ja adultes, les
quals van conviure amb el fenomen de la revista iconica de la Super Pop. Per tant, ens trobem
amb 3 generacions diferents, corresponents als anys vuitanta, noranta i 2000, totes elles

prescriptores i antigues lectores de la revista.

Per aquest public, s’optara per la identificaci6 amb la marca i la seva comunicacid, recorrent
a la nostalgia i al record de la revista i tots els seus continguts. Aixi, volem que se sentin
identificats amb la campanya i reconeguin la proposta d’identitat de la nova Super Pop,

despertant aixi el seu interés i fomentant la recomanacio a fills i filles, germans i germanes...

4) Key insights

Per a la proposta dels insights que han projectat la proposta, es diferencien les dues tipologies

de public.

a) Public principal

e “La meva mare em fa molta enveja quan m’explica que una de les seves millors

amigues era la Super Pop, el seu espai segur.”
e ‘“Estic farta de veure sempre el mateix a les xarxes socials.”

e “Hi ha tants perfils a les xarxes socials que mai sé on anar a buscar les noticies que

m’interessen.”
e “M’agradaria tenir un lloc digital de confianga, on poder veure’m com a una igual.”

e “Seria una fantasia reviure I'época de la Super Pop.”
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b) Public secundari

Insights recuperats / inspirats de grups de fanatisme i record de I'antiga Super Pop:

“Quin poster! Es 100% Super Popero! Quina quantitat de records, que tornin. Que

tornin aquells anys tan feligos ja, please!”

“Aix0 és Super Pop pura i dura, Super Pop en la seva esséncia, en la seva esplendor,

sense dubtes la millor etapa vital. Als teus peus ara i sempre, Super Pop.”
“Amb la Super Pop ens assabentavem de tot el qué estava passant.”
“Vull més portades Super Poperas.”

“Mai m’oblidaré dels posters... Sempre n’hi havia de nous, tots penjats a la porta de la

meva habitacié.”

“Ens posavem musica quan llegiem les histories d’amor que escrivia la Super Pop i la

seccio amb preguntes de sexualitat. Ens encantava!”
“Super Pop va ser la meva amiga més intima.”

“Va haver-hi un temps en qué nomeés es parlava de la sexualitat i la masturbacio en la
Super Pop... Avui en dia, tot és diferent, pero en certa manera, també hem tornat

enrere, no creieu? La Sdper Pop hauria de tornar...”

5) Competéncia

Tot i no poder definir una competéncia directa, ja que la nova proposta es troba en un ocea

blau de mercat, proposem els dos perfils coexistents amb més forca a les xarxes, els quals

podrien resultar actors competidors de la nova revista (vegeu annex 7.1.6. Mitjans coexistents:

Social Listening):

@es.decirdiario

@freeda_es
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6) Missatges Clau

A continuacié la proposta dels missatges claus que s’hauran de transmetre a les dues

tipologies de public:
a) Public principal
e Tota la informaci6 d’interés en el teu perfil preferit a les xarxes socials.
e Informacio de qualitat i immediata, amb exclusives i experiéncies Uniques al teu abast.

e Una realitat existent torna empoderada i amb més forga que mai.

b) Public secundari
e Torna la revista Super Pop.
e Les noves generacions podran experimentar I'esséncia de la revista.

e Recuperaras el record de les vivéncies amb I'antiga Super Pop.

7) USP. Promesa Unica

Super Pop, la nova proposta de revista juvenil digital, exclusivament a xarxes socials.
Comparteix tota mena de contingut, amb actualitzacions constants i interacci6 amb la

comunitat.

8) Reason Why

La promesa de la revista se sustenta en I'experiéncia completa i enriquidora que aportara la
nova revista als joves de l'actualitat. La revista oferira un contingut de qualitat, actualitzat en
tot moment que, alhora, fomentara la interacci6 amb el seu public. Es destaquen certs

aspectes:

e Recuperacié del fenomen pop, submergint als lectors a la cultura de la informacié i el
fanatisme, partint de contingut exclusiu i multimédia, reportatges en detall,

descobriments de tous talents...
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Inspiracio, empoderament i creativitat, com a fonaments de la revista per promoure les
motivacions personals i el descobriment de la identitat propia, a partir d’histories

inspiradores, consells, models a seguir...

Connexio i vincle emocional, creant aixi una comunitat de confianga en qué els joves
puguin trobar una plataforma segura per compartir les seves experiéncies, els

sentiments, els interessos...

Immediatesa i actualitzacio de la informacio, mantenint en tot moments als usuaris al

dia amb les ultimes novetats, tendéncies i noticies dels diferents ambits socials.

Experiéncia interactiva, oferint un perfil d’entreteniment i actualitat que busqui la
interaccié amb el seu public, a través de preguntes, jocs, contingut multimedia... fent-

lo alhora particip de la marca.

9) Resposta esperada

Els resultats que s’esperen aconseguir, es basen en dos punts, tenint en les dues tipologies

de publics:

Generar identificacio del public amb els diferents missatges transmesos, aixi com la
personalitat de la marca. Que els joves comprenguin que la Super Pop vol ser una
amiga, una campanya de vida, la qual li ofereix actualitzacions constants, aixi com

diferents consells per aportar beneficis al seu dia a dia.

S’espera apropar la revista als joves, destacant el facil abast de la revista. No es vol

mostrar com un perfil llunya, sin6 proxim als usuaris, d’igual a igual.

10) To de comunicacié

Quant a to de comunicacié de la campanya se segueix en la linia de la personalitat de la marca

i la seva esseéncia, definides en la nova proposta de la Super Pop.

No obstant aix0, s’optara per un to de campanya amb una particularitat forca moderna i fresca,

perd alhora, un punt que desprengui romanticisme en les seves paraules, apel-lant els

sentiments del public objectiu i despertant la nostalgia d’aquests.
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3.2.2. Concepte creatiu

Pel concepte creatiu de la campanya de llangament s'ha volgut jugar amb la frase popularment
coneguda entre els joves d'avui en dia "Era la persona, pero no el momento". Aixi doncs, s'ha
optat per canviar la paraula persona per la paraula revista, fent referéncia a I'antiga Super Pop

resultant en la frase: "Era la persona (revista), pero no el momento."

Actualment, aquesta expressié s'utilitza per a designar a aquell amor vertader, és a dir, el que
podria ser I'amor de la teva vida, perd que per diferents raons externes a la relacié, s'ha hagut
de deixar anar per un temps. Aix0 es deu, per exemple, a qué les persones es troben en
etapes diferents o alguna passa per una época personal dificil. Tot i aixo, I'amor encara és
present després de la separacié. Els sentiments no desapareixen, fins i tot, en alguns casos,
s'intensifiquen. Arribats a aquest punt, popularment es creu que quan tots dos estiguin

preparats, la vida els tornara a ajuntar per reprendre la historia.

Aixi doncs, aquesta dita posa en context als consumidors i, a partir duna metafora, es
relaciona la desaparicié de la Super Pop I'any 2011 amb una ruptura sentimental. Tot i els
anys passats, el vincle de les lectores amb la publicacié continua viu, ja que tot va succeir per

causes externes a elles, de manera que I'amor d’'una per l'altra encara perdura.

A més, considerant que I'amor és una de les tematiques que més es tractaven en l'antiga
Super Pop i era un element clau per atraure els lectors i lectores (vegeu annex 7.1.5. Analisi
de contingut), creiem que optant per un concepte relacionat amb aquest sentiment ajudara a
crear expectacio entorn les accions de la campanya, aconseguint aixi captivar als nostres

targets.

3.2.3. Pla de mitjans

En el pla d’accions que es dura a terme per rellancar Super Pop es consideraran,
fonamentalment, les fases que es troben a l'up funnel, tenint en compte que es parteix des de
zero i qué, actualment, la nova revista es deconeix i no compta amb seguidors. No obstant
aixo, I'antiga Super Pop va ser i és una lovebrand i, pel tipus de producte que és i per la
categoria a la que pertany, es tracta d’'una marca amb un elevat potencial de fidelitzaci6. Aixo
mateix es converteix en un aspecte rellevant a tenir en compte a I'hora d’atacar fases més

avangades del funnel, una vegada s’hagi donat a conéixer la nova proposta estratégica.
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Per tal d’aconseguir awareness, s’han considerat com a punts de contacte més coherents per
transmetre els missatges i arribar al target de la campanya, aquells que es troben en les

primeres fases de contacte amb Super Pop.

A continuacidé, s’exposa una taula resum de les diferents accions proposades i els seus
respectius contact points. Aquesta, s’ha realitzant seguint la classificacié6 POE (Paid Media -
Mitjans pagats, Owned Media - Mitjans propis, Earned Media - Mitjans pagats), és a dir, en

funcié de la relacié que cada mitja tingui amb Super Pop.

Taula 7. Classificacié POE de les accions i els seus punts de contacte.

ACCIO CONTACT POINT

Xarxes Socials (Instagram i Tik

Contingut organic
. 2 Tok)

Owned Media Cartells Impresos* Carrer

Xarxes Socials (Instagram i Tik

Branded Content (curtmetratge) .
Tok) i Wattpad

Lona Publicitaria Carrer

Xarxes Socials (Instagram i Tik
Paid Posts
Paid Media Tok)

Col-laboracions pagades amb | Xarxes Socials (Instagram i Tik

influencers Tok)

Enviament de contingut a
Earned Media Xarxes Socials (Instagram)
Influencers

Font: Elaboracié propia.
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* Els cartells impresos al carrer es consideren owned media, ja que al carrer hi ha espais publics on es poden
adherir les grafiques amb un cost nul. Aixi, la marca actuara com a ciutadana i emprara un suport a I'abast de

qualsevol persona.

En el cas de Barcelona, segons I'Ordenanca de mesures per fomentar i garantir la convivencia ciutadana a l'espai
public de Barcelona (Ajuntament de Barcelona, 2015), es poden enganxar cartells impresos tant al llindar dels

edificis i botigues, com als cilindres coneguts com a “piruli”.

Pel que fa a la normativa de Madrid, segons la Ordenanza Reguladora de la Publicidad Exterior (Ayuntamiento de
Madrid, 2009), es dura a terme una avaluacié de I'impacte que la publicitat pugui tenir en el paisatge urba, per tal

d’autoritzar la seva col-locaci6 a la via publica.

3.2.4. Pla d’accions

A continuacio presentem les accions proposades per a la campanya de llangament de la nova
revista Super Pop. Aquesta girara entorn a un curtmetratge en format de branded content, del
qual s'hi relacionara una campanya grafica. Finalment, es creara una estratégia a xarxes

socials amb I'objectiu de crear ressd mediatic entorn la tornada de I'emblematica revista.

3.2.4.1. Curtmetratge: Branded Content
Concepte

L’accié principal de la campanya de llangcament de Super Pop sera un branded content.
Segons IAB Spain, aquesta técnica es caracteritza per ser un contingut rellevant, entretingut
o interessant, d’aspecte no publicitari, generat per una marca per a crear audiéncia i connectar
amb ella. A més a més, el contingut comunica de forma implicita els valors associats a la

marca, passant aquesta mateixa a un segon pla.

Actualment, es coneix popularment a aquest concepte com a una desconstruccié de la
publicitat tradicional on, no només es tracta de vendre el producte, sindé també de descriure

els seus avantatges utilitzant I'experiéncia de consum (Geijo et al., s.d.).

Aixi doncs, el curtmetratge adoptara el format d’un fanfiction, terme anglosaxé que uneix en
la mateixa paraula els termes fan i fiction, significant literalment “ficcié de fans”. Aixi doncs, un
fanfiction és una historia o relat escrit per fans, sense limit creatiu tant de forma, com de fons,

per donar certa continuitat a aquells productes dels quals en son fanatics, bé siguin
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personatges reals com per exemple, cantants o actors, llibres, comics, séries, pel-licules,
videojocs... (Rios, 2021).

Molts d’aquests relats escrits per admiradors, han transcendit de les tipiques pagines
d’escriptura amateur com Wattpad o Fanfiction.net, endinsant-se aixi al mén de l'escriptura
professional. D’aquesta manera, molts dels fans han passat a convertir-se en escriptors
publicant les seves histories en format llibre. Fins i tot, en moltes ocasions, quan 'edicidé ha
esdevingut best-seller, han arribat a la gran pantalla, adaptant els textos a pel-licules exitoses
(Rios, 2021).

Es amb aquesta tendéncia amb la qual inspirem la nostra accié de branded content: un relat
d’amor que podria haver escrit perfectament una fanatica de la Super Pop i que, una vegada
publicat en alguna de les plataformes de difusié amateurs i gracies a la seva popularitat, s’ha

traslladat en format pel-licula.

Aquest fet no s’allunya de la realitat, ja que existeix una forta relacié entre el nostre public
objectiu i el fanatisme. Al cap i a la fi, la Super Pop movia masses a través de I'admiracié, de

manera que qualsevol lectora podria esdevenir escriptora de fanfictions.

A més a més, el relat, al tractar-se d’'una historia d’amor entre dues noies, ens permet apropar-
nos al nou target de la revista, el qual valora la inclusivitat i la visibilitzacié de diverses formes
d’amor. També fa referéncia a una de les tematiques més rellevants i que més cridaven

I'atencié de les lectores de I'antiga revista, com és I'amor.

Storytelling

El relat descriu la historia d’amor entre una antiga fan de Super Pop i la mateixa revista, que
per questions de la vida es van haver de separar. Ara, la lectora, en assabentar-se que la
revista ha tornat, recorda tots els bons moments del passat amb molta nostalgia i certa tristesa
en pensar que ja res més sera igual, perqué ambdues han canviat i evolucionat. Aixi, deixa
pas a les noves generacions perqué gaudeixin de la revista com ho va fer ella en el seu

moment.

Veiem una metafora entre la separacio de la parella i la desaparicié de la revista. Ara, després
d’'uns anys, Super Pop torna amb forca sent una nova versid, preparada per a tornar a trobar

'amor en un altre target, és a dir en les generacions més joves.
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El branded content estara dividit en 6 capitols, els quals aniran avangant en la trama (vegeu
annex 7.2.3. Branded Content). En cap moment es fara esment de qué de la persona de la
qual es parla és la Super Pop, pero a partir del relat i dels elements caracteristics de la revista,

com son les seccions que tenen, els cantants, actors, séries del moment... es podra deduir.

El primer de tots, el capitol zero anomenat “El Comienzo”, adoptara un format teaser, de

manera que resumira la histdria amb flashbacks del passat.

En el capitol 1, “Nostalgia”, 'autora és conscient que la revista ha tornat i expressa tot el
que I'ha trobat a faltar i com se sent després de la noticia de la seva tornada. D’altra banda,
en el capitol 2, “Recuerdos”, com el seu propi nom indica, relata tots els moments bons que
guarda amb la revista. Tots aquests fan referéncia a elements caracteristics d’aquesta, com

la secci6 de I'hordscop o dels cantants o pel-licules dels quals es parlava.

“Vacio”, el capitol 3 ja relata com la revista va haver de marxar, deixant un fort buit a 'autora.
Descrivint aixi, en el capitol 4, anomenat “Te echo de menos”, com ha trobat a faltar la

Super Pop tots aquests anys en qué no s’han vist.

Finalment, en el capitol 5, “Volver”, 'autora explica que ja res més tornara a ser com era, ja
que ambdues s’han transformat en una millor versié de si mateixes, deixant enrere la seva
relacié. Aixi doncs, conclou desitjant que la Super Pop trobi a alguna persona que pugui gaudir

d’ella com l'autora ho va fer en el seu dia, deixant aixi la porta oberta a les noves generacions.

La historia acaba amb el concepte de la campanya: “Era la persena revista, pero no el
momento”, fent referéncia que la revista mai va ser el problema, sind que es van conéixer en
una etapa de la vida on Super Pop, per causes externes a la seva relacid, no podia continuar

amb la lectora. Ara, pero, ha tornat per quedar-se.

Public

L’accié es dirigeix als nous lectors de la revista. Tot i aixd, també volem apel-lar al public
secundari de la campanya, és a dir a tots els antics lectors de la Super Pop a través de la

identificaci®d amb I'autora del relat.
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Objectiu

Volem aconseguir que el public vulgui continuar la historia capitol rere capitol creant
expectativa i emocid per a descobrir de qui s’esta parlant. A més a més, volem crear la
necessitat entre el public de llegir la nova Super Pop a través de la narracié nostalgica de
'autora. A partir dels bons moments narrats, pretenem que el target identifiqui a la revista com
un passatemps divertit i entretingut, volent sentir el mateix que sentia el personatge de la

historia.

Mitjans / Difusié

Es difon a través de xarxes socials, principalment a Tik Tok publicant cada dia un capitol, igual
que a Instagram. D’aquesta manera, usem canals owned media, ja que lI'accié tindra un cost

de produccio, perod es difondra a través dels mitjans propis de la marca.

D’altra banda, també es publicaran els textos a la plataforma d’escriptura Wattpad, incitant al
public a continuar desenvolupant la historia, allargant-la, creant més capitols o editant-ne
algun de ja escrit. Aixi doncs, volem reconduir aquesta audiéncia tan segmentada que ens
ofereix la pagina web a les xarxes socials de la nova Super Pop, arribat a un public fanatic, el

qual potser a través de la resta de plataformes ens seria més complicat.

Aplicacions
A continuacié, I'enllag amb accés directe al curtmetratge:

Capitol 0: https://youtu.be/1BmtoBylHko
Capitol 1: https://youtu.be/R1b2cRZzJN8
Capitol 2: https://youtu.be/oKCQFiucmyU
Capitol 3: https://youtu.be/NP1ZGUXMO1E
Capitol 4: https://youtu.be/yUvi49ILLNc
Capitol 5: https://youtu.be/delk FKHMG8
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3.2.4.2. Campanya grafica

Per acompanyar I'accié de branded content es realitzara una campanya grafica que constara
de diversos cartells relacionats amb els diferents capitols de la historia. Aquests estaran

formats per frases textuals de cada capitol, a més de designar-ne el nom que representen.

Public

Amb aquesta accié ens dirigirem al target, tant principal com secundari, de la campanya per

tal de crear resso impactant-los a través de la curiositat.

Objectiu

Aixi, pretenem conduir a l'audiéncia que hagi vist el cartell, a les xarxes socials de la nova

Super Pop per a poder donar-la a conéixer, a més d’afegir-se al fil de la historia.

Mitjans / Difusié

D'aquesta manera, difondrem la campanya grafica a través d'un canal owned media com és
el carrer. Aquests seran cartells impresos que s'enganxaran en punts estratégics de la ciutat,

aixi com a zones frequientades pel targe de la campanya (universitats, discoteques, bars...).

D'altra banda, pero, el cartell que fa referéncia a I'Ultim capitol de la historia, es difondra a
través d'una lona publicitaria de grans dimensions al carrer, sent aquest un mitja pagat, a

diferéncia de la resta.

A més a més, els cartells empaperaran els carrers de Madrid i Barcelona el mateix dia que es
publiqui el capitol 0 del curtmetratge. Per contra, la lona publicitaria apareixera a Barcelona el
dia de la publicacié del capitol final, donant per acabada, no només la historia, sind també la

campanya grafica i anunciant aixi el llangament de la revista.
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3.2.4.3. Xarxes Socials

Les xarxes socials seran un dels pilars fonamentals en el pla d'accions plantejat. Partint de la
base de qué Super Pop tindra molta preséncia tant a Instagram com a Tik Tok, és important

que la seva comunicacio també es trobi dins de les plataformes.

Aixi doncs, a partir de diverses accions, tant en els mateixos perfils de la marca, com en una
proposta de perfils d'influencers, els quals actuaran com a prescriptors de la marca, podrem

aconseguir que el nostre missatge impacti en els usuaris.

Per aquest motiu, a través de Tik Tok sobretot, cercarem la viralitat dels continguts a partir de
I'estratégia de hashtags recomanada pel curs "Mision Andrémeda" creat per una experta en
Tik Tok i emprenedoria (Sanchez, 2023). En aquest s'exposen els punts clau per assolir
viralitat i seguidors dins d'una aplicaci6 tan canviant i dificil de conéixer i domesticar com és
Tik Tok.

A més a més, es creara un hashtag general per a la campanya: “#SuperPop”. Aquest es
combinara amb el hashtag secundari de les accions: “#VuelveSuperPop”. De manera que,
cada publicacié comptara amb els hashtags, tant de la campanya, amb l'objectiu d'aglutinar

tot el contingut d’aquesta, com de I'estratégia exposada anteriorment, per tal d’assolir viralitat.

3.2.4.3.1. Publicacions pagades (teaser)

Al perfil d’'Instagram de Super Pop es dura a terme una estratégia de publicitat pagada. Tenint
en compte que la marca parteix de zero i sense seguidors, s’invertira en paid posts, tant en
format stories com en format page post link, per tal que els primers capitols, aixi com les
publicacions grafiques, apareguin al feed dels potencials consumidors. S’aniran combinant
formats, per aprofitar les diferents possibilitats de contingut que ofereix i caracteritza la

plataforma.

D’altra banda, també es dura a terme una estratégia de publicitat pagada a Tik Tok. En aquest
cas, Unicament es fara difusié del teaser i dels primers capitols, ja que la plataforma es

caracteritza per oferir contingut en format video. Aixi, es conduira a 'audiéncia potencial.

Aquestes accions tindran una periodicitat diaria a partir del moment que s'inicii la campanya

de llangament.
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Public

L’accio6 es dirigeix al public objectiu de la revista, és a dir, a tots aquells lectors potencials de
Super Pop.

Per tal que la publicitat pagada sigui efectiva, es dura a terme una estratégia de segmentacié
amb la qual es buscara arribar a persones que tinguin un perfil similar i afi al consumidor
projectat de la revista. Algunes d’aquestes caracteristiques tindran a veure amb l'edat dels
consumidors (persones joves dentre 18 i 24 anys), amb els seus interessos (temes
d’actualitat, celebritats, musica, moda...) i també amb el tipus de contingut que consumeixen,
és a dir, s’intentara apareixer al feed de persones que segueixin perfils similars al de la Super

Pop i que es puguin considerar part de la competéncia.

Objectiu

El principal objectiu d’aquesta accié és aconseguir nous seguidors al perfil d’'Instagram de
Super Pop i, en conseqliéncia, nous lectors. Aixi, es tindra com a finalitat augmentar el reach

del perfil de la revista.

D’altra banda, la marca es comencgara a posicionar en el mercat respecte de la seva

competéncia.

Mitjans i difusié

L’acci6 es difondra a través de dos canals: Instagram i Tik Tok. Es tracta d’'una tactica de Paid
Media, amb la qual es busca atacar la fase d’awareness dels consumidors, donant a coneixer

la nova Super Pop.

3.2.4.3.2. Col-laboracions pagades amb influencers

La present accié consistira, en primer lloc, en dur a terme col-laboracions pagades a
Instagram amb una selecci6 d’influencers. Tenint en compte que, per la normativa actual de
la plataforma, els prescriptors de marca han d’indicar quan una publicacié es tracta de

publicitat, aquesta accié no sera molt extensa, ja que es buscara aconseguir contingut més
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organic. Aix0 no obstant, la marca apareixera a stories d’alguns perfils per tal de donar a

coneixer, d’'una banda, els capitols del branded content i, d’altra banda, algunes de les
grafiques.

La proposta de perfils seleccionats per dur a terme I'accié son:

Taula 8. Proposta i esquema de la seleccio d’influencers per a 'accié de col-laboracions pagades .

INFLUENCER TIPUS DE CONTINGUT PERFIL

Influencer de lifestyle. Tracta

Angela Henche 737K temes d’actualitat, feminisme,

(@angelahenhe) celebritats i moda.

Creadora de dos podcasts:

Crazy in Pop i Keep it Cutre.

Influencer de lifestyle i cultura.
Tracta temes d’actualitat,
séries, cinema i celebritats,
aixi com crea contingut
relacionat amb la cultura

millennial.

Andrea Compton Cal destacar que, en algun

449K

(@andreacomptonn) cas, ha parlat de Super Pop.

Té un perfil de consumidor
“adult-jove” (22-30).

Creadora del podcast Cuarto

Millennial.
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Berry Berryuca Influencer de lifestyle i humor.

150k Tracta temes d’actualitat,
(@berryuca)

séries, moda, sostenibilitat,

celebritats, musica...

Font: Elaboracioé propia.

En segon lloc, I'acci6 tindra preséncia a Tik Tok. La plataforma permet compartir contingut de
forma menys intrusiva pels consumidors i, per tant, es fara una proposta de diferents
col-laboracions amb les quals es buscara crear contingut que vagi molt en linia tant amb el to
de comunicacié de Super Pop, com amb el contingut que comparteixin habitualment els perfils
seleccionats. Aquestes col-laboracions, consistiran en la publicacié d'un video per part de
cada un dels creadors de contingut relacionat amb la historia del branded content, comentant

el que va succeint durant els capitols, aixi com fent suposicions i creant “xafardeig”.
La proposta de perfils seleccionats per dur a terme I'accié son:

Taula 9. Proposta i esquema de la seleccié d’influencers per a I'accié de col-laboracions pagades II.

INFLUENCER TIPUS DE CONTINGUT PERFIL

Influencer d’informatius

d’actualitat. Tracta temes

Abel Planelles d’actualitat, de la premsa del

(@abelplanelles) 246k cor, celebritats i altres
influencers.

El seu public es concentra

majoritariament a Tik Tok.
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Desiree Jimenez

(@desireejimenezzz)

Estefania Montoro

(@estefaniamontoro)

Iryna Zubkova

(@ir_zu)

67,1k

63,7k

1,8M

Influencer d’'informatius
d’actualitat. Comenta i
informa sobre les relacions
amoroses de diferents figures
publiques com influencers o
celebritats.

El seu public es concentra

majoritariament a Tik Tok.

Influencer de lifestyle. A
través del seu perfil de Tik
Tok comenta setmanalment o
mensualment els regals que
incorporen les revistes en

paper.

Influencer de lifestyle que
dedica el seu perfil de Tik Tok
a la literatura. Recomana
llibres, exposa els seus
arguments, relata de les

seves opinions.

Font: Elaboracid propia.

Aquestes accions tindran una periodicitat diaria a partir del moment que s'inicii la campanya

de llangament.
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Public

L’accié es dirigeix al public objectiu de la revista, és a dir, a tots aquells lectors potencials de

Super Pop.

Per tal que la publicitat pagada sigui efectiva, es dura a terme una estratégia de segmentacié
amb la qual es buscara arribar a persones que tinguin un perfil similar i afi al consumidor
projectat de la revista. Algunes d’aquestes caracteristiques tindran a veure amb l'edat dels
consumidors (persones joves dentre 18 i 24 anys), amb els seus interessos (temes
d’actualitat, celebritats, musica, moda...) i també amb el tipus de contingut que consumeixen,
és a dir, s’intentara apareixer al feed de persones que segueixin perfils similars al de la Super

Pop i que es puguin considerar part de la competéncia.

Cal destacar que, quant a Tik Tok, s’apel-lara a aquells consumidors que tinguin interés en
contingut relacionat amb pel-licules i histories curtes, aixi com amb fanfics i amb perfils de

safareig i actualitat.

Objectiu

El principal objectiu de I'accié és el d’'aconseguir resso a través dels liders d’opinié per, aixi,

anar recuperant el sentiment de lovebrand gracies a la seva prescripcio.

D’altra banda, també es té com a objectiu comencar a moure l'audiéncia cap al nou perfil de

Super Pop i, en conseqliéncia, aconseguir nous lectors amb interessos afins a la revista.

Mitjans / Difusié

L’accio es difondra a través de dos canals: Instagram i Tik Tok. Es tracta d’'una tactica de Paid
Media, amb la qual es busca atacar la fase d’awareness dels consumidors, donant a coneixer

la nova Super Pop.
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3.2.4.3.3. Publicacions organiques (cartells i videos per separat, els cartells

fan spoiler dels videos)

Super Pop tindra preséncia exclusiva a les xarxes socials i, per tant, la campanya de

llangament s’anira difonent des dels seus mateixos perfils.

En primer lloc, es faran publicacions a Instagram sobre cada un dels capitols del fanfic, a

mesura que aquests es vagin publicant.

Cada vegada que es publiqui un dels capitols (en format reels), posteriorment es publicara
una de les grafiques, amb les quals es comencgara a intuir la tematica del segient capitol. Aixi,

s’aprofitara que la plataforma permet compartir contingut en diferents formats.

D’altra banda, al perfil de Super Pop a Tik Tok també s’aniran publicant els diferents capitols
del branded content. Es vol aprofitar la naturalesa de l'aplicacié, la qual acostuma a
caracteritzar-se per contingut informal, organic i molt interactiu, i seguir la tendéncia actual de
compartir histories per parts. Aixi, es despertara l'interés de I'audiéncia, fent que vulguin seguir

el perfil que publica el contingut i que estiguin atents per descobrir com continua la historia.

Finalment, cal destacar qué es dura a terme una estratégia de hashtags a Tik Tok per tal
d’aconseguir la viralitat. Al tractar-se d’una plataforma basada en un algoritme que mostra

repetidament certs continguts, permet posicionar-los de forma organica seguint un patro.

Aixi, cada publicaci6 comptara amb els hashtags de la campanya: “#EralLaRevista’,
“#NoEIMomento”, “#SuperPop”, “#VuelveSuperPop”, a més de hashtags generals, és a dir,
que no tinguin una relacié explicita amb la revista, perd que permeten que els videos

apareguin al feed dels potencials lectors.

En primer lloc, s'utilitzara un hashtag “gran”, és a dir, que compti amb més d’un bilié de
publicacions. En segon lloc, s'utilitzaran dos hashtags “mitjans”, els quals tinguin més de cinc-
cents milions de publicacions. Finalment, també s’empraran dos hashtags “petits”, és a dir,

aquells que tinguin entre un milié i cinc-cents milions de publicacions (Sanchez, 2023).
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Public

L’acci6 va dirigida als seguidors del perfil de Super Pop, perod, tenint en compte que és un
perfil nou i que en un principi comptara amb molt pocs seguidors, també anira dirigida a
aquelles persones que arribin al perfil de manera organica, ja sigui a través de la publicitat
impresa als carrers, des de les col-laboracions amb influencers o, en el cas de tiktok, gracies

al seu algoritme.

Objectiu

El principal objectiu d’aquesta accié és aconseguir nous seguidors al perfil d'Instagram de
Super Pop i, en conseqliéncia, nous lectors. Aixi, es tindra com a finalitat augmentar el reach

del perfil de la revista.

D’altra banda, la marca es comencara a posicionar en el mercat respecte de la seva

competéncia.

Quant a Tik Tok, el principal objectiu de l'accid6 sera aconseguir viralitat i anar creant
expectacio, alhora que es mobilitza I'audiéncia cap al perfil d’Instagram qué és on es podra

llegir el primer exemplar.

Mitjans

L’accié es difondra a través de dos canals: Instagram i Tik Tok. Es tracta d’'una tactica de
Owned Media, ja que tindra lloc als perfils de la marca, i amb la qual es busca atacar la fase

d’awareness dels consumidors, donant a coneixer la nova Super Pop.
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Aplicacions

Imatge 62. Feed d’'Instagram de Super Pop amb els cartells i videos de la campanya.
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Font: Elaboracié propia.
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3.2.4.3.4. Accié6 organica amb influencers (DM) + public estratégic (perfils de

fans dels 00 o Super Pop)

Aquesta accié consisteix a iniciar contacte amb diferents liders d’opinid6 a través dels
missatges directes d’Instagram. Tenint en compte que es vol aconseguir crear una campanya
molt organica, no es tracta d’'una col-laboracié ni d’'un acord amb els influencers, sin6 que se’ls
fara arribar alguna de les publicacions de Super Pop per tal que ells tinguin consciéncia que
la revista torna al mercat. Aixi, en cas que els agradi el contingut, els resulti interessant i vagi

linia amb el que acostumen a publicar ells, podran compartir-ho lliurement amb els seus
seguidors.

La proposta de perfils seleccionats per dur a terme I'accié son:

Taula 10. Proposta i esquema de la seleccié d’influencers per a I'accié d’enviament organic de contingut.

INFLUENCER TIPUS DE CONTINGUT PERFIL

Influencer de lifestyle. Tracta

Barbara Pérez temes d’actualitat, séries, moda,
248k celebritats, musica...
(@barbaraprzz)
Influencer de lifestyle. En el seu
perfil s’hi destaquen temes
) d’actualitat, feminisme, séries,
Celia Castle

37.6k moda, musica...

celiacastle
@ ) Creadora del podcast

Dandovueltaspodcast i

Radiolapera.
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Irene Rain

(@irene_rain)

Carla Di Pinto

(@carla_dipinto)

Maria Marti

(mariaamarti_)

Luna Javierre

(@luna_javierre)

81,9k

311k

149k

462k

Influencer de lifestyle. Tracta
temes d’actualitat, feminisme,

celebritats, moda...

Influencer de lifestyle. Destaca
pel seu contingut de moda,
viatges i dia a dia com a

empresaria i creativa.

Fundadora de la marca de roba

de bany Agosto Studio.

Influencer de lifestyle. Tracta
temes d’actualitat, séries, moda,
celebritats, musica...

Influencer de lifestyle. Utilitza el
seu perfil com a difusor de
missatges sobre salut mental,
autoestima, autoconeixement i

benestar emocional.

Creadora del podcast Yo, mi, me,

contigo
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Laura Escanes

(@lauraescanes)

Cris Blanco

(@crisblancofdez)

Aina Simén

(@aina.simon)

Berta Pim

(@bertapim)

Claudia Fernandez

(@claufernandezm)

1,9M

298k

403K

31K

105K

Influencer de lifestyle. En el seu
perfil s’hi destaquen temes
d’actualitat, feminisme, séries,

moda, musica...

Creadora del podcast Cielo y

Nuves

Influencer que usa les seves

xarxes socials per a difondre

missatges sobre 'amor, les
amistats, I'autoestima, el

benestar emocional...

Creadora del podcast Como si

nadie escuchara

Influencer de lifestyle. Tracta
temes com moda, musica, el seu

dia a dia...

Influencer de lifestyle. Tracta
temes com la salut mental, el

l'autocura o la segona ma.

Influencer de lifestyle que
defineix les seves xarxes com a
un espai segur per a tothom.
Tracta temes com la salut mental,

el veganisme o la segona ma.
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Mar Armengol

(@_pelillosalamar_)

Luc Loren

(@lucloren)

Albert Mullor

(@albertmullor)

Diego Varjak

(@dvarjak)

Fotografa i creadora de contingut
sobre dones i feminisme. A
través de la seva obra representa
85.6K a cossos de dones reals i no
normatius, a més de visibilitzar
temes tabu com son la regla o els

abusos sexuals.

Influencer activista sobre
tematiques socials com el
feminisme, la inclusivitat o els

drets LGTBIQ+.
297K
A més a més, és portaveu de

diverses plataformes de salut
mental, addicionalment participa

en iniciatives del sector.

Fotograf que expressa moda,
105k inclusivitat i joventut a través de

la seva obra.

Influencer de lifestyle. Tracta
103,1K temes d’actualitat, séries, moda,
musica i del seu dia a dia...
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Influencer activista sobre
tematiques socials com el canvi
climatic o el feminisme. A més a

Inés Hernand 476K més, és presentadora de
diversos programes de televisio

relacionats amb les mateixes

tematiques.

Font: Elaboracid propia.

Public

Aquesta accio va dirigida als Influencers i creadors de contingut. Aquests, actuen de mitjans
prescriptors per a Super Pop i, per tant, és imprescindible que segueixin el perfil de la revista

i qué, fins i tot, comparteixin el contingut amb els seus seguidors de forma organica.

La seleccio de perfils es basara en el tipus de contingut que aquests comparteixin de manera
habitual. Aixi, s’apostara per perfils joves, que tinguin una linia de contingut basada en temes
com actualitat, moda, lifestyle, canvi social, medi ambient, emprenedoria... En definitiva, totes
aquelles tematiques abastades a la nova revista i qué, a més, comparteixin audiéncia amb el

public objectiu de Super Pop.

Objectiu

El principal objectiu és crear ressd mediatic, aconseguir publicity per part dels influencers, els
quals actuaran com a prescriptors de marca, alhora que s’augmenta el nombre de mitjans no

pagats de la campanya.

D’altra banda, també es té com a objectiu aconseguir que els influencers es converteixin en
seguidors de Super Pop, donant suport a la nova iniciativa i fent qué torni a convertir-se en el

top of mind de la categoria.
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Mitjans / Difusié

L’acci6 es difondra exclusivament a través d’Instagram i es tractara d’Earned Media, ja que
les publicacions i recomanacions es faran voluntariament (publicity). Es busca atacar la fase
d’awareness dels influencers, donant a coneixer Super Pop entre aquest public perque ells,
posteriorment, es converteixin en prescriptors de marca.

Imatge 63. Exemplificacié de la campanya organica amb influencers.

< a BABI < Q cLay

#oP superpop-es fop superpop-es

CAPITULO 1. Nostaigia
CAPITULO 1. Nostalgia

HAY CUANDO
ALGO VIVO GR\TASAMOS
M EN ESTE * APLEND
PULMON

A 4

Ne;sage \Q} @ @ Qf.’n:ssag@ QJ @ @

Font: Elaboracié propia.

124



3.2.5. Timing

El primer exemplar de la revista es publicara en el perfil d'Instagram el dia 18 de setembre de
2023. S'ha escollit aquest mes, ja que considerem que és el moment de I'any on els joves
tornen a la rutina, comencga l'escola o es torna la feina després de les vacances d'estiu. Aixi

doncs, qué millor que l'arribada de la Super Pop per fer més suportable la tornada.

D'aquesta manera, la campanya de llangcament de la publicaci6 s'iniciara el dia 4 de setembre
de 2023 |, finalitzara al 18 del mateix mes. L'inici el marcara la publicacié del teaser, és a dir
el capitol 0 del branded content, el qual es trobara circulant per les xarxes en format d'anunci
fins al dia 9. Posteriorment, aquesta pega seguira a les xarxes socials de la revista, ja en

format publicacié dins del perfil.

El mateix succeeix amb la publicacié de contingut organic a les xarxes socials. Aquest, en fer
referéncia exclusivament a les accions de llangament finalitzara el mateix dia de la publicacié
del capitol final de la historia. Tot i que el contingut continuara present en les xarxes, no s'hi

afegira més, ja que la resta de posts ja seran els exemplars de la revista.

Una vegada publicat el teaser, la resta de capitols tindran una publicacio diaria, fins al dia 9,
on es donara per finalitzada la historia. A més a més, aquell mateix dia apareixera la lona

publicitaria al carrer perdurant fins al dia abans del primer exemplar de la Super Pop.

Aquesta és l'accio final de la campanya grafica, de manera que, posteriorment, el dia 4 el

carrer s'omplira de cartells fins al dia 17.

Per fer ressd d'aquestes accions i crear expectacié i awareness, durant tota la campanya de
llancament es duran a terme accions amb influencers. Per una banda, col-laboracions

pagades i per l'altre enviament de contingut organic a través de missatges.

Taula 11. Calendari de la campanya de llangament de Super Pop.

; DATA DE
NOM DEL PROJECTE DATADINICI | Lo 16

Llangament revista Super Pop 04/09/2023 18/09/2023

TASK z : DATA DE
ACCIH) DATA D'INICI FINALITZACIO 04/09 05/09 06/09 07/09 08/09 09/09 10/09 11/09 12/09 13/09 14/09 15/09 16/09 17/09 18/09
1

Contingut organic a les xarxes socials 04/08 08/09
2 Paid Posts a xarxes socials 04/09 09/09
3 Caol laboracions pagades amb influencers 04/09 17109
4 Enviament de contingut a influencers 04/09 17109
5 Cartells Impresos 09/08 17/09
6 Lona Publicitaria 04/09 17109
7 Branded Content 04/09 09/09
8 Publicacié del primer exemplar Super Pop 04/08 18/09 -

Font. Elaboracio propia.

125



3.2.6. Pressupost

S'ha realitzat un pressupost aproximat del possible cost de les accions plantejades, ja que el

preu exacte resulta dificil de calcular a falta de tarifes reals dels suports publicitaris empleats.

En primer lloc, ens fixem en aquelles accions que no comportaran cost, com soén la creacié de

contingut organic a les xarxes socials i I'enviament d'aquest a influencers.

D'altra banda, si entrem en detall en aquelles propostes paid, veiem com la compra d'espais
en les xarxes socials comporta 400 euros, ja que el preu aproximat per 1.000 impressions és
de 4 euros per xarxa social. D'aquesta manera, per tal d'aconseguir I'objectiu de seguidors
establer creiem necessari impactar, almenys, a 50.000 perfils, tant a Instagram, com a Tik

Tok, resultant en 200 euros per xarxa social.

Les col-laboracions pagades a influences oscil-len entre els 3.500 euros i els 7.500 euros, en
funcié del pack escollit, stories i video o simplement video. A més a més, el fee d'aquests

també varia en funcié del perfil, els seus seguidors i les seves estadistiques d'impacte.

S'imprimiran 2.000 cartes per a repartir entre les ciutats de Madrid i Barcelona. Aquests tindran

un cost de produccié de 800 euros.

Es comprara un espai per a una lona de gran format a la ciutat de Barcelona amb un

pressupost de 50.000 euros aproximat.

Finalment, la produccio del curtmetratge s'estima en 50.000 euros.

Taula 12. Pressupost de la campanya de llangament de Super Pop.

Contingut organic a les xarxes socials 0€
Paid Posts a xarxes socials 400 €
Reel (1G) Angela Henche 3.500€
Pacb:ei’ﬂlls{ltoenjes * Andrea Compten T7.500¢€
. Reel (1G) Berry Berryuca 3.500€
Cp";;zbd;’f;ms Videa (TikTok)  Abel Planelles 5000 €
influencers Pa?l;_;_;;s;ens Desiree Jimenez 5000 €
Video (TIKTok) [ 3500€
Video (TikTek) Iryna Zubkova 3500¢€
Enviament de contingut a influencers 0€
Cartells Impresos (2.000 cartells) 800 £
Lona Publicitaria {gran format) 100.000 €
Branded Content 50.000 €

Font: Elaboracio propia.
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3.2.7. KPIs

Els KPIs son els indicadors que permetran mesurar i avaluar si s’estan aconseguint o no els
objectius fixats, aixi com les accions plantejades (Campmany, 2021). D’aquesta manera, es
proposen diversos KPIs per comprovar l'eficacia de les accions, per tal d’aconseguir els

objectius marcats.

La nova proposta que es planteja de la Super Pop tindra una forta preséncia als mitjans
digitals, concretament a les xarxes socials, destacant la plataforma d’Instagram. No obstant
aixo, contemplem els indicadors que s’haurien de tenir en compte en els contact point que

succeiran les accions.

Quant a les xarxes socials, trobem diferents tipologies de contingut, tant a mitjans propis,
com a mitjans pagats. En aquestes, s’optara per la seleccié de Hootsuite, una eina que permeti
monitoritzar i programar les diferents publicacions a les xarxes. A més, el suport compta amb
una opcid analitica, per poder examinar el contingut que s’esta compartint, les interaccions

dels missatges amb els usuaris...

Aixo, juntament amb les diferents accions que es realitzin amb la col-laboracié d’influencers
amb la marca, permetra tenir un control sobre les mencions, I'Us i la freqliéncia dels hashtags,
els likes i els comentaris (engagement) de les diferents publicacions. També, es destacara la
importancia de mantenir cert seguiment a l'augment del nombre de seguidors, partint

d’aquesta eina esmentada.

Es tindran en compte tota mena d’accions i reaccions a les xarxes, partint del contingut propi
i el compartit per les col-laboracions, aixi com del corresponent a les publicacions pagades,

de les quals se’n tindra en compte el nombre de clics.

De la mateixa manera, s’optara per estudiar I'index d’influéncia, un indicador que fa referéncia
al total de les dades que es recullen a les xarxes socials, el qual ens permeti tenir un control

de 'engagement i de I'adquisici6 de leads.

Quant a la campanya grafica, ens trobem amb una accié offline. Aquest fet dificulta I'obtencié
de dades de comptabilitat per comprovar I'eficiéncia de I'accié. No obstant aixd, es tindran en
compte indicadors com OTS i GRP, per estudiar les oportunitats i probabilitats de qué perfils

del nostre public objectiu vegin la campanya, aixi com els impactes que puguin rebre. De la
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mateixa manera, també es considerara la cobertura de 'accid, aixi com es realitzara un

rastreig de les reaccions online, és a dir, a les xarxes socials, que comporti la campanya.

Finalment, havent contemplat les diferents accions portades a terme, per comprovar si
aquestes han aconseguit el ressd esperat de la campanya, donant a coneixer aixi la nova
Super Pop, es consideraran les opinions dels seguidors a les plataformes digitals, aixi com la
publicity generada en mitjans no pagats. De la mateixa manera, també es podria considerar
portar a terme un Social Listening per conéixer la rebuda i la percepcio del public de la revista.
Alhora, es comprovaria si Super Pop s’esta convertint en el Top of Mind de la categoria, optant

per una analisi basada en el Share of Voice.

Aixi, sintetitzem en una graella el total d’indicadors que permetran avaluar el rendiment
especific de les diferents accions portades a terme, principalment a les xarxes socials i al
carrer (offline).

Taula 13. Classificacio dels KPIs en funcié de les accions (contact point).

Accions a les xarxes socials Accions offline (al carrer)

Impressions Cobertura
Visites GRP

Visualitzacions OTS (Opportunity To See)

Reproduccions (50%, 75% i 100%) DEC (Circulacio Efectiva Diaria)

Clics Rastre a les xarxes socials (mencions i
nous followers)
CTR
Likes
Comentaris
Shares

New followers

Viewability

Font: Elaboracioé propia.
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3.3. Viabilitat

El pla de rellangament plantejat parteix de la idea que la mateixa Editorial Heres (propietaria
de I'antiga Super Pop) volgués tornar a treure al mercat la seva iconica revista. Tenint en
compte l'acollida que va tenir durant tants anys, aixi com el nivell d'audiéncia amb el qual
comptava en el moment del seu tancament, s'ha considerat una estratégia factible a condicio

que se segueixi el posicionament proposat i s'adapti el mitja al nou panorama digital.

Tant el poder economic de I'empresa, com el seu reconeixement social, reforga I'estrategia
plantejada, ja que no es parteix de zero, sind que hi ha capital econdmic i tota una base de

dades de contactes que sustentara la proposta.

Cal destacar que I'éxit de la nova revista recau, en gran part, en I'analisi de l'audiéncia i la

constant actualitzacié del contingut, el qual ha de respondre les necessitats d’aquesta.

Pel que fa a la viabilitat econdmica de la nova Super Pop, no es disposen de dades exactes
del cost de cada un dels aspectes a considerar. Aixd no obstant, es tenen en compte diferents

punts per tal de fer possible I'estratégia plantejada.

Considerant que es tracta d’'un projecte exclusivament a les xarxes socials, es redueix la
despesa en produccio i, per tant, 'import a tenir en compte pel desenvolupament del projecte

es divideix de la seglent forma:

e EIl cost que suposi la creacié de la nova identitat visual de la marca, és a dir, el
rebranding qué considera el nou brandbook (canvi de logotip, colors corporatius... ) i

les seves aplicacions.

e La despesa destinada als publics interns que conformin 'organigrama de la nova

revista i que, per tant, facin factible la seva execucio.

e El cost en publicitat, és a dir, de totes aquelles accions, dutes a terme en determinats
exemplars, amb marques i liders d’opinié (influencers) que requereixin una despesa

econoOmica.

e L’import que pugui suposar la creacié del contingut audiovisual, necessari per a la

realitzacié de cada exemplar i, finalment,

e El cost de la campanya de llangament, el qual es troba detallat al pla de comunicaci6

préviament exposat.
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3.4. Limitacions

Durant la realitzacié del treball també ens hem anat trobant amb certs obstacles que han

limitat el contingut exposat. Aquests, van lligats, sobretot, a I'accés a informacio i recursos.

Més concretament, destaquem, en primer lloc, la manca d’'informacié referent a Super Pop. Al
tractar-se d’un producte “analogic”, no existeix informacié directa de la marca pel que fa al seu
funcionament intern o a la seva personalitat i identitat. Aixd no obstant, gracies a les
entrevistes realitzades a antics treballadors de la redaccid, aixi com a la bibliografia

consultada, hem pogut extreure les dades necessaries pel desenvolupament del projecte.

En segon lloc, volem destacar la manca de coneixement propi pel que fa a la realitzacié del
pressupost de la campanya. Encara tenint una aproximacio del cost de cada una de les
accions plantejades, no tenim accés a les dades numeériques exactes i, per tant, es tracta

d’'una primera proposta.

Aixi i tot, creiem que I'execucio del projecte ha superat amb éxit les limitacions mencionades
i que, adaptant la informacid disponible a les necessitats del treball, hem aconseguit

satisfactoriament els objectius marcats.
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4. LINIES FUTURES

Basant-nos en la viabilitat de Super Pop i, considerant tant I'analisi de situacié realitzada, com

la proposta tactica, trobem un seguit de fronts oberts a tenir en compte de cara al futur de

la revista:

Es tracta d’'un mitja digital en constant evolucié i, per tant, €s imprescindible que Super
Pop estigui oberta a nous canvis, tant de contingut com de format. Aixi, encara
havent marcat una estratégia clara, aquesta s’haura d’anar modificant i readaptant a
les noves tendéncies i als gustos canviants d’'uns consumidors de cada vegada més

exigents.

Per tal de tenir en consideracio els interessos i les necessitats dels consumidors i
poder, per tant, adaptar els continguts de la revista, s’hauran d’anar duent a terme
analisis de situacio periodiques. L'estratégia plantejada es basa en l'estudi de
l'audiéncia i del consum actual, perd s’haura de mesurar la resposta i la rebuda de la

revista per poder actuar en consequéncia.

A partir de la rebuda que tingui el rellangament, i una vegada s’hagi “temptejant el
terreny”, plantegem l'opcié de valorar 'expansié de la revista a altres canals
digitals. Aixi, no descartem que Super Pop pugui arribar a crear contingut a
plataformes com Twitch, a través de les quals es podria arribar a reforcar la

interactivitat i 'experiéncia de consum.

Al pla de rellancament s’ha considerat Super Pop com una revista exclusivament
digital. Més concretament, com una revista que només es podra trobar a les xarxes
socials. Aixd no obstant, creiem que una part important de la seva esséncia recau en
la nostalgia dels exemplars impresos. Aixi, plantegem la possibilitat d’anar publicant
numeros especials impresos en els quals, a més de seguir la nova linia de contingut,
s’apostaria per recuperar alguns aspectes fisics caracteristics de I'antiga edicié com,

per exemple, els posters.

Seguint la linia de la interactivitat, pensem qué es podria arribar a apostar per trencar amb les

barreres que separen el mon digital del mon fisic i oferir experiéncies de consum, com podria

ser la creacié d’'un esdeveniment periodic, una mena de “festa Super Pop” (en col-laboracid,

per exemple, amb Bresh). Creiem que, tant pel perfil del public de la revista, com pels seus
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interessos, les accions d’aquest tipus podrien incrementar el record de marca de forma

considerable.

5. CONCLUSIONS

Al llarg d’aquest treball s’ha desenvolupat el pla de rellangcament de Super Pop, una revista
creada I'any 1977, que va marcar un abans i un després en la comunicacié. La marca es va
convertir en un referent per a molts joves que buscaven en les revistes un mitja d’informacié
que tingués en compte els seus interessos, creant, aixi, tot un imaginari col-lectiu al seu

voltant. Super Pop esdevingué un fenomen que perduraria els proxims trenta anys.

La nostra principal motivacié era la d’aconseguir adaptar un mitja analdgic, i tan reconegut en
la nostra societat, a les noves tecnologies, ajustant-lo al panorama digital i a les necessitats
dels joves d’avui dia. En un context canviat, voliem mantenir 'esséncia d’'una revista que va

marcar tres generacions, perqué ho continui fent amb totes les que venen.

Durant I'elaboracié del projecte, hem dut a terme tot un procés d’investigacioé i contextualitzacié
per definir la situacio de la qual partiem per poder, aixi, fer una nova proposta estratégica per
a la marca, posicionant-la en el mercat actual. A més, hem plantejat, també, la campanya de
llancament amb la qual volem donar a conéixer la noticia: torna Super Pop. La creativitat i
'enginy han estat pilars fonamentals durant tot el procés de creacié.

Aixi, la nova Super Pop parteix de la idea que és necessari un mitja d’actualitat juvenil que
reculli tota la informacié d’interés en un mateix suport, perd que no deixi de banda la

personalitat d’'una marca que encara es recorda amb tanta estima.

En el trajecte, hem pogut evidenciar la importancia de treballar en equip per tal de potenciar
al maxim les capacitats de cada una de nosaltres. De la mateixa forma, hem pogut posar en
practica tots els coneixements adquirits durant el grau, a través d’'un tema que ens ha motivat

des d’un inici i amb el qual hem pogut demostrar tots els aprenentatges recollits.

Finalitzem aquest Treball de Final de Grau, per tant, amb un sentiment d’orgull i satisfaccio,
donant per acabat un projecte que, sabem segur, pot arribar a tenir cabuda en un futur no tan

llunya.
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7. ANNEX

7.1. Marc Teoric
7.1.1. Mercat de les revistes a Espanya

A partir de la situacié inicial de la qual parteix I'analisi del mercat de les revistes juvenils i el
consum dels mitjans de comunicacié en general, es contemplen les dades economiques

corresponents als ingressos obtinguts.

Segons les xifres de I'Oficina de Justificacio de la Difusié (OJD) (Muniz, 2017), a partir de les
dades aconseguides de la difusié i l'audiéncia de les revistes de l'estudi, s’exposen les
darreres dificultats esdevingudes per a les editorials de les revistes. De la xifra de 1.000
milions d’euros ingressats I'any 2005, es redueix un 54% arribant als 482 milions I'any 2015,
és a dir, una reduccio dels ingressos nets a menys de la meitat. En aquest periode, es detecta
el descens econdmic a partir de la crisi financera, conseqient amb la falta de venda
d’exemplars i la desaparicié o tancament de moltes revistes i editorials, les quals sén

incapaces de superar les dificultats provocades per les pérdues economiques.

Grafic 3. Evolucié del volum de negoci de les revistes.
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Font: Cuaderno de periodistas, 2017.

Aixi mateix, en I'estadistica que es mostra a continuacié (Orus, 2023), es presenta I'evolucio
anual dels ingressos generats de la industria de les revistes a escala nacional, des de

'any 2016 fins I'actual 2023, de la mateixa que es mostra una previsié del periode restant de
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2023 fins a 2026. D’acord amb les dades proporcionades per Statista i la situacié comentada
anteriorment, es remarca un decreixements en les xifres corresponents a I'any 2020 a causa
de la pandémia de la Covid-19. No obstant la recuperacio els anys posteriors, es preveu que
en els proxims anys s’experimenti una disminucié paulatina del nivell dels ingressos, arribant
als 350 milions I'any 2026.

Grafic 4. Evolucié anual dels ingressos de la industria de revistes a Espanya de 2016 a 2026.

Font: Orus, 2023.

De la mateixa manera, coneixent les dues fonts principals dels ingressos (venta d’exemplars
i publicitat), en el periode de crisi financera fins a 2015, la majoria econdmica va provenir dels
exemplars a causa del declivi de la publicitat. Aquesta disciplina va esdevenir la més
perjudicial amb la crisi econdmica, destacant la gran caiguda de 2009, pero a partir de 2015

va anar en creixent (Mufiz, 2017).

En l'analisi del nivell d’'ingressos generats a partir de la inversio publicitaria en els mitjans,
contemplem un ritme creixent. En el primer trimestre de I'any 2022 es detecta un augment del
7'7% respecte 'any 2021, amb una xifra de 1.144’8 milions d’euros d’inversi6 (IPMARK, 2022).
No obstant aquestes dades generals dels mitjans en la seva totalitat, disciplines com els
dominicals i les revistes tenen unes baixades del 14’3% i el 4'7% respectivament.

Focalitzant i segmentant les xifres, s’ha detectat que la inflacié i I'impuls de les noves
tecnologies digitals han repercutit en el creixement de la inversioé publicitaria mundial en més
d’'un 8%, perd en sectors especifics (IPMARK, 2022). Tenint en compte que el 2022 les xifres
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relatives a la inversio en publicitat en formats digitals va augmentar un 14%; en revistes, diaris

i altres formats impresos va entrar en un declivi constant.

Analitzant per sectors especifics, ens trobem amb unes xifres d’'Statista (2023) que mostren
'evolucié dels ingressos generats per la publicitat en la premsa de I'ambit digital i 'ambit

imprés.

Grafics 5, 6. Evolucié anual dels ingressos de la industria de revistes i digitals i impreses, conseqlientment, a
Espanya de 2016 a 2026.
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Les dades respectives als formats digitals a Espanya, mostren I'evolucié entre el periode de
any 2009 i 2023, aixi com les previsions fins al 2026 (Orus, 2023). Arribant als 364 milions
d’euros I'any 2022, per a previsions futures s’espera un augment que aconsegueixi arribar als

462 milions d’euros en inversié publicitaria en premsa digital.

Entre el periode de 2015 i 2023, aixi com les previsions fins a 2026, trobem les xifres
corresponents a la premsa impresa. En comparacio als 364 milions assolits el 2022 en digital,
en 'ambit imprés ens trobem amb una xifra menor: 353 milions d’euros. A diferéncia de la
premsa digital, a partir dels estudis de les dades d’Statista es preveu un descens de més de
65 milions d’euros d’inversié publicitaria en premsa impresa, situant les xifres per sota dels
300 milions d’euros (Orus, 2023).

Havent contemplat les dades corresponents a la inversio publicitaria en la premsa espanyola,
focalitzem en la disciplina especifica de les revistes. Segons I'estudi d'Inversié Publicitaria a
Espanya el 2023 d’Infoadex (Infoadex, 2023), la xifra d’inversié en publicitat en les revistes es
posiciona en la setena posicié dels diferents mitjans, amb un augment del 2'7%, el qual suposa
el pas de 120’1 milions d’euros I'any 2021 a 123’3 milions el 2022. Aixi, el percentatge
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corresponent a les revistes respecte de la totalitat d’inversié en mitjans, suposa el 2'2%,

suposant el manteniment de la mateixa quota que I'any 2021.

Aquestes mateixes xifres es reafirmen amb les dades de la inversié anual en publicitat en
revistes a Espanya d'Statista (Orus, 2023), les quals demostren el creixement
d’aproximadament 3 milions d’euros I'any 2022 en inversio respecte de l'any anterior. No
obstant aixd, també cal tenir en compte les xifres anteriors. En I'evolucié de la despesa
publicitaria de 2012 a 2021, contemplem una disminucié del creixement, comparant 'augment
anual de 9’5 milions de 2020 a 2021 amb l'augment inferior esmentat anteriorment de 3

milions.

7.1.2. La industria del paper com a agent contaminant

La principal matéria primera de les revistes és el paper, per aixd considerem imprescindible
estudiar l'impacte que la seva fabricacid té en el medi ambient, sobretot arran de la

controvérsia que ha anat causant en els ultims anys aquesta tematica.

El paper té una infinitat d'aplicacions que usem continuament en el nostre dia a dia, resultant
en un elevat i descontrolat consum d'aquest. Es calcula que en el mén es consumeixen
aproximadament 176 milions de tones de cel-lulosa, concentrant-se el 80% d'aquest en només
11 paisos. Els Estats Units és un dels principals consumidors, seguit per la Xina i el Japo
segons l'article "La Situacion de la Industria de la Celulosa y el Papel en el Mundo" de la
Revista Financiera Rural" (Vita, 2020).

No obstant aix0, des de 2007, la produccié de paper grafic ha registrat una important caiguda
a consequeéncia del declivi de la premsa i de la industria editorial. Aixi, passem d'un increment
de la demanda entre el 1990 i 2007 de paper per a diaris, impressions i escriptures i paper
integrat per a altres usos, a un consum de paper destinat a I'embalatge, amb una creixent
producci6 de cartro(Vita, 2020).

Del que no som verdaderament conscients, perd és del gran impacte mediambiental que la
industria del paper i aquest consum desmesurat té sobre el nostre planeta i, en conseqgiéncia

el mercat de les revistes impreses es veu altament afectat.
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Aquesta consumeix grans quantitats d'aigua i energia en el procés de creacio, a més de ser
una de les majors industries contaminadores d'aigua i aire, gracies als quimics que s'utilitzen
en la seva fabricacio i blanqueig. N'és un exemple el clor, element altament nociu per a la salut
de les persones i del planeta (Vita, 2020). A més, el procés de blanquejament de la polpa del
paper verge, augmenta considerablement la contaminacio de rius, aixi com de la seva fauna i

flora, provocant la mort de moltes espécies aquatiques.

D'altra banda, un dels punts més importants, el qual no podem passar per alt és la
desforestacié. Molts boscos i ecosistemes naturals del nostre planeta, han estat i estan sent
substituits per a plantacions d'arbres de creixement rapid per a la posterior fabricacio de paper
(Mesas, 2022). Les principals victimes a aquest problema sén aquelles espécies d'animals
que habiten en els ecosistemes maltractats, com sén per exemple, els boscos d'orangutans

de Borneo i Indonésia o els micos congues de Panama.

Davant aquesta problematica, un estudi del "European Journal of Communication”
(Schoenbach et al., 2005), afirma que el reciclatge dels diaris juga un factor clau, ja que
aquests envelleixen molt rapidament, provocant, no només la generacié de meta, un gas
altament contaminant, siné que també I'augment de recursos naturals que s'han d'explotar per

a la nova produccio.

L'Agéncia Francesa per al Medi Ambient i Control de I'Energia (The French Agency for
Ecological Transition, s.d.) reflecteix que comprar diaris en paper els set dies de la setmana i
tirar-los a les escombraries sense reciclar genera a l'any fins a una tona de CO,, l'equivalent

a un vol, d'aproximadament mitja hora.

No obstant aix0, un periddic setmanal imprés en paper amb baixes emissions de carboni i
reciclat t& un impacte similar a menjar-se un parell d'hamburgueses amb formatge o conduir

40 quildmetres en un cotxe de combusti6 interna (Mesas, 2022).

Tot i aix0, trobem certa controvérsia envers el tema. Per una banda, és innegable que la
industria del paper contamina al planeta com hem vist exposat fins ara. Pero, d'altra banda,
segons I'estudi “Arbol, papel, planeta” realitzat per I'Associacié Espanyola de Fabricants de
Celulosa i Paper, el qual cita com a font un altre estudi realitzat I'any 2007 pel “Royal Institute
of Technology” de Suecia, la fabricacié del paper pot arribar a ser beneficiosa pel planeta a

més de menys contaminant que tot alld digital (Rosell, 2013).
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Sabem que la industria del paper és una de les que més gasos d'efecte hivernacle allibera. Al
voltant de 3,3 kg de CO, per a cada quilogram de paper. Pero, segons l'estudi esmentat
anteriorment, la fabricacié de paper no va en contra del medi ambient i, per il-lustrar-ho exposa
un seguit d'exemples. Entre ells hi trobem explicat com les més de 300 tones de carboni que
es troben a l'atmosfera passen a formar part de les 20 tones de publicacions que rep la
Biblioteca Nacional cada mes en forma de llibres, diaris, gravats, partitures, mapes...
(Imparcial, 2010). Aixi doncs, mentre una part creu que la industria del paper emet gasos
contaminants, I'Associacié Espanyola de Fabricants de Cel-lulosa i Paper afirma tot el contrari,

ja que els gasos que es troben en I'atmosfera els reconverteix.

Un altre argument que sosté I'associacio és com a Espanya es cultiven 430.000 hectarees de
plantacions de pi i eucaliptus que representen un 2,4% de la superficie total dels boscos
espanyols. A més que per cada tona de paper fabricat es planten i es cultiven sis nous arbres
(Mesas, 2022).

Arribats a aquest punt, és necessari plantejar-se si I'aparicio d'internet ha servit com a impuls
per a erradicar els problemes ambientals que provoca la industria del paper o, per contra,
aquest contamina amb major mesura, sent aixi les revistes en paper igual de contaminants

que les digitals.

Segons un estudi realitzat pel "Centro KTH de Estocolmo para la Comunicacién Sostenible",
consumir informacié a través d'una pantalla no és neutre des del punt de vista mediambiental.
Es calcula que la produccié d'un diari online pot ser tan perjudicial com la impressio de paper
i que, llegir un diari en linia durant 30 minuts cada dia té aproximadament el mateix impacte

mediambiental que llegir un diari fisic (Mesas, 2022).

Un factor important i que s'ha de tenir en compte és que és quasi impossible calcular
I'empremta de carboni que deixa el periodisme online, ja que s'han de tenir en compte
multiples factors implicats, des del model del dispositiu que s'usa, fins a on es troben instal-lats
els servidors de la web que s'esta visitant. A més, molts dispositius electronics contenen
metalls estranys com el paladi i el cadmio que no sempre es poden reciclar, repercutint en la

seva recuperacio i posterior reutilitzacio.

Segons les dades de la consultora tecnoldgica Gartner, internet allibera al voltant de 300
milions de tones de CO, a l'any (Gartner | Delivering Actionable, Objective Insight to
Executives and Their Teams, s. d.). Per fer-se una idea, és com si 70 milions de persones

volessin, anada i tornada, des d'Espanya als Estats Units. També trobem dades sorprenents
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en els nostres correus electronics. Segons la "Agencia para el Medio Ambiente y Control de
la Energia", enviar un mail emet, de mitjana, 19 grams de CO,. De manera que, els gasos
d'efecte hivernacle produits pel correu brossa que s'envia en un any, equival a fer la volta al
moén amb cotxe 1.600.000 vegades (Mesas, 2022).

En definitiva, no podem saber amb exactitud quina industria és la més contaminant, ja que
trobem arguments que poden afavorir o perjudicar, tant a la industria del paper com a internet.
El que si que és un fet, perd és que la produccié de paper és necessaria, pel fet que tots
I'usem. Es per aquest motiu que s'ha de tenir un bon assessorament mediambiental per a
reduir I'impacte i protegir la salut dels treballadors, realitzant una correcta gestio dels recursos
perillosos i no perillosos (El impacto medioambiental del papel | Gestion de Residuos Valencia,
s. d.).

La industria del paper ja esta fent grans esforgos per a incloure mesures i reduir l'impacte
ambiental. Aixi i tot, els consumidors també han de complir la seva responsabilitat, reduint,

optimitzant i reciclant el consum de paper i cartré.

7.1.3. Marc politicolegal

A continuacid, contemplem els diferents punts esmentats en el marc teoric de forma extensa

i complexa:

7.1.3.1. Marc politic en mitjans de comunicacio

La comunicacio i la politica constitueixen dues esferes amplies i molt complexes, les quals
estan directament lligades a la realitat social que es comparteix. Des de la transici6 de la
dictadura a la democracia, els mitjans de comunicacié han desenvolupat una funcio

fonamental en el desenvolupament politicosocial d’Espanya (Fartakh, 2019).

En I'ambit politic, els mitjans de comunicacié han esdevingut els actors de formacioé de I'opinid
publica. Disciplines com al premsa escrita, la radio i la televisié, han estat utilitzades per a la
difusié de la informacié, fomentant el debat public en tot moment. No obstant aixo, en la

societat actual, una de les grans problematiques que es troba sobre la taula quant als mitjans
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de comunicacié és referent a la parcialitat informativa d’aquests. L’'objectivitat és un dels
factors clau, el qual és questionat freqlientment per les autoritats, aixi com per la poblacio i

els mateixos mitjans de comunicacio (Alaminos, 2011).

Arran d’aquesta situacio, han sorgit tensions i conflictes entre els mitjans de comunicacié i els
diferents poders politics. Els partits politics i els governs sén acusats del control i la limitacié
de la llibertat d’expressié dels mitjans de comunicacio, aixi com s’ha acusat aquests d’actuar

en funcio dels interessos politics i economics (Marzal i Caseo, 2018) .

En l'ultim terg del segle XIX sorgeix el concepte del mén globalitzat, el qual és posat en dubte
a partir de I'aparicié de nous moviments socials com el feminisme, el pacifisme, 'ecologisme...
Aquests, tot i ser termes aliens a la politica, en la societat s’han establert les etiquetes

”

d”esquerra” i de “dreta”, les quals no només s’utilitzen per a parlar de politica, sind que s’han

apropiat en altres ambits com el de la comunicacié (Navas, 2014).

7.1.3.2. Marc legal en mitjans de comunicacié

A nivell legal, trobem que els mitjans de comunicacié a Espanya estan regulats per un marc
juridic i reglamentari, el qual pot variar en funcié del mitja i 'ambit de la publicacié. En aquestes
regulacions, trobem lleis de premsa, de privacitat de fonts periodistiques, de propietat

intel-lectual, de publicitat, de competéncia, de proteccié de dades personals, etc.

A trets generals dels mitjans de comunicacid, trobem la Llei 13/2022, de 7 de juliol, General
de Comunicacié Audiovisual (BOE, 2022). En aquesta es decreta que els serveis de
comunicacioé han experimentat una evolucio i un desenvolupament molt rapid i significatiu en
els darrers anys. De la mateixa manera, també han sorgit nous habits de consum per part de
la societat, els quals han de contemplar la connectivitat dels usuaris en qualsevol moment,

qualsevol lloc i a través de diversos dispositius connectats a les xarxes digitals.

Una nova llei d’acord a la nova realitat audiovisual, la qual busca el refor¢ de la proteccié de
menors proposant una nova iniciativa legislativa que permeti I'accessibilitat total per als
ciutadans. De la mateixa manera, la llei també estableix unes normatives de contingut i

publicitat que garanteixin el pluralisme linguistic i la diversitat social (La Moncloa, 2022).
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No obstant aix0, existeixen altres regulacions que afecten els mitjans de comunicacié en
general, com la Llei de Propietat Intel-lectual, la Llei de Serveis de la Societat de la Informacié

i el Codi de Conducte de continguts.

7.1.3.3. Marc legal en revistes

A partir d’aqui, focalitzem el marc juridic en I'ambit de les revistes a Espanya. Aqui trobem
unes regulacions establertes per la Llei de Premsa i Impremta aprovada I'any 1966 (BOE,
1966), les quals son aplicables a la premsa escrita i les publicacions peridodiques a nivell

general.

D’entre les regulacions generals d’aquesta llei a Espanya, trobem un marc legal establert per
a l'activitat periodistica i editorial en termes generals, el qual inclou a les revistes. A partir
d’aqui, de les principals disposicions que tenen un impacte legal i directe a les revistes se’n

destaca:

e La definici6 de l'activitat periodistica amb I'objectiu de recopilar, tractar i difondre
informaci6 d’interés general.

e Drets dels periodistes, incloent el dret a la llibertat d’expressid, d’informacié, de
proteccié de fonts i d’objeccié de consciéncia.

e Obligacions de les editores de caracter verag, preservant el secret professional i la
proteccio de les persones, aixi com la publicacié d’un contingut que no vulneri els drets
fonamentals de les persones.

e La responsabilitat dels mitjans en possibles casos de difamacio, calumnies o altres
delictes contra la persona, el seu honor i la intimitat.

e La regulacié de la publicitat a través d’'unes normes que marquin la distincié entre la
publicitat i el contingut informatiu, prohibint tot tipus de publicitat enganyosa. Les
revistes segueixen unes pautes de regulacié sobre la publicitat establertes per la Llei
del Comer¢ Minorista i la Llei de Competéncia Deslleial, les quals marquen els limits
etics de la professié.

e Elregistre d’unes publicacions periddiques, les quals incloguin el registre en el Registre

de la Propietat Intel-lectual per a poder circular de forma legal a Espanya.

Contemplant algun dels punts més importants, les regulacions de la llei sobre les revistes a

Espanya poden variar en funcié de I'ambit i la categoria de publicacio, aixi com de la tematica
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tractada. De les diferents aplicacions de la llei contemplades, també s’ha de tenir en compte
I'existéncia de diferents codis deontologics i d’ética professional que permeten 'orientacié de

I'activitat periodistica i editorial a nivell espanyol.

7.1.3.4. Llibertat d’expressié

Seguint les regulacions que marquen les conductes legals dels mitjans de comunicacio,
l'article 20 de la Constitucié Espanyola (BOE, 1978) obliga a protegir la llibertat d’expressio i
la llibertat de premsa i informacid, incloent la llibertat per difondre i rebre informacié per part
de qualsevol mitja de comunicaci6. L’article reconeix la independéncia dels mitjans, la
proteccio de les seves fonts d’informacié i la llibertat de no trobar-se retingut per a cap tipus

de censura.

No obstant aix0d, en certes ocasions es poden trobar casos en els quals la premsa i mitjans de
comunicacio es puguin sentir limitats o censurats a causa de la pressié politica aplicada sobre
ells.

7.1.3.5. Politica editorial

Tot i la definicio de les lleis general, les revistes espanyoles tenen el dret de definir i establir
les seves propies regulacions politiques editorials. Aquestes poden veure’s influides per les

pressions politiques o per acords relacionats amb la publicitat i el patrocini de diferents actors.

En funcio dels objectius de la revista, el public i 'enfocament en la categoria, la politica editorial
defineix uns principis i uns criteris de seleccié i tractament del contingut de les seves
publicacions (Tavares, 2017). En la politica editorial es poden tractar aspectes com les
tematiques de contingut, com la linia editorial, 'estructura de la publicacio, la seleccié dels

col-laboradors...

La politica editorial és l'actor que aporta credibilitat, veracitat i éxit a les revistes, i ho fa a

través de la definicio de la imatge i la reputacié de la revista envers I'audiéncia.
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7.1.4. Entrevistes Super Pop

A continuacio, les entrevistes en profunditat que s’han realitzat a persones que havien treballat
en la revista de la Super Pop. Entre aquestes, trobem directores, redactores, dissenyadores
grafiques..., a les quals se les ha entrevistat de forma online i presencial, si s’ha tingut

'oportunitat.

Aixi doncs, contemplem les entrevistes que s’han portat a terme, especificant el nom de

I'entrevistada i la posicié que ocupava en la revista.

Entrevista 1.
Ana Rius - Directora de la revista Super Pop (1984-1988)
1) ¢Como llegaste a trabajar en Super Pop?

Respondi a un anuncio que aparecié en La Vanguardia, en el que buscaban a un redactor/a
para una editorial de revistas femeninas. Me llamaron para hacer una prueba y me

seleccionaron.

2) ¢Cual era tu posicion en la revista? Y, ;cuales eran tus tareas?

Era la directora de la revista. Mis tareas eran proponer reportajes, temas, personaje de portada

al editor. También hacia una gran parte de las entrevistas.

3) ¢Como era el organigrama interno de la revista? Es decir, {cOmo estaban

organizados los distintos departamentos?

Super Pop pertenecia a la empresa Publicaciones Heres, que editaba Pronto, Garbo, Nuevo
Vale, Tele Indiscreta, Clan TV, AD Architectural Digest, asi que compartiamos muchos
departamentos como archivo, fotografia, compra de agencias, etc. Cada revista tenia su

propia plantilla de redactores, colaboradores externos y grafistas.

4) ¢Habia trabajadores freelance en la revista? (Redactores, disefadores...)
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Si, por supuesto, contabamos con periodistas y fotografos. Algunos hacian ambas tareas. En
Super Pop no teniamos disenadores free-lance, pero en otras publicaciones de la misma

empresa, contaban con ellos para los cierres.

5) ¢Cuales eran los temas o los reportajes que mas gustaban al publico?

En cada revista, contabamos con una encuesta que contestaban todos los lectores para
participar en el sorteo de un regalo. Los resultados de esa encuesta te permitian saber cuales

eran los reportajes, artistas o entrevistas que mas gustaban a los lectores.

6) ¢Cuales crees que eran los principales competidores de la revista? Es decir,

con qué otras revistas compartiais quioscos?

Cuando entré a trabajar, no habia practicamente competencia en el kiosco. Solo existia El
Gran Musical, pero era mucho mas una representacion de lo que las companias querian que
sonara en la Cadena Ser y en los 40 Principales. Posteriormente, aparecio la revista alemana

Bravo, Super teen, Teen y Smash Hits.

7) Si la revista estuviera activa actualmente, ;cual crees que seria sus mayores

competidores?

El mercado de las revistas de kiosco se ha visto mermado en los ultimos afios. Su mayor

competencia podria ser la inmediatez de las redes sociales que, ademas, son gratuitas.

8) ¢Viviste la aparicion de internet dentro de la revista? Si es asi, {cémo os afecté

a nivel interno y externo?

No, no lo vivi, pero obviamente afectd en las ventas y en las inserciones de publicidad, como

a todas las publicaciones impresas.
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9) ¢Qué crees que fue lo que impulsé el cierre y la desaparicion de la revista?

¢,Como lo vivisteis?

El cierre y desaparicion de la revista fue la caida de ventas y la disminucion de la publicidad.
Y, por supuesto, el cambio de un ciclo en el que el consumo del fendmeno fan se realiza desde

otros canales.

10) ¢ Crees que si ahora la Super Pop volviese a los quioscos tendria el mismo éxito

que tuvo?

Creo que no tiene ningun sentido editar una revista como Super Pop. Las noticias sobre los
idolos vuelan al ritmo de un tuit. Los gadgets eran un gancho importante para la venta
quincenal de la revista, en una época en la que no existia apenas merchandising de artistas.

Actualmente, se pueden comprar gadgets de cualquier artista en cualquier parte del mundo.

11) En el caso de que la revista se volviera a comercializar, ¢ crees que esta tendria
que adoptar un nuevo formato adaptado a las nuevas tecnologias (en las redes

sociales o en una revista digital, por ejemplo)?

La mayor parte del publico se ha acostumbrado a consumir producto cultural gratis en Internet.
No es facil monetizar una publicacion digital. La prueba esta en que Netflix se ha tenido que

replantear su politica de precios y suscripciones compartidas.

12) Por aquel entonces, ¢disponiais de algun brand book | guia de estilo para el
diseno de cada uno de los nimeros? (Filosofia, valores, mision y vision de la

revista, evolucion estilo grafico...)

El estilo lo marcaba el grafista y el editor. Posteriormente, vivi un cambio de disefio y se

establecié un libro de estilo, pero en mi época nunca tuvimos un brandbook.
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13) Finalmente, nos faltaria informacion referente a la distribucion de la revista.
¢ Cudl era el proceso que seguia cada ejemplar hasta llegar a manos de las

lectoras? ¢ Teniais una imprenta propia?

En Publicaciones Heres contabamos con nuestra propia distribuidora. Nunca tuvimos
imprenta propia, habiamos impreso la revista en los talleres de La Vanguardia y luego en una
imprenta que estaba en Santa Perpetua de la Mogoda, del grupo Bertelsmann.

Posteriormente, sé que se imprimié en diferentes imprentas del pais.

Entrevista 2.

Elena Gonzalez - Redactora de la revista Super Pop (2007-2008)

1) ¢Como llegaste a trabajar en Super Pop?

Es curioso ya que yo siempre me he dedicado al periodismo deportivo. He trabajado en El
Sport y en el Gol, por ejemplo. Tiré curriculums sin filtro y me llamaron para la revista. En la
entrevista me acuerdo de que me hicieron escribir un articulo y mostrar el conocimiento sobre

las series y los personajes populares del momento.

2) ¢Cual era tu cargo/ posicién en larevista? Y, s cudles eran tus tareas?

En la revista era redactora y, lo que se hacia era que los temas que estaban de moda en ese
momento, nos los repartimos entre las 3 redactoras que estabamos y cada una tenia sus
temas. Yo me acuerdo de que escribia sobre Carlos Baute, David Bustamante y también hacia
series de television como Fisica o Quimica y Zoey 101. Estuve varias veces con los

protagonistas de Fisica o Quimica haciendo shootings.

Al final eran como tus ahijados, ya que te tenias que enterar de todo lo que pasaba. Si habia
un concierto o un videoclip, tenias que ir a cubrirlo. También investigacién de lo que iba a
pasar en una serie. Por ejemplo, Zoey 101 iba mas avanzada en América que en Espana, asi
que me las ingeniaba para ver el contenido a través de YouTube y poder escribir sobre las

novedades
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También se hacian las entrevistas de los artistas que te tocaban y me encargaba de contactar
con las productoras y las discograficas, para poder concretar entrevistas. Aunque si que es
verdad que normalmente eran ellos quienes nos contactaban para colaborar, sobre todo los

artistas nuevos, ya que les podiamos dar a conocer.

3) Enlaredaccion de larevista, ;estabais separadas por departamentos? Si es asi,

iqué departamentos existian? ¢ Trabajabais juntos?

Alli trabajamos todos juntos. Era una sala muy grande que estaba separada por
departamentos. En las primeras mesas estaban los disefiadores graficos (2 personas), luego
habia dos mesas con las redactoras y la estilista y, finalmente, otra mesa con la directora y la
subdirectora. Si seguias las mesas, pero hacia el otro lado, encontrabamos la redaccion de la

revista Super Pop portuguesa que también se hacia aqui. En otro despacho estaba el editor.

4) ¢Habia trabajadores freelance en la revista? (Redactores, disefadores...)

No te sabria decir. Creo que no, si no recuerdo mal, el fotégrafo era contratado directamente

por la redaccion.

5) ¢Como funcionaba la eleccion de las tematicas a tratar, la organizacion de las
entrevistas a los distintos cantantes...? ;Interactuabais directamente con las

celebrities o personas entrevistadas?

Como te comentaba antes, cuando tu entrabas en la revista ya te asignaban directamente
unos temas, aunque también funcionaba mucho el tema de las encuestas que haciamos en
la revista. Las nifas tenian que rellenarla con aquellos contenidos que les habian gustado
mas, los que menos, qué les interesaba saber y tal. A cambio, les sorteaban algun detalle.
Ese era el feedback que teniamos del publico y a partir de alli se estructuraban los temas. Los
jueves por la tarde haciamos cierre y nos quedabamos en la redaccién hasta que cerrabamos
los temas. No costaba mucho, ya que lo teniamos todo bastante controlado. Los viernes por
la mafana, a partir de las encuestas de la ultima revista, haciamos la seleccion de los temas

de la siguiente. Cuando ya lo teniamos todo gestionado pasabamos a contactar con las
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discograficas, si era necesario. Pero como normalmente era al revés, siempre se articulaba la

revista a partir de lo que ellas nos habian ofrecido esa semana.

Por ejemplo, recuerdo que con las chicas de Fisica o Quimica haciamos bastantes sesiones
de moda y las citabamos en la oficina para hacerlas. También fui una vez a Madrid, cuando
vinieron los chicos del grupo mejicano Rebelde para hacerles la entrevista. Basicamente, era
iry volver en un mismo dia. Algunas veces también se hacian por teléfono o venian los artistas
a la redaccion, para ya hacerse después la sesion fotografica en una sala que teniamos al

lado.

6) En relacion con la pregunta anterior, ;Existian unas pautas de escritura
concretas/mandatories? ;Se utilizaba algun codigo de escritura universal para
todas las redactoras?
Asi mismo, ¢;Qué aspectos debias tener en cuenta para que os aprobasen los

contenidos? ;Consideras que “limitaban” vuestra libertad de expresion?

El lenguaje tenia que ser muy Super Pop. Habia algunas palabras que no se podian utilizar,
por ejemplo “guay” o “mola”, ya que eran muy tipicas. No se podian poner mas de tres signos
de exclamacion y algunas cosas mas, aunque no eran muchas, ya que la expresién era
bastante libre. Si no era demasiado del estilo de Super Pop, las directoras, al hacer el repaso
y la edicion, cambiaban alguna cosa. Pero, en general, los textos salian como se escribian en

la redaccion.

7) ¢Cuales eran los temas o los reportajes que mas gustaban al publico?

No recuerdo exactamente cuales eran los temas que mas gustaban... Te diria que sobre todo
aquellos que trataban sobre las series televisivas del momento. En mi época, El Internado era
todo un bombazo y también Fisica o Quimica. Interesaba mucho todo el tema de “los chicos

guapos” i, por ejemplo, cualquier contenido relacionado con Justin Bieber era un éxito.

Creo que mas que los cantantes, lo que mas tiraba eran las series. En ese momento, habia

mucha serie juvenil tipo Hannah Montana, Rebelde Wey... y tenian mucha salida.
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8) ¢Cuales crees que eran los principales competidores de la revista? Es decir,

écon qué otras revistas compartiais quioscos?

Estaba pensando en Nuevo Vale, pero no era competencia, ya que era de nuestra misma
editorial, estabamos en el mismo edificio. Funcionaba un poco por edades, ya que lo “normal’
era leer primero la Super Pop, luego cuando te hacias mas mayor leias la Nuevo Vale y ya, al

ser mas adulta, te pasabas a Pronto.

Te diria que nuestro principal competidor era la revista Bravo. Sé que habia alguna mas, pero
pienso que Super Pop nunca ha tenido rival, nunca se ha llegado a ese nivel. No tuvo rival
durante mi infancia, no tuvo rival cuando me converti en redactora e incluso afirmaria que a
dia de hoy, si se lanzase nuevamente Super Pop, tampoco tendria rivales. Creo que las
madres incitarian a sus hijas a leer la revista que ellas leian de pequefas; cosa que yo,

personalmente, no haria si no fuera por nostalgia.

9) ¢Viviste la aparicion de internet dentro de la revista? Si es asi, {como os afecté

a nivel interno?

Lo vivi pero de una forma indirecta. Cuando yo estaba en la redaccion, la revista no tenia
redes sociales ni presencia en internet, pero me afecté a nivel estructural y econémico, ya que
la prensa escrita empezaba a tener una fuerte bajada de tiron. Bajaron las ventas, la
publicidad... Os podéis imaginar, no? Recortes de todo tipo, sueldos cada vez mas bajos,

menos personal y también menos recursos.

Teniamos que hacer mas, con menos. Pero una afectacion directa de la aparicion de internet

como tal, no la vivi.

10) ¢ Qué crees que fue lo que impulsé el cierre y la desaparicion de la revista?

¢ Como lo vivisteis desde dentro?

No vivi el cierre de la revista desde dentro y cuando cerrd Super Pop yo ya no trabajaba en la

redaccion.

Se venia viendo hace tiempo la bajada de ventas, yo creo, y esto fue lo que la llevd a la

desaparicion. Porque es una revista que, como todos los medios, habia vivido una época muy
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buena a través de la publicidad, pero cuando tienes muchos ingresos, tienes también muchos

gastos.

Supongo que la situacion lo hacia cada vez mas insostenible. Entiendo que fue por ahi, pero,

sinceramente, no lo sé.

11) ¢ Crees que si ahora la Super Pop volviese a los quioscos tendria el mismo éxito

que tuvo?

Entiendo que si Super Pop volviese a los quioscos con el mismo formato de antes, seria
imposible que tuviera el éxito que tuvo cuando yo era pequefa (afios 80/90). Los nifios y las

nifias ahora no leen, lo hacen todo online.

Yo ahora soy maestra de primaria y a los mas pequefios les mola poder usar la tablet, asi que
creo que la etapa de la informacion en papel estd mas que superada. Quiza por algo de

nostalgia podria tener un arreén al principio, pero a largo plazo no lo creo.

12) En el caso de que la revista se volviera a comercializar, ¢ crees que esta tendria
que adoptar un nuevo formato adaptado a las nuevas tecnologias (en las redes

sociales o en una revista digital, por ejemplo)?

Evidentemente, y en relacion con la respuesta anterior, la revista unicamente tendria éxito si
se vincula directamente con las redes sociales. Tendria que haber una sinergia total entre
estar en TikTok, en Instagram, o donde estén las nifias de 8 a 12 anos, a 14 si me apuras, y

la revista en papel. Si no, no lo veo.

Como te decia antes, yo que vivo bastante en el mundo de los chavales jovenes, el papel no
les atrae. Pueden conseguir mejores fotos, videos e informacion de cualquier actor o cantante

que quieran, a través de las redes sociales.

Fijate que yo ahora estoy haciendo una infografia con mis alumnos de 3° de primaria y todas
las nifias han decidido hacerla sobre Shakira. Yo hoy valoraba el fendmeno y Shakira hace
unos meses puede que, unicamente, la hubieran elegido una o dos personas de toda la clase.
Ahora, en cambio, por todo lo que han generado las redes en torno a su relacién con Pique,

la han elegido todas. Evidentemente, ninguna de ellas no ha leido una revista; lo ven en

159



YouTube, Tik Tok... Asi que no creo que la revista, si se mantiene alejada de las plataformas,

tenga ningun tipo de supervivencia.

Pero bueno, jluego estan los cromos de Panini!, que con el tema del Mundial, La Liga, etc.

estan otra vez como en mi época.

Entrevista 3.

Gaby Rabinowicz - Directora de publicitat Madrid i zona centre de la revista Super Pop
i Pronto (2014-2016)

1) ¢Coémo llegaste a trabajar en Super Pop?

Yo empecé a trabajar en Super Pop alla por el 2014/2015, cuando supuestamente ya habia
cerrado la revista y unicamente existia online, a través de su web. Entré en publicaciones

Heres y estuve trabajando con la revista un ano, luego ya me pasé a Pronto.

Yo estaba en Madrid, pero Marc Ribé, el encargado de todo mi departamento, y el especialista

en publicidad online, estaba en Barcelona.

Después de mi paso por la Editorial Heres, empecé a trabajar con otra especializada en
revistas infantiles. Editaban la revista Como Tu, que tuvo muchisimo éxito y creo que se podria
considerar la sucesora de todas las revistas para adolescentes que habian existido hasta el
momento, como Super Pop. Aun asi, una empresa alemana acabdé comprando también la

revista y por decisiones personales también acabaron retirandola del mercado.

Al final, acabé fundando mi propia empresa: Kids Media, una empresa de publicidad infantil,
ya que siempre habia sofiado con trabajar en algo exclusivamente para los mas pequenos.
Ademas, en aquel momento era lo que mas empezaba a crecer, todo empez6 a alejarse del

segmento teens.

2) ¢Cual era tu posicion en la revista? Y, ;cuales eran tus tareas?

Era la directora de Publicidad en Madrid. Por aquel entonces en Madrid trabajabamos

Uunicamente una secretaria y yo.
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Principalmente, me encargaba de hablar con responsables de publicidad de diferentes marcas
y ofrecer Super Pop como espacio publicitario para sus campafas. En el afio que estuve
trabajando no consegui vender nada, Unicamente una o dos inserciones. En ese momento las
revistas online estaban ya todas reservadas, por lo que era practicamente imposible conseguir

nuevos acuerdos que no estuviesen ya pactados o reservados.

Pensad que ya nadie queria hacer publicidad en papel, porque no era rentable y, en
consecuencia, online estaba todo muy saturado. Los anunciantes pensaban que la publicidad

en papel iba bien para un target mas adulto, para revistas como Pronto.

3) ¢Viviste la aparicion de internet dentro de la revista? Si es asi, ¢como os afecto

a nivel interno?
Cuando yo entré ya era todo online, no pude vivir la evolucién ni tampoco la revista en papel.

Si que es verdad que nos informaron de que iban a hacer algun especial en papel, cuando ya
Unicamente estabamos en formato web. Si no recuerdo mal, lanzaron dos numeros

especiales, tematicos y monograficos.

4) Después de la desaparicion de la revista en papel, la pagina web siguié activa
ofreciendo contenido semanalmente. ;El proceso de creaciéon del contenido
siguié el mismo formato que el de la revista en papel? ;Qué cambios se

instauraron?

No lo sé, como os he dicho, entré a Super Pop cuando ya era todo online, por lo que no pude
vivir esa evolucion. Aun asi, puedo afirmar que el medio digital debe ir nutriéndose a diario,
en cambio, en una revista impresa quincenal la informacidon se queda mucho mas

desactualizada, por lo que la creacion de contenido pasé a ser diaria.

Super Pop exigia una predisposicion 24 horas, nutriendo cada dia la web para tener

informacion actualizada y a tiempo real.

5) ¢Cbémo crees que afecto la llegada de las redes sociales al publico de la revista?

¢ Crees que ayudé a crear una comunidad mas fuerte y unida?
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NS/NC.

6) ¢Qué crees que fue lo que impulsé al cierre y la desaparicion de la revista?

¢ Como lo vivisteis desde dentro?

Era muy complicado sacar al mercado una revista en papel con el auge del digital. Aun asi, al

final creo que fue mas que nada un tema familiar.

El propietario de Super Pop decidié cerrar definitivamente la revista por una decision personal,
no tanto por el mal funcionamiento de la revista, ya que los datos de audiencias eran altos y

el mercado en si seguia respondiendo positivamente a la venta de Super Pop.

7) En el caso de que la revista se volviera a comercializar, ;crees que esta tendria
que adoptar un nuevo formato adaptado a las nuevas tecnologias (en las redes

sociales o en una revista digital, por ejemplo)?

Creo que es importante tener en cuenta que cada vez los nifios estan mas conectados online,
y sobre todo a edades mas tempranas. La pandemia obligd a los padres a digitalizar a sus
hijos, para asi poder trabajar desde casa, etc. Se adelanté mucho la edad de consumo online.
Creo que si queréis apostar por contenido en redes sociales deberiais bajar la edad del target
a unos 13 afos. Antes se buscaba todo lo contrario, intentando retrasar la incorporacion de
los dispositivos a edades mas tardias, pero es un hecho que este consumo ha cambiado por

completo.

Seria interesante también realizar un pequefo cuestionario para saber qué interesa a los

padres y a las familias de los jovenes, asi como a ellos mismos.

Entrevista 4.
Magda Broto - Departament de Publicitat de la revista Saper Pop i Pronto
1) Com vas arribar a treballar a la Saper Pop?

Jo treballava a la part més comercial de la revista i de tota I'editorial. De fet, treballava també

a la Revista Pronto, on segueixo avui dia.
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A la Super Pop tot es vivia com una festa i, tenint en compte que jo hi vaig entrar amb 23 anys,
va ser tot un somni. La redaccié sempre estava plena de famosos, ho viviem tot des de dintre

i era una bogeria.

He de dir que jo era una lectora de Super Pop de tota la vida i, per tant, entrar a treballar a la

revista va ser una experiéncia inoblidable.

2) Quin era el teu carrec/posici6 a la revista? Quines eren les teves tasques?

M’encarregava de la publicitat i de la part comercial de la revista. Concretament, la meva feina
consistia a ser la responsable de captar publicitat per a la revista, perd anant una mica més

enlla i pensar idees noves pels anunciants.

Recordo que, per exemple, Coca Cola volia plantejar accions dins la revista que avui dia
coneixeriem com Branded Content, perd que llavors no existia. El que féiem era pensar jocs,

concursos... les marques buscaven molta interactivitat amb les joves.

Les marques amb les quals treballavem eren aquelles amb les quals compartiem target.
Parlem d’un target molt jove, majoritariament femeni, interessant en coses com el maquillatge,
lalimentacio, els productes d'higiene personal... A més, aquestes havien de ser molt

assequibles i la marca més prémium que vam tenir va ser Levi’s.

Un dels grans anunciants que vam tenir durant aquella época va ser Evax, ja que vam

col-laborar molt junts per tal de desmitificar el tabu de la menstruacio entre les joves.

Les promocions i regals que oferiem amb cada exemplar anaven variant molt (des de polseres,
fins a jocs ideats per les mateixes marques) i he de dir que regaléssim el que regaléssim
sempre tenia éxit. Penseu que en aquell temps ningu mai regalava res i, per tant, el public es

conformava amb qualsevol cosa.

Com a curiositat, us diré que moltes vegades s’agafaven a dos treballadors de la revista i se’ls
enviava a la Xina a fer macro compres de productes i gadgets per poder distribuir-los amb les

revistes. Al tenir la venda assegurada, teniem els costos coberts.

Teniu en compte que en tot moment el contingut de la Super Pop i, per tant, la seva publicitat
i totes les promocions, havien de ser molt lineals i amigables. Evitavem qualsevol mena

d’escandol, sobretot tenint en compte que ens dirigiem a un public tan jove.
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Molt importants van ser també els posters, molta gent comprava la revista només per
aconseguir-los. El seu éxit era tan gran que vam arribar a fer uns posters a mida real |, fins i

tot, vam fer una revista d’edicié especial on només hi havia posters, cap altre contingut.

3) Com eral’organigrama intern de la revista? Es a dir, com estaveu organitzats els

diferents departaments?

Teniem als editors, que eren els propietaris tant de Stuper Pop com de Pronto i a la Directora.
D’altra banda, hi havia redactors especialitzats en les diferents tematiques que es tractaven

a la revista com bellesa, moda, celebritats, musica...

Quant a departaments teniem el departament de produccié, que eren els que
s’encarregaven de portar la revista a imprimir; el departament de publicitat, on treballava jo;
el departament de distribucid, que s’encarregava de distribuir la revista per tota Espanya,
pero que també s’encarregava d’altres revistes del mateix grup editorial com Pronto o Vale i,
finalment, el departament d’estilisme i fotografia, els quals s’encarregaven de fer
reportatges de moda cada quinze dies. Els estilistes creaven els looks, compraven la roba,

feien castings a models i també realitzaven sessions fotografiques amb elles.

4) Hi havia treballador freelance a la revista? (Redactors, dissenyadors...)

Si. Moltes vegades es contractaven a redactors que treballaven com autonoms. En molts
casos, s’aprofitava per contractar-los fora d’Espanya i aixi poder dur informacié d’altres llocs

com, per exemple, Los Angeles.

5) Existien unes pautes d’escriptura concretes o mandatories? Es a dir, empraveu

algun codi d’escriptura universal per a totes les redactores?

No teniem normes com a tal, perd tots empraven el mateix sentit comu. Es tenia molt clar que
no es podien donar consells per a les noies, perqué per aix0 ja tenien als seus pares i, per
tant, podia arribar a resultar conflictiu. Se seguia una légica, tot havia de ser maco, positiu...

Hi havia molta parcialitat.
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Els articles es redactaven segons el saber fer de cada redactor, perd tot es revisava
posteriorment per la mateixa persona i, a la minima que hi havia alguna cosa que trontollava,

es canviava per evitar la polémica.

Teniem un public molt jove i segons quines coses no les podiem dir ni tractar.

6) Quins creus que eren els temes o reportatges que més agradaven al public?

Per a nosaltres eren molt important les cartes que ens enviaven les lectores amb dubtes i
propostes de temes. De fet, encara avui dia son molt importants per a la redaccié de la revista

Pronto.

La informacié sobre la televisio i sobre series com Sensacion de Vivir o Operacion Triunfo
eren clau, aixi com tot alld relacionat amb els cantants i les celebritats, ja que en aquells
moments la Super Pop era I'inica forma que tenien els joves d’obtenir informacié d’aquelles

persones que tant admiraven.

Pel que fa a les col-laboracions amb els triunfitos, teniem acords amb els seus managers, aixi
que de seguida que sortien de 'académia venien a la redaccié de la revista. Era la seva unica

forma d’obtenir promocié. Teniem una relacié win-win amb ells.

També tenien molt de pes I'hordscop, la seccié de moda i la seccié de bellesa.

7) Quins creus que eren els principals competidors de la revista? Amb quines altres

revistes compartieu els quioscs?

El nostre principal competidor era Baure, de I'editorial alemanya Bauer. El que passava, pero,
és que el contingut que oferien era molt “alemany”, és a dir, no acabaven de captar 'esséncia
espanyola com ho havia fet la Stuper Pop. Aixi i tot, com no coincidien les setmanes en qué
es venien, la majoria de joves el que feien era alternar les revistes i comprar una setmana

cada una.

També existia la revista Ragazza, que s’enfocava molt en el mén de la moda i podriem dir que

era com Elle perd per a un public meés jove.
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La Cosmopolitan, la You... Encara que no n’hi havia cap que aconseguis les dades de la

Super Pop.

L’audiéncia exclusiva de la Super Pop, segons unes dades que tinc aqui, era de 450.000 i de
tots aquests, 178.000 eren exclusius. Per tant, teniu aqui una clara evidéncia d’aixo que us

deia.

També existia la revista Nuevo Vale, de la nostra mateixa editorial, que tenia un to molt més

atrevit i adult. Tractaven temes que mai hauriem pogut ni pensar per a la Super Pop.

8) Si la revista existis actualment, quins creus que serien els seus principals

competidors?

Diria que ara en paper no hi ha competéncia. Pel public més jove el paper és un mitja que ja
no toca, penso que seria un suicidi crear una revista en paper per a joves. El paper en els

joves és molt residual i, a més, té cada vegada un preu més elevat.

Avui dia aquest public té tota la informacio al mobil i té accés a tants mitjans que és impossible

definir una competéncia directa com a tal.

9) Vas viure l'aparicié d’internet dins la revista? Si és aixi, com creus que us va

afectar a nivell intern i extern?

Ens vam haver de transformar. En aquells moments teniem la revista en paper Super Pop i

també la Super Pop Portugal, amb editorial a Lisboa.

Amb l'auge d’internet vam arrencar amb I'edicié digital i tots portavem les dues versions. En
aquell moment va resultar molt dificil per a tots nosaltres plasmar el que féiem en paper en
digital. No teniem una redaccio especifica pels nous suports i ens va costar molt desenvolupar

les capacitats necessaries per tirar endavant.

Quan vam deixar de fer la revista en paper, I'edicié digital comencgava a funcionar i, de fet,
teniem unes dades d’audiéncia molt bones. Malauradament, per decisié de I'editor propietari

de la revista, vam acabar tancant.
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Totes les revistes que hi havia aquells anys també van anar tancant. Avui dia ja no en queda
cap, pero perqué també és molt dificil aconseguir una comunitat tan fidel com tenia la Super

Pop.

10) Qué creus que va impulsar el tancament i desaparicié de la revista? Com ho vau

viure des de dins?

Com us deia, ens estavem adaptant a les noves tecnologies i a I'edicio digital de la revista
quan de sobte vam tancar. Aixo va ser I'any 2011 i va ser un shock per a tots nosaltres, ningu
s’ho esperava. De la mateixa forma, va provocar molt de resso mediatic i, fins i tot, vam haver

de redactar notes de premsa perqué la gent ens demanava explicacions.

Tot va ser una decisié empresarial, per part dels propietaris i editors de la revista, perqué les

dades d’audiencies, com us comentava, continuaven sent elevades.

11) Si la revista es tornés a comercialitzar, creus que hauria d'adoptar un nou format

adaptat a les noves tecnologies (xarxes socials, revista completament digital...)?

Editar en paper seria inutil. Hauriem de canviar tot el que eren celebritats per bloggers,
instagramers, tik tokers... Mireu I'éxit que van tenir la setmana passada els Premis idolo.

Penso que els continguts haurien de tirar per aqui.

Potser es podrien plantejar també temes de merchandising, que aleshores no funcionaven

perd potser ara si.

Personalment, faria una accié puntual, un esdeveniment per veure si el fenomen Super Pop

continua funcionant.

En els ultims anys ens hem trobat amb famosos com el Mario Vaquerizo, que afirmen ser molt
fans de la revista i els hem anat enviant productes antics. Es un exemple d’aquesta nostalgia

que podria haver despertat tornar a fer algun esdeveniment relacionat amb la revista.

També hi ha moltes agéncies de publicitat que empren I'estética de la Super Pop per enviar
coses als seus clients o a influencers. Penso que aixd podria funcionar, perqué demostra que

va ser un fenomen i una revista que va marcar tota una década.
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12) Tenieu algun brand book o guia d’estil pel disseny per cada un dels nimeros?
(Filosofia de marca, valors, evolucio de I'estil grafic...)

No. En aquells moments no existien molt d’aquests termes i, com ja us deia, tot es basava en

el saber fer i el criteri de cada un dels treballadors de la revista.

L’unica font oficial que teniem eren les dades d’audiéncies d’EGM.

13) Finalment, ens faltaria informacio referent a la distribucié de la revista. Quin era
el procés que seguia cada exemplar fins a arribar a mans de les lectores? Tenieu

una impremta propia?

Imprimiem en diverses impremtes a mesura que passaven els anys. Una d’aquestes va ser

Rotocayfo, a Santa Perpétua de Mogoda.

Tal com sortien les revistes, les posaven en caixes i es repartien per tots els quioscs

d’Espanya, tant amb avions com amb camions.

A més, quan hi havia promocions hi havia manipuladors que s’encarregaven de col-locar els

regals manualment a cada una de les portades.

Informacioé addicional

Tot i realitzar I'entrevista online, també s’ha assistit a Publicaciones Heres per entrevistar i
establir una conversa en primera persona amb Magda Broto i Eva Moreno (directora de la

revista i la pagina web Super Pop (2000-2013)).

Tot i no disposar del temps necessari per fer una entrevista més extensa, se’ns han facilitat
diferents exemplars de la revista Super Pop per poder portar a terme una analisi de contingut.
També, se’ns ha mostrat I'tltim estudi d’audiéncia de la revista ’MPG (Media Planning Group)

per poder-nos fer una idea del target.

A més a més, també destaquem alguns dels punts addicionals que ens han facilitat:
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L’any 2000 es va fer reestructuracié de la revista i es van modernitzar, amb la
introduccié al mén digital, es va apostar per un canvi de disseny. Aquests canvis
sempre resulten complicats dins d’'una redaccio, peré vam aguantar fins al 2011, anys

en queé es va tancar la revista.

El fenomen fan tirava molt de carro, es vivia molt diferent que ara, ja que I'inica
informacié que tenen els lectors de les celebritats venia de la revista, no hi havia més

fonts.

Havas Media tabulava les dades d’audiéncies dEGM i ens les feien arribar per tal de
poder definir millor el perfil del nostre lector. Algunes d’aquestes dades:

o Core target: 14-19 anys
o Lectores d’entre 25 - 34 anys: 74.000
o Lectores d’entre 35 - 44: 81.000

La central de la revista era a Barcelona, igual que Pronto en l'actualitat. Aixi i tot, tot
I'entorn de les celebritats i els esdeveniments es feien a Madrid, motiu pel qual sempre

teniem enviats especials de la revista alla.

Entrevista 5.

Marga Borrego - Redactora de la revista Pronto, Stuper Pop i Nuevo Vale (2011-2012)

1) ¢Coémo llegaste a trabajar en Super Pop?

Creo recordar que a través de una oferta publicada en Infojobs.

2) ¢Cual era tu posicion en la revista? Y, ;cuales eran tus tareas?

Trabajaba en el departamento de fotografia y agencias. Negociaba exclusivas, seleccionaba
las fotografias que podian ser interesantes para los diferentes medios (Super Pop, Nuevo Vale

y Pronto), seleccionaba las convocatorias de prensa a las que asistir...
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3) ¢Como funcionaba la eleccion de las tematicas a tratar, la organizacion de las

entrevistas a los distintos cantantes...?

Habia reuniones semanales donde se proponian contenidos, ademas de una agenda anual
con los temas que “tocan por época’. Cada persona se encargaba de una seccién y por
ejemplo, la persona de musical, estaba al tanto de presentaciones de discos, agenda de

conciertos, etc. aunque también nos enviaban convocatorias de prensa.

4) En relacién con la pregunta anterior, ¢Existian unas pautas de escritura
concretas/mandatories, es decir, se utilizaba algun cédigo de escritura universal

para todas las redactoras?

No sabria deciros porqué redactaba poco, lo siento.

5) Asi mismo, {Qué aspectos debias tener en cuenta para que os aprobasen los

contenidos? ¢ Consideras que “limitaban” vuestra libertad de expresion?

La verdad es que era todo muy fresco y existian pocos corsés con respecto a los medios
actuales. Al ser un contenido juvenil dirigido a chicas adolescentes, el perfil editorial estaba

bastante definido..., pero dentro del contenido, no se cortaba demasiado.

6) ¢Cuales eran los temas o los reportajes que mas gustaban al publico?

Las entrevistas a los personajes masculinos (musicos y/o actores), sobre todo, los de caracter

internacional. El apartado de moda, también tenia muy buena acogida.

7) ¢Cuales crees que eran los principales competidores de la revista? Es decir,

con qué otras revistas compartiais quioscos?

Con Nuevo Vale y era del mismo grupo. Cuore, quizas...Cosmo, pero esta ya era para un

target diferente.
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8) ¢\Viviste la aparicion de internet dentro de la revista? Si es asi, ¢ cOmo os afecté

a nivel interno?

El sistema de trabajo en la revista, era aun muy “rudimentario” y considero (opinién personal),

gue no supimos adaptarnos al ritmo que Internet demandaba.

9) ¢Qué crees que fue lo que impulsé el cierre y la desaparicion de la revista?

¢ Como lo vivisteis desde dentro?

Totalmente. Fue un drama. Nos fuimos el 80% de la plantilla al paro. De manera gradual, pero

hubo muchisimos despidos.

10) ¢ Crees que si ahora la Super Pop volviese a los quioscos tendria el mismo éxito

que tuvo?

Lo dudo. En primer lugar, porque los jovenes de hoy en dia no tienen integrada la cultura del
papel y en ultimo, es imposible competir con la inmediatez de Internet. Antes esperabamos
una semana para que saliera la entrevista y la foto de nuestro idolo. Ahora no es necesario
esperar para obtener ninguna informacién y ademas, considero que los jovenes ya no

idolatran tanto como para querer un péster o pegarse una foto en una carpeta.

11) En el caso de que la revista se volviera a comercializar, ¢ crees que esta tendria
que adoptar un nuevo formato adaptado a las nuevas tecnologias (en las redes

sociales o en una revista digital, por ejemplo)?

Seria la Unica manera en la que tendria alguna opcién de supervivencia.

Entrevista 6.

Noelia de Gea - Redactora de continguts de la revista Super Pop (2008-2011)

1) ¢Como llegaste a trabajar en Super Pop?
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A través de una oferta de trabajo en un portal de empleo. Hice varias entrevistas con una

consultora y después con el equipo (direccion).

2) ¢Cual era tu posicion en la revista? Y, ;cuales eran tus tareas?

Redactora. Tenia a cargo mas o menos la mitad de los temas de la revista, en funcién del

namero y el equipo.

3) ¢Como era el organigrama interno de la revista? Es decir, {cOmo estaban

organizados los distintos departamentos?

A grandes rasgos, la revista se dividia en redaccion y maquetacion. A partir de aqui, contaba
con otros puestos y departamentos adyacentes como: direccién, archivo, documentacion,

contabilidad, estilismo...

4) ¢Habia trabajadores freelance en la revista? (Redactores, disefiadores...)

En algunos momentos si se contaba con trabajadores freelance, pero se hacia de manera

puntual. Especialmente para complementar la parte de redaccion.

5) ¢Como funcionaba la eleccion de las tematicas a tratar, la organizacion de las

entrevistas a los distintos cantantes...?

El proceso de creacion de cada numero funcionaba como el de cualquier publicacién escrita.
Es decir, se llevaban a cabo reuniones de sumario en las que se ponian en comun los temas
de actualidad y las propuestas de cada redactor para ese numero en concreto. A partir de
esas reuniones, se presentaba una propuesta al Editor jefe, quien validaba y/o modificaba,
junto a la direccion, lo que se requiriera. De ahi salia el sumario definitivo de lo que acabaria
siendo el numero. Hay que tener en cuenta que la revista tenia siempre sus secciones fijas,

que se repetian en cada ejemplar y que se complementaban con el resto de temas.
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6) En relacion con la pregunta anterior, ;Existian unas pautas de escritura
concretas/mandatories, es decir, se utilizaba algun cédigo de escritura universal

para todas las redactoras?

Existia un libro de estilo con el que se trataba de unificar, de algin modo, el tono y escritura
de la revista. Ademas, la directora de redaccion leia todos los temas y los revisaba para

asegurar una coherencia en todo el niumero.

7) Asi mismo, ;Qué aspectos debias tener en cuenta para que os aprobasen los

contenidos? ¢ Consideras que “limitaban” vuestra libertad de expresion?

Los aspectos principales eran que cumpliese con el caracter de la revista, es decir: tematicas,
tono y actualidad apropiados para el target al que nos dirigiamos. La revista tenia una premisa
y era que, principalmente, todos los temas eran “blancos”, es decir, se trataba de entretener

e informar sin ofender, importunar y/o entrar en polémicas.

8) ¢Cuales eran los temas o los reportajes que mas gustaban al publico?

Segun las encuestas y analisis que se realizaban en cada numero, los temas variaban, pero,
principalmente, funcionaban mejor aquellos que hablaban de personaje/s de moda en aquel

momento.

9) ¢Cudles crees que eran los principales competidores de la revista? Es decir,

écon qué otras revistas compartiais quioscos?

En aquella época existian otras publicaciones como Loka, Bravo, Ragazza, Top Music, etc.
que fueron desapareciendo con el tiempo y que eran la competencia principal de Super Pop.

Una vez empezaron a despegar las redes sociales, estas fueron el mayor competidor.

10) ¢ Viviste la aparicion de internet dentro de la revista? Si es asi, como os afecté

a nivel interno?
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Vivi la aparicidn de las redes sociales. Internet ya existia hace tiempo, ya que el periodo en el
que trabajé alli fue de 2008 a 2011. Yo acababa de salir de la universidad, asi que tenia mis
propias RRSS como usuaria (principalmente Facebook y un canal de YouTube, que en aquella
época era lo mas comun, mas alla de Messenger, que era, mas o menos, como el Whatsapp
de hoy, pero en PC). El ultimo afio y medio en el que trabajé alli abrimos una versién web de
la revista, asi como un Facebook y un canal de YouTube. Sin embargo, la regulacion de la
informacion, los derechos, el paid, etc. no era como ahora y era mucho mas dificil llegar al

consumidor de manera eficiente.

11) ¢ Qué crees que fue lo que impulsé el cierre y la desaparicion de la revista?

¢ Como lo vivisteis desde dentro?

Fue un conjunto de distintas circunstancias lo que ocasioné su cierre. Pero creo que el cambio
que sufrid, en general, el sector de la prensa/publicaciones escritas con la llegada de lo digital,

fue lo que acabé llevando a su desaparicion.

12) ¢ Crees que si ahora la Super Pop volviese a los quioscos tendria el mismo éxito

que tuvo?

No, creo que haria falta revisar el producto y darle otro tono y otro estilo. Actualizar las
secciones y pensar en temas ligados al cambio social actual y, sobre todo, romper con los
estereotipos y, demas topicos, que han ido cambiando estos ultimos afios en lo que se refiere

a las mujeres/chicas/adolescentes.

13) En el caso de que la revista se volviera a comercializar, ¢ crees que esta tendria
que adoptar un nuevo formato adaptado a las nuevas tecnologias (en las redes

sociales o en una revista digital, por ejemplo)?

Depende de cual fuera el objetivo y el target. Estar en el entorno digital hoy en dia es
importante, pero depende de a quién se quiera alcanzar o con qué objetivo se lanzara la
revista, quizas haria falta una edicién en papel, aunque fuera solo en nimeros especiales o

de manera puntual.

174



7.1.5. Analisi de contingut
A continuacid, I'analisi del contingut dels exemplars de la Super Pop.

Per a portar a terme aquesta analisi, primerament s’ha necessitat un procés de familiaritzacié
amb la revista, fullejant aixi diferents mostres. A partir d’aqui, obtenint una percepcio
generalitzada de la revista, s’ha passat a I'analisi en profunditat. Per a portar-lo a terme, s’han
diferenciat les tres generacions en les quals va ser present la revista i, establint una taula
comparativa amb diferents parametres, s’ha realitzat una analisi exhaustiva de les revistes de

les tres generacions.

Enllag amb accés directe a la taula d’analisi:https://tinyurl.com/5n9arwkc

7.1.6. Mitjans coexistents: Social Listening

A continuacid, I'analisi dels 30 suports/perfils corresponents als mitjans coexistents amb la
nova proposta de revista, establint una taula comparativa fonamentada en diferents

parametres.

Enllag amb accés directe a la taula d’analisi: https://tinyurl.com/yrme5b4

7.1.7. Enquesta

A partir de I'eina Google Forms s’ha realitzat una enquesta per a estudiar el comportament i
el coneixement de 50 subjectes d’entre 13 i més de 50 anys envers la revista Super Pop i la

resta de revistes juvenils competidores de la mateixa.
Aixi doncs, es procedeix a la exemplificacié de les respostes obtingudes en 'estudi:

Descripciéo empleada en el qiestionari: “Som fres estudiants de Publicitat i Relacions
Puabliques a la UAB que estem treballant en el nostre treball final de carrera, el qual consisteix

en un rebranding i rellancament de la revista juvenil Super Pop.
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Amb aquestes preguntes ens ajudareu molt en el procés d'investigacio en el qual ens trobem
', ) ”

Preguntes i respostes obtingudes:

Génere Edat
50 respostes 50 respostes
@ Home @ Entre 13§ 18.
® Dona @ Entre 19 26
@ Entre 27 1 50.
@ Més de 50.

Com t'informes de noticies sobre el panorama musical?
50 respostes

Xarxes socials 47 (94 %)

Portals web de noticies -11 (22 %)
Revistes impreses

Youtube, spoty

Spotify

Et consideres fan d'algun personatge del panorama musical? (Fanatisme entés com un sentiment

d'admiraci6 cap a la persona, sabent sobre la seva vida, gustos, entorn...)
50 respostes

@ Si, segueixo tota la seva trajectoria.
@ No, només m'agrada la seva musica,
perd no el segueixo en el dia a dia.
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i ; 5 En el cas de no llegir-ne actualment, ho has fet en un passat?
legeixes revistes en paper actualment?

45 respostes
50 respostes
. i ® si
@ Si, habitualment. @ o
@ Si, perd no sovint,
@ No, mai.
En el cas de llegir-ne, quina tematica tracten o tractaven? Et sona alguna d'aquests revistes juvenils? Marca les que si.
33 respostes 50 respostes
Premsa del cor —17 (51,5 %) ~ 42 (84 %
Decoracié i interiarisme| 8 (27,3%) per Pop J
Natura 3(8,1%) Bravo |40 (80 %)
Contingut infantl 8(24.2%)
Contingut juvenl 26 (78,8 %) Nuevo Vale
Musicall
Ragazza
Moda
cultural, flosdfics, molt generac. Loka Magazine
Turisme de Catalunya (Revista...
Res| You
0 1 20 30 50
En el cas que si, escriu quines.
27 respostes
¢Has comprat mai alguna de les revistes anteriors?
3
50 respostes
3 (118 %)
®si 2 2 (T“d 9
@ No
AOATAE M AEIEAB A ONBA BN
P | 1L | | | |
o
Bravo Bravo y Stper P... Les dos Super pop i bravo  Super Pop | Bravo  Stiper pop y Ra.
Bravo | Super Pop  Bravo, super pop  Super Pop | Bravo  Super pop, brava  Super Pop, Rag... bravo
o e Com descriuries aquesta revista?
Qué era el que més t'agradava de comprar revistes juvenils? B raspoes
37 respostes
Mitica 38 (78 %)
Els regals que oferien 21 (56.8 %) Antiquada 14 (28 %)
i Gontingn 5 Divertida 16 (32 %)
contingut d'amar, haréscops,
e o, 28 (75.7 %) Interessant
Els pasters dels cantants que m'| Adorrida
agradaven Famosa -15.(30 %)
. ! Desconeguda 5 (10 %)
Les antrevistes i informacions |
exclusives de famoses cantant... ) Cursi J—112%)
Classica 12%)
ToTjff -1 27T Adolescent 1(2%)
0 10 20 30 [ 10 20 30 40

177



En cas afirmatiu, per quin motiu ho faries?
36 respostes

Si alguna de les revistes revisqués a través de les xarxes socials, seguiries els seus perfils?
50 respostes

Per informar-me de noticies del|

panorama musicall 19 (52,8 %)

Per la nostalgia | els records qua

si 2(611%
e em portaria en llegir una revist.. (61,1%)
Per seguir un perfil més a les
xarxes | entratenir-me 9(26%)
No esic ntaressat en el
panorama musical del Pop act...
0 5 10 15 20 25
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7.2. Projecte
7.2.1. Focus Group

El Focus Group és una técnica fonamental en la investigaci6 de mercats. En aquest cas,
partint d’'un grup representatiu d’'un segment poblacional com sén els joves, busquem obtenir
informacio sobre els seus interessos, aixi com descobrir si podrien convertirse en el target de

la nova Super Pop.

Mitjangcant aquesta técnica podem aprofundir realment en els sentiments, motivacions,
desitjos, barreres... d’aquesta mostra i, aixi, mitjancant la reaccié i sinergies que es crein en

la reunid, poder arribar a detectar nous insights o necessitats.

Per a la realitzacioé de la reunié hem optat per un grup conformat per quatre persones: dos
nois i dues noies. Aquests, tenen entre 20 i 22 anys i un index socioecondmic mitja-alt. A més,
son estudiants universitaris (carreres relacionades amb el mén de la comunicacid) i compten
amb cert bagatge cultural qué pensem que pot afavorir el consum de nous mitjans de

comunicacio i actualitat.

Finalment, a més d’ajudar-nos a descobrir quin és el seu interés i possible compromis amb
Super Pop, el focus group ens pot servir per valorar altres estimuls per a desenvolupar la seva

comunicacio de forma efectiva.

Gui

o

Donem la benvinguda, agraim la seva participacié i ens presentem. Expliquem també el
proposit del Reunid, i la importancia que se sentin comodes i amb llibertat per expressar la

seva opinié6.

Expliquem que estem enregistrant I'entrevista i la garantia de confidencialitat i anonimat.
Regles del joc (espontaneitat, no hi ha respostes ni correctes o incorrectes i €s molt important

que tots hi participin per tenir diferents punts de vista, sentiments, opinions sense censura.
Per comencar farem una ronda de presentacio.

Per a la realitzacié del nostre Treball de Fi de Grau, proposem un rebranding de la revista

Super Pop, recuperant I'esséncia d’'un producte que havia estat molt present en la societat.
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e A algu de vosaltres us sona aquesta revista? La vau arribar a comprar?

e Si no és la Super Pop, acostumaveu a comprar revistes impreses? Ho feu en
l'actualitat? Quines? De quin tipus?

**Per si no saben ara mateix, dir per exemple, la Bravo (la qual era més

coneguda per la gent de la nostra edat)

e Si no llegieu/llegiu revistes? Quins mitjans de comunicacié dirieu que consumiu meés

en l'actualitat?
o Quins temes tracten?

o Penseu que el contingut que consumiu va relacionat amb els vostres

interessos/preocupacions? Els consumiu Unicament per entreteniment?

o | pel qué fa a celebrtiats, cantants... Esteu al dia de les seves ultimes novetats?

Com obteniu aquesta informacié?

e En el cas de qué es tornés a llancar la revista Super Pop al mercat de forma digital i

emprant les xxss com a principal suport...
o La consumirieu? | si fos de pagament?
o Quins temes hauria de tractar perqué la volguessiu llegir?

m Amb quines celebritats relacionarieu la revista Super Pop en

'actualitat?

o Penseu que seria important que seguis amb I'estética que ja tenia o us cridaria

més 'atencid si es modernitzés una mica?

o A banda de les xxss, veieu factible la utilitzacié d’algun altre mitja?

Transcripcid

Ronda de presentacio:

o Subjecte 1 (S1). Hola, tinc 22 anys i estudio Publicitat i Relacions Publiques. Les

meves aficions les podria sintetitzar en 'atletisme, cuinar i perdre el temps.
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o Subjecte 2 (S2). Hola, jo tinc 21 anys, també estudio Publicitat i Relacions Publiques
i d’aficions podria dir que m’agrada molt jugar a videojocs, llegir, mirar roba per internet,

i també perdre el temps.

o Subjecte 3 (S3). Hola, jo tinc 22 anys, estudio Publicitat i Relacions Publiques.
D’aficions sobretot destaco que m’agrada molt escoltar musica, peré també ballar i

cantar. També, quan tinc temps per fer-ho, m’agrada fer coses relacionades amb I'art.

o Subjecte 4 (S4). hola, jo també tinc 22 anys i estudio Publicitat i Relacions Publiques.
Quant a aficions, també m’agrada molt escoltar musica, el ball (que ho he practicat
molts anys), i quedar amb els amics. Ultimament, també m’agrada molt llegir i dibuixar

i, crec, que ho hauria de fer més.

1) A algu de vosaltres us sona aquesta revista? La vau arribar a comprar?
S$2. Em sona, perd no I’he comprat mai.

S4. Jo igual. Sempre anava a casa d’'una meva amiga que la tenia (i la Bravo), pero jo mai me

I'he comprat.

S$2. La meva germana la tenia, i recordo que la volia per les séries de Fisica o Quimica, per

exemple. Ella la comprava, pero jo no.

$1. Jo la veia quan anava a comprar els cromos del quiosc.

2) Si no és la Super Pop, acostumaveu a comprar revistes impreses? Ho feu en

I’actualitat? Quines? De quin tipus?

S$1. Jo recordo que a I'estiu hi havia una promocio en la qual si tu compraves el Periddico, et
regalaven la Quore. A mi m’agrada més la Quore i me la llegia sencera perqué trobava que

era més a nivell internacional. Crec que la Super Pop era aixi només a nivell espanyol.

$2. A mi em sona la Bravo em sona, pero no tant com la Super Pop. La Loka, crec que es diu,

també em sona, perd per ’Andrea Compton.

S4. A mi la Bravo si que em sona, pero la Loka no.
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3) Quan existia la Super Pop, vosaltres éreu més petits i petites i ens dieu que no

la consumieu. Quin creieu que és el motiu?

$2. Jo la veia al quiosc, pero tal com ha dit el meu company, anava directament a comprar els

cromos.

S$1. A mi abans, és a dir, quan era més petit no m’interessava gens, no em cridava l'atencié.
No m’interessava en aquell moment el contingut que compartien ni el qué regalaven. Mai em

va arribar a cridar.

S$2. Jo crec que diria que la veig com la premsa rosa dels adolescents, és a dir, enlloc de

parlar de I'Ana Obregén, ens parlen de dos influencers que s’han liat.

S4. Jo recordo que, pel fet de ser més petita, tot el que era actualitat no m’interessava. Es
clar, era més petita i no n’era gaire conscient. Si que m’agradava tot el que eren els regals,
els jocs, els testos, els horoscops... En canvi, ara, avui dia, depenent del tema, potser si que

m’interessaria.

S3. Al ser petita jo igual, no m’interessaven aquests temes. Quan era més petita, jo almenys,

llegia moltes revistes en catala, més comics... com per exemple, la Cucafera.

$1. Jo amb aquestes revistes igual que han comentat abans, anava directament a les pagines

del final pels testos, 'hordscop... o tonteries per 'estil. La resta, era sin mas.

S4. Es clar, al ser tan petita, mires les fotos i no llegeixes tant.

4) Pregunta afegida: Adolescents, ho consumieu? (fem una petita explicacié de qué

és Adolescents).
$2. Jo no sabia que abans era una revista digital.

S1. Jo recordo que a la meva escola, per catala havies de llegir moltes pagines i no
m’agradava gens. En canvi, recordo que va sortir una edicié d’'un llibre d’adolescents quan
vaig ser una mica més gran, amb el recull d’articles de blog, que al ser pur cotilleo m’el vaig

llegir molt rapid.
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S$4. Jo també vaig consumir-ho quan era epoca ESO-Batxillerat. M’entretenia molt i era molt

guai.

S3. Per mi va ser un portal al qual m’hi vaig enganxar bastant. Va arribar un punt en qué em
va fer com vergonyeta, i vaig decidir parar. Ara, de tant en tant, a vegades entro a veure

hordscop o coses aixi.

5) Si no llegieulllegiu revistes, quins mitjans de comunicacié dirieu que consumiu

més en 'actualitat?

S$4. Jo segueixo Esdecir. Com que no miro noticies per la TV, a través d’Esdecir posen moltes

noticies d’'actualitat i la noia ho explica molt bé. També hi ha Cédigo Nuevo.
83. Hi ha una revista que és Seventeen d’EEUU. En aquesta apareixen els tipics cotilleos.

S81. Per xxss, a Snapchat em surt daily mail. Pero també, com que ara hi ha molta informacié

a tot arreu, vaig a pagiens de cotilleos a buscar-ho.

S$2. Jo el cotilleo el segueixo a Twitter. | busco per exemple Pop Things, Pop Teens, Pop

Base... Aqui hi és tot; en un titol rapid, t'enteres de tot.
S4. Jo a vegades també busco “storytime de...” i m’apareixen els cotilleos.

S$2. A mi m’agrada perqué t'ho donen tot mastegat i €s molt facil d’entendre, sense esforg

mental.
6) Qué consumiu més? Posts o stories?

S$2. Personalment, stories, perqué des de l'actualitzacié d’Instagram ja no apareixen les

publicacions ordenades cronoldgicament. En canvi, amb els stories veig actualitat al 100%.

S4. Per informar-me o perqué m’expliquin alguna cosa d’ara, stories. Per ser alguna cosa més

estética, posts. Va molt bé que a destacades estigui tot molt ben ordenadet.
83. | també reels, jo consumeixo molts reels.

S$1. A mi, depén de quina pagina, em va molt bé posts perqué t'ho resumeixen tot en una

pagina i va molt bé, perqué aixi no has d’anar a buscar entre totes les stories.
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7) Penseu que el contingut que consumiu va relacionat amb els vostres

interessos/preocupacion? Els consumiu tinicament per entreteniment?

$1. Jo crec que al final, a les xxss, veure una sola tematica avorreix. Si a mi només em surten
posts de cotilleo, avorreix. A mi, m’agrada que aparegui contingut molt divers i molt “random”
(com per exemple, de cop un Tik Tok de la creaci6 de l'univers, i després a sota, un noi que

es menja una sabatilla).

S2. El meu algoritme d’Instagram ja em mostra coses molt diverses: cotilleo, plans que fer a

bcn, reels d’humor... perd sempre estic molt obert a veure tot tipus de contingut.

S$4. Entre Instagram i Tik Tok tinc molta diferencacié. A Instagram m’esnenyen molt K-pop. A
Tik Tok, tot i que té part de I'algoritme, em surten coses més diverses: cantant que m’agradi,

teories, storytimes...

S83. A Tik Tok em surten “randoms”. A lIsntagram em surten més tutorials i temes
transcendents, aixi com més coses de noticies, 324... perfils d’economia també, The Wall

Street, per exemple.

S$4. Jo segueixo Publity (fa de tot: artistic, actualitat, cotilleo...), Freeda (Fan videos molt

interessants)...
83. | també influencers que parlen de temes d’actualitat molt variats.

S$2. Si! A mil'lnés Ernan a mi m’agrada molt perqué m’agrada tenir-ho tot en un mateix perfil.

8) Si fem referéncia al tipus de contingut que hauria de tenir la Saper Pop, qué

creieu que seria el més important?

S4. La part de celebrities dona el “morbo”, perd arriba un punt en qué cansa. Ha de tenir una

mica de tot: coses de sexualitat, temes que no es tenen tan a I'abast...

S$2. Jo SP la veig com una revista molt a prop dels joves. Parla de temes que sén importants

per ells o rellevants, com per exemple, temes de sexualitat, génere...

9) | fent una proposta per a la gent de la vostra edat, quin tipus de contingut us

agradaria veure?
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S$2. A mi m’agradaria trobar-me temes més profunds, com per exemple, un apartat

d’autoajuda.

S4. Si, com per exemple, com estar a gust amb mi mateixa. També temes d’actualitat, per aixi

estar al dia de tot el qué esta passant.

S$2. Per mi, tema de celebritats també m’agradaria, perd des d’'un punt de vista més profund.

També es podrien comentar temes, com per exemple, comentar séries, llibres...

S$4. | tot el tema musical també esta molt bé. Es podrien fer coses de l'estil: mira aquesta
setmana ha sortit tal, aquest clip ha sortit i esta al numero 1... | el mateix amb el que han dit,

fer recomanacions de temes, de séries, pel-licules...

S$2. | també estaria molt bé un apartat de moda, ensenyant peces que estan de moda, maneres

de combinar, noves tendéncies...

10) Per tant, creieu que seria una mica el reflex del vostre feed de Tik Tok i

Instagram?
S2. Sil

S4. Aj, i tornant a la pregunta anterior, també un apartat de receptes d’estudiants, coses per

fer facilment. Som joves i necessitem coses joves, rapides i que estiguin a I'abast.

11) En el cas de qué es tornés a llangar la revista Saper Pop al mercat, com
reaccionarieu si aquesta fos en un format digital, emprant les xxss com a

principal suport? La consumirieu? | si fos de pagament?

$2. A mi m’agradaria més en fisic que en digital. Potser es perderia I'experiéncia i quedaria
amb un gust descafeinat. Si no és un preu desorbitat, jo pagaria, també si les caratules em

fessin gracia.

$1. Sifes un pas a la digitalitzacio, jo crec que la gent li donaria més oportunitats. Per exemple,
Freeda és molt interessant. Es molt accessible, dones engagement, dones trafic a la pagina...

La manera de presentar-ho, no sé com seria, pero un format digital podria estar molt bé. Per

185



aixi aconseguir viralitat. Potser es podria fer, destacant la nostalgia, fer alguna edicié en paper,

fer un llangament especial de X...

S4. Jo d’acord amb el que diu. Si que és veritat que hi ha la part de la nostalgia de la revista,
perd a mi m'és més facil tenir-ho al mobil. Si que és veritat que em seria més facil que fos tot

en un lloc, sense subpagines ni opcions que et redirigeixin.

S$2. Per miigual. Tot i que si que és veritat que també seria interessant fer-ho en apper perquée

és I'esséncia.

S83. Jo també afegeixo que el que han dit abans dels links que redirigeixen, perque jo cliqui,
m’ha de cridar molt I'atencié el que em diuen, moltes vegades em fa mandra. Es més facil

guan puc tenir-ho tot en un, tipu carrusel.
S$1. A vegades el swipe up funciona perqué és rapid. Pero és dificil.

S3. A molts perfils, cada dia et pengen tots els titulars, sense la noticia i com que molts no et
criden l'atencio, tot i que el contingut pogués ser interessant, al no veure’l, no faig swipe up i

no els llegeixo.

12) Penseu que seria important que se seguis amb I’estética que ja tenia o us cridaria

meés I’atencioé si es modernitzés una mica?
S4. S’hauria de mantenir bastant igual per mi

S$2. Els anys 2000 estan tornant a nivell estétic, moda, musica... S’hauria de mantenir una
estética dels 2000, perd alhora fer que es vegi una mica més moderna del qué feia abans la

revista.

$1. Si, jo una estética “dosmilera” també la veig bastant bé.

13) I, com hem comentat, la Super Pop anava acompanyada de diferents regals. Qué

n’opineu al respecte? Com creieu que ens hi hauriem d’adaptar?

S4. Jo crec que avui dia és molt millor aconseguir entrades, experiéncies, descomptes en
coses de moda, discos... Que no pugui ser potser per tots els publics, perd potser alguns

tenen com la sort de que tenen alguna cosa aixi bona.
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S$1. Seguint amb l'estética dosmilera, de tant en tant, es podria fer algun penjoll, ulleres...

Aplicant estil del disseny als regals.

S$2. També, si és digital, al no poder regalar posters, es podria adaptar i regalar dissenys de

fons de pantalla pel mobil, per exemple.

Conclusions

A partir del focus group realitzat a quatre joves d’entre 21 i 22 anys, marquem els punts

principals que hem extret de I'analisi de la conversa amb aquests.

En primer lloc, destacar les reaccions experimentades envers l'interés per a 'actualitat.Un dels
moments clau de l'entrevista és a l'inici, quan se’ls hi demana pel motiu pel qual no es
compraven la revista. La resposta és el desinterés per aquesta, el desinterés per estar al dia
de l'actualitat i de les novetats en la societat. En aquest cas, si que s’esmenta la preferéncia
cap als regals que s’hi oferien, aixi com per les modes i tendéncies de cromos, fer
col-leccions... Aixi, podem deduir que en una franja d’edat inferior, no és destacable la cerca
d’'informacié, ja que no és d’interés el fet d’obtenir nous coneixements, sind que es vol saber

el que és just i necessari per a la seva edat.

Partint d’aquest punt, veiem com la franja escollida pel focus grup pot focalitzar-se com a un
target objectiu per a la nova proposta, ja que els joves es queixen de la constant manca
d’'informacié, aixi com de les dificultats per tenir unes noticies de qualitat i d’'interés al seu
abast. La cerca constant d’informacio dels joves enquestats pot ser un un dels indicadors que
ens demostren que el public d’'una edat una més més elevada, també pot tenir aquest interés
per 'actualitat i estar al dia del que esta passant a la societat. | €s en base a aquesta conclusié
que sorgeix la pregunta de si els publics de franges d’edat inferiors podrien arribar a tenir

aquest nivell d’'interés per I'actualitat.

Amb la possible focalitzacié objectiva del public, es troba el factor de la digitalitzacié en el
plantejament de la nova revista. Tenint en compte el desenvolupament digital per part d’una
gran majoria dels mitjans, els subjectes enquestats estan d’acord amb la necessitat d’'una
adaptacio a les noves possibilitats tecnologiques de les xarxes socials. Aixi, es contempla cert
buit de mercat, sobretot a Instagram i Tik Tok, fomentant aixi un nou model periodistic i

comunicatiu.
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7.2.2. Entrevistes en profunditat

L'entrevista en profunditat és una de les técniques de recerca qualitatives. Consisteix en un
intercanvi oral entre dues o més persones amb el proposit d'aconseguir una major comprensio
de I'objecte d'estudi, des de la perspectiva de la persona entrevistada. (Rodriguez-Gémez,
2016: 96-100).

En el nostre cas, per tal de definir el target més afi a la nova Super Pop, hem realitzat 5
entrevistes superficials en la fase inicial del projecte de rebranding per a trobar informacio util

i objectiva que ens ajudi a dirigir i focalitzar el nou llangament.

D'aquesta manera, s'han entrevistat a nens d'entre 10 i 18 anys amb una entrevista
semiestructurada i individual. Aquestes parteixen d'un guié elaborat préviament amb
preguntes de resposta oberta, les quals poden anar reconduint la conversa creant una

entrevista personalitzada i ajustada a cada jove.

Possible Guid

Donem la benvinguda, agraim la seva participacié i ens presentem. Expliquem també el
proposit de la Reunid, i la importancia que se sentin comodes i amb llibertat per expressar la

seva opinié.

Expliqguem que estem enregistrant I'entrevista i la garantia de confidencialitat i anonimat.
Regles del joc (espontaneitat, no hi ha respostes ni correctes o incorrectes i és molt important

que tots hi participin per tenir diferents punts de vista, sentiments, opinions sense censura.
Per comencar farem una ronda de presentacio.

Per a la realitzacié del nostre Treball de Fi de Grau, proposem un rebranding de la revista

Super Pop, recuperant I'esséncia d'un producte que havia estat molt present en la societat.
e Tens xarxes socials? Quin us en fas d'elles?

e Quin tipus de contingut consumeixes a les xarxes socials? Quins perfils son els teus

preferits per a seguir?

188



e Com t'informes de les noticies d'actualitat? Consumeixes TV, pagines web o radio?

e Pel que fa a celebritats, cantants... Estas al dia de les seves ultimes novetats? Com

obtens aquesta informaci¢?

e Acostumes a comprar revistes impreses? Quines? De quin tipus? | quan eres més

petit?
e Et sona aquesta revista? Has sentit mai a parlar d'ella?

e Seguiries a un perfil a xarxes socials que oferis el contingut que oferia la Super Pop

perd modernitzat en 'actualitat?

A partir d’'aquesta proposta de guié, anem contemplem les transcripcions de les entrevistes

en profunditat realitzades:

Entrevista 1
Subjecte 1
Edat: 13 anys
Localitat: Manlleu

Curs escolar; 2n d’ESO, La Salle Manlleu

1) Tens xarxes socials? Quin us en fas d’elles?

Si, Instagram i WhatsApp. Aquest es el primer any que tinc mobil, me’l van regalar pel meu
aniversari per poder tenir WhatsApp. L'utilitzo sobretot per parlar amb les meves amigues.
Com que faig patinatge, musica i anglés, els meus pares volen que el tingui per si algun dia

m’han de venir a buscar i em canvien els horaris.

Fa menys d’una setmana que tinc Instagram, no el faig servir gaire, perd m’agrada veure les

fotos que pengen les meves amigues.
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2) Quin tipus de contingut consumeixes a les xarxes socials? Quins perfils sén els

teus preferits a seguir?

Tinc Instagram des de fa poc i no segueixo a gaire gent. Sobretot segueixo a les meves
amigues, per veure el contingut que pengen i veure el que fan el cap de setmana, quan no

ens veiem.

De perfils més famosos, segueixo a 'TEmma Watson, la Selena Gomez, en Will Smith, la Dua
Lipa, I'Ariana Grande, la Charli i la Dixie D’Amelio, la Taylor Swift, en Leo Messi, la Madelyn
Cline i I'Olivia Rodrigo. També segueixo en David it's me, que és catala.

A vegades també miro a la Carla DiPinto i a la Dulceida.

També m’agrada molt Euféria, sobretot 'Aléxia i la Claudia.

3) Com tinformes de les noticies d’actualitat? Consumeixes TV, pagines web o

radio?

A casa no mirem gaire la TV. El papa i la mama si que la miren quan nosaltres estem fent els
deures o pintem. El que més fem quan estem tots junts és jugar a jocs de taula si som a casa
i, si som fora, els caps de setmana sempre anem a fer excursions a la muntanya i a visitar

pobles petits.

No segueixo cap compte que m’informi de noticies. La TV si que la miro, perd quan sopem a
les nits amb tota la familia. Moltes vegades, o mirem TV3 amb el papa i la mama, o posem el
SX3 perque a en Jan i a la Txell els hi agrada mirar séries que fan per alla. | el divendres ara
mirem Eufdria, perd mai ho acabem de veure perqué anem a dormir; després, mentre
esmorzem tots el dissabte, ho acabem de veure abans de marxar. Tambeé, a vegades mirem

InfoK i videos de Random, i aixd0 ho mirem a través de TV3 a la carta o el YouTube de la TV.

4) Pel que fa a celebritats, cantants... Estas al dia de les ultimes novetats? Com

obtens aquesta informacio?

(No hi ha resposta, no sap contestar).
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5) Acostumes a comprar revistes impreses? Quines? De quin tipus? | quan eres

més petit?

No.

6) Et sona aquesta revista? Has sentit mai a parlar d’ella?

No.

Entrevista 2
Subjecte 2
Edat: 16 anys
Localitat: Banyoles

Curs escolar: 4t ’ESO, INS Banyoles

1) Tens xarxes socials? Quin us en fas d’elles?

Faig servir Instagram, Tik Tok, Whatssapp i molt de tant en tant Twitter. Tik Tok sobretot
I'utilitzo per passar el rato, quan no tinc res a fer i, Whatsapp i Instagram per parlar amb els
meus amics. No publico contingut a les xarxes, només molt poques vegades alguna historia a
Instagram. Tampoc utilitzo casi mai BeReal. | Twitch és la xarxa social que menys m’agrada i
menys miro, ja que no m’agraden els directes. Son continguts massa llargs que m’avurreixen,

prefereixo coses més curtes i directes.

2) Quin tipus de contingut consumeixes a les xarxes socials? Quins perfils sén els

teus preferits a seguir?

Consumeixo molts perfils de futbol, d’esports en general, de cotxes i motos. No segueixo a

masses influencers, només els més famosos com I'lbai LIanos o Auron Play, per exemple.
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3) Com tinformes de les noticies d’actualitat? Consumeixes TV, pagines web o
radio? Pel que fa a celebritats, cantants... Estas al dia de les ultimes novetats?

Com obtens aquesta informaci6?

M’informo seguint directament a les persones implicades en les noticies a Instagram o també
per Twitter. Es la xarxa social per on més m’'informo de les noticies, ja que no consumeixo Tv,

ni pagines webs ni radios.

4) Acostumes a comprar revistes impreses? Quines? De quin tipus? | quan eres

més petit?

Actualment no compro revistes impreses, perd quan era petit si que en comprava moltes.
Totes eren de contingut infantil catala com per exemple: Cucafera, Cavall Fort, Reporter Doc

o Barc¢a Kids.

5) Et sona aquesta revista? Has sentit mai a parlar d’ella?

No, mai.

Entrevista 3
Subjecte 3
Edat: 17 anys
Localitat: Bescano, Girona

Curs escolar: Treballador en una empresa alimentaria

1) Tens xarxes socials? Quin us en fas d’elles?

Tinc Instagram, Tik Tok, BeReal i Whatsapp. No publico res a cap d’elles excepte a BeReal
que si que publico de tant en tant. Whatsapp el faig servir per parlar amb amics i seguir a

diferents perfils. Twitch és la xarxa social que menys m’agrada i menys miro.
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2) Quin tipus de contingut consumeixes a les xarxes socials? Quins perfils sén els

teus preferits a seguir?

Consumeixo perfils d'esports, de cotxes, motos... Segueixo també molts perfils de cantants,
equips de futbol i de mems. Basicament, tot el que em surt al feed ho miro. Pel que fa a

influencers segueixo a molts streamers del mén del gaming com I'lbai Llanos o en Nil Ojeda.

A més a més, també m'agraden molt els reels, ja que sén continguts més curts i dinamics com
a Tik Tok.

3) Com tinformes de les noticies d’actualitat? Consumeixes TV, pagines web o
radio? Pel que fa a celebritats, cantants... Estas al dia de les ultimes novetats?

Com obtens aquesta informaci6?

Utilitzo la campana de Google del moébil. Es una opcié que apareix abans de fer una cerca i
ofereix diverses noticies del moment. Entro en els titulars que em criden més I'atencid i llegeixo

la noticia si fa falta.

4) Acostumes a comprar revistes impreses? Quines? De quin tipus? | quan eres

més petit?

No recordo haver-ne comprat mai.

5) Et sona aquesta revista? Has sentit mai a parlar d’ella?

No, mai.

7.2.3. Branded Content: Historia

A continuacid, la histdria d’amor ideada d’storytelling per a la proposta de branded content:
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Capitulo 0. El comienzo

Nuestra historia empieza como la mayoria de historias de amor de las que habras oido hablar:

con un reencuentro.
Capitulo 1. Nostalgia

Mis amigas ya me han dicho que te han visto, que has vuelto después de mucho tiempo. Ellas
estan encantadas con la noticia y es que siempre te han tenido carifio, pero yo, sin embargo...

pf, no sé como se supone que deberia sentirme.

¢ Te acuerdas de nuestra cancién favorita de Mecano? Cuando gritAbamos a pleno pulmon
fingiendo ser Ana Torroja. Esa frase que tanto repetiamos que decia: «Y aunque la historia se
acabd, hay algo vivo en este amor que, aunque empenados en soplar, hay llamas que ni con
el mar». Nunca imaginé que estas palabras llegaran a tener tanto significado en nuestra

historia.

Y es que dan igual los afios que hayan pasado, que yo no dejo de pensar en ti ni un solo dia.
Ese runrin constante en mi cabeza. Y claro, al volver a oir tu nombre... un escalofrio recorre
mi cuerpo. Supongo que son las mil memorias que vivimos juntas, las que seguian en mi

corazoén y las que reviven haciendo caer alguna lagrimita de vez en cuando.
Capitulo 2. Recuerdos
¢ Te acuerdas de lo felices que éramos juntas?

Como me hablabas, todo lo que me decias y como me hacias sentir. Tu sentido del humor,

tus consejos, tus juegos... las largas tardes y las experiencias tan guays que compartimos.

Podiamos pasarnos horas hablando de los Backstreet Boys, de Alejandro Sanz... nos
flipaban. ¢ Te acuerdas de cuantas veces vimos Titanic juntas? Yo si, 20. hahaha. Pero, sin
duda, las mejores risas venian con tus cuestionarios. Tan observadora, tan analitica. jQuerias

saberlo todo de mi! Hasta te atrevias a predecir mi futuro cual pitonisa...
Nuestra cita. Dia tras dia. Pasara lo que pasara alli estabamos, tu y yo.
Capitulo 3. Vacio

Y cuando todo parecia perfecto, tuve que hacer el mayor acto de amor que jamas imaginé:

dejarte ir.
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Y es cierto que tuvimos nuestras idas y venidas. Intentamos darnos un tiempo, vernos de otra
forma. Sabia que no estabas bien, que no era tu mejor momento. Pero nada sirvid,
desapareciste. 2011 se nos atraveso y tuvimos que decirnos adids, cerrando nuestra historia

por completo.
Capitulo 4. Te echo de menos

Durante todo este tiempo se han cruzado en mi vida muchas personas, pero ninguna ha sido
capaz de ocupar tu hueco. Y no me malinterpretes, han sido alucinantes, pero no he
conseguido conectar con nadie como lo hice contigo. Lo nuestro era MUY fuerte. Solo con

mirarnos nos entendiamos. Nos fundiamos. Como David y Chenoa cantando “Escondidos”.

Y créeme si te digo que no hay un solo dia en el que no te eche de menos. Siempre he tenido
la esperanza de qué todo fuera como el final de Los Serrano, una pesadilla. Que un dia, al
despertar, todo siguiera como siempre. Pero me he tenido que conformar con los recuerdos
que vienen a mi mente cuando veo ese tattoo que nos hicimos a escondidas de nuestros

padres.

¢,Como te quedas si te digo que mi madre aun sigue echandome broncas por ello? Pero no
me arrepiento, porque aquel “All you need is love” de los Beatles siempre me transportara a
ti. Si, a ti, pero sobre todo, a NOSOTRAS.

Capitulo 5. Volver

Me muero de ganas de volver a verte. Aunque, no te voy a engafar, tengo sentimientos

encontrados. El miedo se apodera de mi cada vez pienso que ya nada va a ser igual.

Todos me dicen que has cambiado mucho, que has encontrado tu sitio, la felicidad. Pero tengo

que decirte que no eres la Unica y que, aunque ha costado, yo también lo he hecho.

Lo nuestro era inigualable y ya nunca sera lo mismo, pero estoy convencida de que los
recuerdos se quedaran para siempre. Te has convertido en la tipica anécdota que nunca me

cansaré de contar...

Ahora que sé que has vuelto, espero que alguien, algun dia, consiga sentir una cuarta parte

de lo que yo senti por ti. Porque sé que eras la persona (revista), pero no el momento.
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