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Catalis Amor Today neix com un projecte editorial de creacié d’'una revista de tendéncies de
referéncia en linia. L'objectiu és crear una publicacié destinada exclusivament a dotar
una comunitat digital concreta d’'un espai en qué pugui veure’s reconegut, oferint-li un
contingut basat en les seves preferéncies per a que trobi iguals amb els qué identificar-
se i continuar definint la seva identitat. Aquest espai es materialitzara en el format d’'una
publicacié en linia que recollira els interessos compartits d'una comunitat (escollida,

estudiada i analitzada) i que li posara a I'abast contingut que la defineix com a una.

Castella: | Amor Today nace como un proyecto editorial de creacién de una revista de tendencias
de referencia online. El objetivo es crear una publicacion destinada exclusivamente a
dotar a una comunidad digital concreta de un espacio en el que pueda verse
reconocido, ofreciéndole un contenido basado en sus preferencias para que encuentre
iguales con los que identificarse y seguir definiendo su identidad. Este espacio se
materializara en el formato de una publicacion online que recogera los intereses
compartidos de una comunidad (elegida, estudiada y analizada) y que le pondra al

alcance contenido que la define como una.

Anglés | Amor Today was born as an editorial project to create a reference trend magazine
online. The goal is to create a publication dedicated exclusively to providing a specific
digital community with a space in which they can see themselves recognized, offering
them content based on their preferences so that they can find equals with whom to
identify and continue to define their identity. This space will materialize in the format of
an online publication that will collect the shared interests of a community (chosen,

studied and analyzed) and that will make available content that defines it as one.
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. INTRODUCCIO

1.1. Justificacio i interessos del projecte

Aquest Treball de Fi de Grau és el fruit d’'una inquietud que ha mogut la meva vida des que
puc recordar. D’una forta i indeturable passié per la moda, I'estética, la tendéncia i la
comunicacio, sorgeix Amor Today, un projecte que reuneix tot alld que, dia rere dia,
desperta, inspira, motiva el meu interes, i acobla les peces del que desitjo i projecto per al

meu futur professional.

En lintent de crear un producte que impliqués tots els passos d'un procés creatiu
professional, va sorgir la idea que ha bastit el projecte: la creacio d’'una publicacié en linia.
Es, en certa manera, la il-lusié d’algi que anhela parlar i indagar sobre aquells temes que

més fascinacio li susciten.

Davant aquesta motivacio, calia enfocar els aspectes més especifics: formulacio dels
objectius, audiéncia, contingut, models d’inspiracid, identitat, voluntat estética, metode de
creacio, etc. Aixi, amb la barreja perfecta entre un estudi de mercat i els gustos i interessos
personals, es va donar forma a I'estructura del producte i al procediment del treball. I, amb

tot, al que ara és el resultat de quatre anys de formaci6 i aprenentatge continu.

Amb la intencio de transmetre I'esséncia d’alld que tant m’agrada, presento a continuacio el
meu Treball de Fi de Grau: Amor Today: projecte de creacié d’una revista de tendéncies

de referéncia.

1.2. Context

L’actualitat no podria entendre’s sense la hiperconnectivitat. El mén en qué vivim ha establert
una xarxa d’interaccié massiva i constant que ens sotmet a estar presents i en contacte amb
els altres. Aquesta connexio fa que, inevitablement, interactuem, creixem i descobrim junts
tot alld que ens envolta. Pero, per sobre de tot, fa que ho compartim. Sense poder-ho escollir,
ens veiem abocats a viure en comunitat i, més enlla, a definir les nostres vides al voltant
d’aquestes. Altrament, el context actual de massificacié de dispositius digitals (que vehiculen
cada vegada més les relacions laborals i personals, quan no les substitueixen) les altera i
organitza de facto. Aquestes noves tecnologies impacten en el cercle social i les relacions

entre persones, entrant en I'esfera de les emocions i els sentiments.

Viure en comunitat — i, en afegit, fer-ho en un entorn completament influenciat per la

tecnologia — ens aboca a crear espais en qué sentir-nos part d’alguna cosa superior a la
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nostra propia individualitat. Viure en comunitat ens fa trobar universos en els quals poder-

nos instal-lar i desenvolupar.

Les xarxes socials actuen en nom d’aquest univers, convertint-lo en un en qué les
generacions més joves sentim la comoditat necessaria per conformar-hi les nostres

identitats.

D’aquest anhel compartit per formar part d’alguna cosa s’han aprofitat incalculables sectors,

oferint a la societat les facilitats per crear i consolidar grups en I'ambit digital.

El projecte proposat té aquest precis objectiu: dotar una comunitat digital concreta d’un espai
del qual pugui sentir-s’hi part, desenvolupar la seva personalitat i reflectir-s’hi quan aixi ho

necessiti.

D’aquesta manera, i vinculant el poder de la interaccio en linia i la necessitat de pertanyer a
una comunitat, es pretén crear una publicacié destinada exclusivament a servir aquest
comes: oferir un contingut basat en les preferéncies d’'una comunitat que interactui i

trobi iguals amb els quals identificar-se i continuar definint la seva identitat.

Aquest espai es materialitzara en el format d’'una publicacié en linia que recollira els
interessos compartits d’'una comunitat (escollida, estudiada i analitzada) i que li posara a

'abast contingut que, precisament, la defineix com a una.

1.3. Formulacio del problema

Des del principi s’havia plantejat el projecte com un espai unic, distintivament personalitzat i
qgue no tingués precedents analegs, tant pel que fa al contingut com a l'estil. L'origen de la
idea eren les meves propies necessitats. Aixi, des d’una visié personal, i després d’una
rapida recerca de models semblants (4.7. Referents), es va determinar que no existien
models que cobrissin I'espectre de necessitats que podrien sorgir d’'un grup determinat
d’audiéncia (del que formo part i basat en un perfil definit a través de la metodologia del
buyer persona, explicada més endavant). Per tant, en cap cas es plantejava una publicacio
que, aparentment, pogués agrupar-se en algun dels ambits ja establerts en el marc general

del sector (com ara moda, bellesa, benestar, lifestyle, interiorisme i decoracio, etc.).

Davant aquest panorama, va sorgir la reflexi6 que modela l'estructura del treball: calia
comprovar que existeix un ninxol d’audiéncia que comparteix interessos comuns amb
mi i que també sent que encara no ha trobat un espai de contingut digital tan

representatiu com el contemplat.
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Talment, amb aquesta maxima es buscava donar-li forma a un espai de referéncia comu, a
una tendéncia col-lectiva inclinada a I'estética, pero també a la informacio; a la creacié d’'un

simbol amb un valor visual diferencial i Unic.

La intenci6 era proposar un espai particular sense competéncia que cobris les necessitats
d’'una audiéncia concreta. Pero per assolir-ho, calia definir-la. Inicialment, trobar un ninxol
que compartis els mateixos interessos que jo, i que estigués disposat a considerar el
contingut proposat, era tot un repte. Perd estudiant, analitzant i entenent els corrents
culturals que estructuren el consum de la Generacié Z, s’establiren les bases per al

plantejament del procés.

1.4. Hipotesi

El projecte s’ha desenvolupat sobre el plantejament d’'una hipotesi inicial:

Existeix un ninxol d’audiéncia que comparteix interessos comuns que no disposa d’un espai
de contingut digital que representi amb exactitud i profunditat el grup social al qual pertany.
Per tant, estudiant i coneixent les caracteristiques que el defineixen com a comunitat
digital i oferint-li un univers amb qué poder-se identificar, contribuirem a satisfer una

de les necessitats basiques de la socialitzacié: veure’s reconegut dins un col-lectiu.

Per conseglient, el projecte té inicialment la capacitat de resultar efectiu i crear

engagement amb aquest ninxol d’audiéncia.

Amb relacio a aquesta comunitat, també podem pensar que alld que la converteix en una és
que els seus membres comparteixen un conjunt de caracteristiques que determinen els seus
interessos i, consequentment, el contingut al qual estan exposats. El tipus de consum
tindra a veure amb variables com el temps d’exposicio a les xarxes, les necessitats
socials i d’interaccié o la influéncia de I'is que en fa I’entorn més proper. Totes elles
estan directament relacionades amb I’edat, I'origen, la situacié laboral i el poder

adquisitiu, principalment.

D’aquesta manera, podriem afirmar que el tipus de consum i comportament a les xarxes,
el contingut al qual s’accedeix, els interessos generats a partir d’aquest i, finalment, la
construccioé de la personalitat (tant en linia com en la vida real) estan influenciats per la

condicio social de 'usuari.
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Aixi, les tematiques i tendéncies que afaigconen els gustos del ninxol considerat en
aquest projecte (i per causa de les caracteristiques d’aquest, exposades més endavant),
el converteix en un grup unic de consum definit i divergent d’altres (amb edats, origens,

situacions laborals i poder adquisitiu diferents).

Donat que aquest ninxol es caracteritza per possibilitats econdmiques comodes i
privilegiades, determinarem que els usuaris pertanyents a aquest ninxol s’interessaran
per contingut relacionat amb tendéncies i productes d’un significatiu valor economic
que, al seu temps, contribuiran a definir la comunitat com a exclusiva, selecta i

privilegiada.

De la mateixa manera, podrem afirmar que els perfils amb aquestes caracteristiques
consumiran un contingut especific i definit que altres comunitats de consum ignoraran o que,

directament, ni se’ls mostrara.
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. OBJECTIUS | METODOLOGIA

Els objectius del projecte poden dividir-se en principals i secundaris, i s’exposen a

continuacio:

L'objectiu principal del treball és la creacidé d'una revista en linia, dirigida a un ninxol
d’audiencia concret, que esdevingui una marca de referéncia col-lectiva amb la qual aquest

public es vegi plenament identificat.

Els objectius secundaris son els que construeixen I'objectiu principal: estudiar I'audiéncia,
acotar-la, definir els seus interessos, determinar la forma de generar impacte, posar-la en
practica i trobar el cami més eficient per confeccionar el producte. En afegit, i amb

I'elaboracio final del projecte, constatar les hipotesis plantejades.

Un cop definits, s’ha plantejat la metodologia que aconseguira complir aquests objectius.

Per a fer-ho, s’han determinat diverses fases:

Primera fase: Conceptualitzacid i revisio bibliografica de la situacié actual de la
industria de les revistes de moda i tendéncies de la societat en linia. Recerca tedrica

sobre els conceptes clau pel desenvolupament del treball.

Segona fase: Definicio i estudi de 'audiéncia per a la qual construir el producte. Tria,
analisi i plantejament de les referéncies a partir de les quals obtenir inspiracio.

Formulacio de la identitat de la publicacio6.

Tercera fase: Elaboracio del producte: conceptualitzacid, creacio i produccio (disseny

grafic, esborranys i proves, formulacié del contingut textual, etc.)

Quarta fase: Llangament del prototip de prova a I'audiéncia i rebuda de retroaccié per

detectar les mancances i fer-ne I'analisi pertinent.

Cal apuntar que aquest treball es fonamentara sobre una fase prévia. Es a dir, no s’estudiara
la viabilitat econdmica — ni, consequentment, es desenvolupara un pla de finangament o
executiu —, sind que es considerara la potencialitat i fortalesa del projecte. D’aquesta

manera, es llangara un model (a manera de prova pilot) que permetra:

Per una banda, constatar si el ninxol d’audiéncia podria realment interessar-se pel

producte i, més enlla, aprovar el format i incorporar-lo al seu comportament de

11
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consum. Es a dir: el projecte t& un valor afegit respecte a I'experiéncia que té el
ninxol d’audiéncia quan consumeix el mateix (0o semblant) contingut a les xarxes

socials tradicionals.

Per l'altra, reafirmar que el tipus de consum i comportament a les xarxes, el contingut
al qual s’accedeix, els interessos generats a partir d’aquest i, finalment, la
construccié de la personalitat (tant en linia com en la vida real) estan influenciats per

la condicid social de l'usuari.

Tenint en compte que es plantejara només una versié pilot de la revista, i que no s’estudiara
la viabilitat econdmica, la continuitat de la publicacio és un aspecte que s’estudiaria més
endavant (i fora d’aquest projecte) en cas de comprovar que el producte és optimament rebut
pel public. Aleshores, es seguiria un mateix estil perd adaptat a les tendéncies relacionades
amb el col-lectiu de cada moment. Per aquesta rad, el projecte no proposa detalls com la
periodicitat, entre d’altres. De la mateixa manera, aspectes com la difusié i el marqueting
serien també estudiats un cop comprovada I'efectivitat del producte (i, per aixd, no

s’estudiaran en el present projecte).

En relacio amb aix0, I'esséncia del projecte es troba en el procés d’estudi d’un ninxol
d’audiéncia concret i en la ideacio de les tematiques que poden interessar-li i, amb aixo, en
la comprovacio de la hipotesi. Per tant, els aspectes estétics més especifics i detallats, i els
conseguents processos creatius (llibre d’estil, proves de llegibilitat, reticula base, seleccio
de tipografies...), no figuraran com a apartats del projecte. Tanmateix, s’adjuntara una
presentacié del format a manera de prova pilot per tal de comprovar la seva potencialitat i

poder constatar les hipotesis.

2.1. Abast geografic

Préviament a iniciar la recerca necessaria per engegar I'estudi, calia establir el marc
geografic del treball. La tria no va realitzar-se en funcié de I'abast que es volia cobrir, sind
en funcié del tipus d’audiéncia al que aniria dirigit. Es a dir, contrariament a enfocar-nos en
les aspiracions (aconseguir notorietat mundial, per exemple), calia prestar atencié a les

caracteristiques dels perfils d’audiéncia (desenvolupats més endavant).
Un cop estipulats, i tenint en compte que la revista es difondria en linia, es va determinar

que I'abast geografic s’acotaria als espais de parla castellana; per tant, Espanya (Peninsula

Ibérica, llles Balears i llles Canaries) i Llatinoamerica (aixi com, per descomptat, altres on

12
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s’entengui el castella). No obstant aix0, I'estudi de la situacio del mercat de les publicacions

en linia es dura a terme en I'ambit espanyol, donat que el producte es llengara des d'aqui.

13
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. MARC TEORIC

3.1. La premsa femenina: context historic, situacio actual i caracteristiques

El pas preeminent a I'elaboracié del projecte és la investigacio de la situacié actual del
panorama en que s’inscriuria la publicacié. Donat que esta concebuda com un producte per
a un ninxol d’audiéncia al qual pertanyo, caldra estudiar aquells formats que més s’assimilen

al resultat que desitjo confeccionar.

Com s’ha exposat a I'apartat ‘1.3. Formulacié del problema’, la visioé plantejada no encaixa
amb cap dels ambits ja establerts en el marc general del sector (moda, bellesa, benestar,
lifestyle, interiorisme i decoracio, etc.), sind que la paraula que, en linies generals, podria
definir millor el contingut, és tendéncia. Es, aixi i tot, un terme amb matisos, ja que sera un

contingut amb unes especificitats molt concretes.

Per aixo, les tematiques proposades per a la publicacio podrien classificar-se en I'area de la
moda, principalment. Perd, en aquest cas, no referida al concepte de les revistes de moda
propiament enteses com a tal, sind que podriem parlar d’'una moda vinculada a l'usuari i al
seu estil de vida, enfocada en la personalitat i els elements que la conformen i defineixen.

Aixo té justament relacié amb I'enfocament de la hipotesi i el marc tedric del projecte.

Precisament per no poder-la agrupar en cap de les categories, i donat que la recerca ha de
comencar per algun punt, si que podem considerar que seria classificable com a revista
femenina, pel fet que les tematiques (exposades més endavant) i el ninxol d’audiéncia
(basat en el buyer persona, exposat més endavant) s’acosten a persones que s’identifiquen
més amb els gustos relacionats de forma més habitual amb el génere o sector femeni. No
obstant aix0, posicionar-nos amb el terme “premsa femenina” és limitar un estil de premsa
especialitzada al que es considera “femeni” i, aixd, en consequéncia, es recolza en una
construccioé social: el génere (un tema veritablement complex). Per aquest motiu, tot i iniciar
la recerca en aquest punt per poder dibuixar un escenari del context, cal recordar que el
contingut final de la revista sera més proper a la paraula amb qué s’ha definit en I'anterior

paragraf: tendéncia.

Coneixent el rendiment de les revistes dirigides a la dona a Espanya, sera possible obtenir
una visié global del panorama, que servira per establir 'estratégia de confeccié de la

publicacio.

En aquest punt s’analitzara el context historic, la situacio actual i les caracteristiques de les

revistes femenines a Espanya.

15



Judit Martinez Hernandez Treball de Fi de Grau

El primer model de revista femenina a Espanya neix als anys seixanta. Es dirigien,
principalment, a dones de classe mitjana o mitjana-alta (mestresses de casa en aquell
moment) que s’interessaven per alguna cosa més que ser la “dona, mare i muller” perfecta
(Rodriguez, 2018). Amb I'emergéncia dels grans grups editorials internacionals (que seguien
patrons de revistes femenines angleses o franceses) i el progrés del context de la dona a
Espanya, els mitjans van comengar a comunicar amb estructures i caracteristiques
allunyades de les tradicionals. El seu éxit s’assoli després de la Segona Guerra Mundial i la
conseguent incorporacié de la dona al mén laboral, unida a profunds canvis socials, politics
i economics. En aquell punt, es planteja la necessitat de desenvolupar un nou model de rol
sexual i sorgeix la idea que alld que s’entén per dona és un producte cultural construit

socialment (“Una dona no neix, sin6 es fa”, Simone de Beauvoir a El Sequndo Sexo, 1949).

Segons Gallego (1990: 45), si bé les revistes femenines del segle XIX es publicaven en una
societat de tall tradicional, escassament industrialitzada i amb un concepte cultural basat en
els canons aristocratics, les d’avui es donen en una societat de cultura i comunicacio de

masses i tenen I'objectiu, més enlla del benefici econdmic, de generar consum.

Segons un estudi que Rodriguez (2018) fa de tres de les revistes mensuals més destacades
dels tres grups editorials més rellevants a Espanya (Vogue (Edicio Condé Nast), Elle (Hearst
Magazines) i Telva (Grupo Unidad Editorial)), les revistes femenines actuals han heretat el
caracter educatiu i instructiu de les del segle XIX, pero deixant enrere la tendéncia moralista
del seu origen. La meitat de les informacions publicades ofereixen consells publicitaris que
prescriuen models de consum i al voltant del 80% estan relacionats amb temes de bellesa.
Els continguts d’aquesta tematica, units a les d’amor, llar i sexualitat, sén les més recurrents
a les revistes femenines i les de major interés per a les empreses amb emplacament
publicitari (Plaza, 2005). Aixi, les revistes femenines son publicacions expressament
dirigides a aquest segment i que tracten assumptes considerats propis de les dones: moda,

bellesa, relacions personals i cura de la llar (Stoll, 1999: 04).

En linies generals, el tema més dominant és la imatge exterior, que afavoreix el consum i
converteix al mitja en prescriptor de productes i en expositor de marques (Figueras, 2005).
La publicitat es converteix, en la majoria de les ocasions, en la creadora de I'agenda dels
mitjans i dels temes que tracten (McCombs i Shaw, 1972). Per aix0 és, al seu temps, el que
assegura que aquestes grans inversions que mouen la industria publicitaria permetin la

continuacié de la reproduccié social d’aquest model femeni.

El mateix estudi (Rodriguez, 2018) determina que, actualment, el culte a la bellesa, la moda,
els plaers com els viatges paradisiacs o la gastronomia més selecta, defineixen el perfil de

la dona que s'exhibeix a les revistes femenines. La salut i la vida sana formen part de gairebé
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totes les capgaleres i, amb elles, I'allau de “solucions miraculoses” de marques que busquen
incloure en aquests continguts alguna ressenya dels seus productes. Aixi, la dona a la qual
es dirigeix ja no es posiciona com a mare, muller i mestressa de casa, sin6 com un simbol
d’'independéncia, dominada pel consumisme i afeccionada a la bellesa, la moda,
I'exclusivitati el luxe. L’'autora confirma que les revistes femenines sacrifiquen continguts per
altres que generen amb major eficacia la participacio entre els usuaris: més atractius, menys

profunds, més curts i més desitjables per ser compartits.

Amb aquesta informacidé, disposem ara d'una idea general sobre les tendéncies que

segueixen les publicacions femenines de I'actualitat.

3.2. Larevista digital nativa

Perd per aprofundir en la recerca, resulta primordial definir abans un concepte clau: el de
revista digital nativa. A diferéncia de les revistes que adapten el contingut en paper a una
versi6 digital, la revista digital nativa neix amb la naturalesa de ser un producte no pensat
en primera instancia per ser publicat en paper. Es a dir, compta amb estructures i técniques
adaptades amb condicié per a I'entorn digital. Aquest tipus de revista aplega elements
identificatius que la diferencien de les primeres. Segons Blanco, Fernandez i Suarez (2020),
els elements que reuneixen en comu son la gratuitat, I'is dels recursos tecnologics, la
direccio a carrec d’empreses petites i independents i el conflicte amb la publicitat ‘ad hoc’

per als seus productes.

Per poder entendre on es situa aquest tipus de publicacio en el panorama actual, cal fer un

recorregut per I'evolucié de I'ecosistema periodistic digital a Espanya.

En el darrer quart de segle, el periodisme ha experimentat la transformacido més rapida i
profunda de la seva historia (Salaverria, 2011). El marc informatiu ha canviat a través i amb
motiu d’innovacions tecnologiques, logistiques i professionals, i les técniques sorgides
d’aquestes commutacions, han portat els periodistes a produir informacié amb procediments
completament allunyats als emprats a finals dels anys noranta (Salaverria, 2011). Aixo, al
seu temps, ha desencadenat la transformacié del consum informatiu dels receptors. Segons
Gonzalez Alba (2016), “El periodisme viu actualment un periode de transicié entre la crisi del
model de negoci que encara sacseja els mitjans tradicionals, i la nova era en la qual la
tecnologia esta provocant profunds canvis en els processos tradicionals de produccio,
distribucio i consum del producte periodistic”.
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Els canals, el temps i els dispositius d’acceés a la informacié son completament diferents dels
habituals fins fa uns anys. Amb aixd, podem parlar del periodisme del segle XXI com una

professié practicament digital (Salaverria, 2011).

Es precisament el cas del producte proposat en aquest projecte: I'elaboracié d’una revista
digital nativa. Per aquesta rad, caldra atendre les seves caracteristiques i conéixer les

fortaleses i mancances del funcionament del seu sistema.

“El repte actual i futur dels mitjans periodistics rau en aprofitar en profunditat les possibilitats
multimédia, hipertextuals i interactives que ofereix I'entorn 2.0 i els nous dispositius per
adaptar els métodes de produccio i les féormules de narracio i presentacié dels continguts
informatius a les necessitats d’'una audiéncia que, no només consumeix, siné que a més,
produeix i difon informacié” (Rojas, 2015, p.30). La documentacio a la premsa digital és
il-limitada, els suports digitals no tenen limit d’espai ni de temps, la informacié no caduca,
sind que roman en linia i amb caracter perpetu. Aquesta llibertat d’espai és un dels grans
avantatges respecte a la premsa tradicional (sempre selectiva amb els temes a tractar per
les limitacions d'espai) i, a més, ofereix nous formats de negoci per als mitjans (podent

realitzar més continguts especials i propostes comercials a empreses) (Rodriguez, 2018).

Per aquesta rad, entenem que el context actual brinda una oportunitat idonia per explorar
un nou ventall de possibilitats multimédia, amb un llenguatge propi que les diferencii de les
ja obsoletes publicacions impreses. Es doncs aquesta la finestra d’oportunitat que caldra

aprofitar per fer rendible el projecte.

Atall de contextualitzacio general, a Espanya, les primeres publicacions natives interactives
i digitals van sorgir 'any 2010 amb la primera publicacié anomenada iMag, que va comengar
al desembre amb caracter mensual i va morir I'abril de 2011. El mateix any, van aparéixer
MacToday, mensual i gratuita, que va desapareixer el 2013, i Actualitat 7, d’informacio
generalista i que va finalitzar el setembre del 2013. EI 2014 va apareéixer la primera publicacio
nativa digital disponible per a tots els suports: MARCA Plus. A I'octubre del mateix any, el
diari Sport va llancar Sport Magazine i el diari As va posar en funcionament AS Color (des
de I'abril de 2014 en format interactiu). El setembre del 2015, va sorgir la revista Elite Sport
i en els darrers anys han anat apareixent altres revistes natives digitals especialitzades en
esport: Maillot Magazine i Motor Pro, el maig de 2016, i Maracana, el mar¢ de 2017. Per
tant, del 2010 al 2016 I'aparicio de revistes digitals natives ha estat constant, perd durant els

anys segulents hi ha hagut una caiguda significativa.

Atés aix0, veiem que els grans mitjans de comunicacié no han apostat per crear-les des de

la base, sind que, en tot cas, les publicacions han nascut de revistes independents, que
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tenen més index de resisténcia que uns grans grups editorials que necessiten treure un gran
benefici sobre el producte per poder mantenir-lo a la seva cartera (Blanco, Fernandez i
Suarez, 2020).

Segons els mateixos autors, la problematica principal d’aquest tipus de publicacions rau en
la manca d'assentament d'una industria concreta i de la gairebé inexistent autonomia per
crear formats nous publicitaris i poder aixi augmentar els seus ingressos. La crisi existent en
I'ambit periodistic i publicitari també provoca que aquests ingressos, dels que depenen,
arribin amb comptagotes. Els mitjans digitals natius necessiten assolir el maxim rendiment i,
per tant, han de buscar noves vies d’ingressos en un escenari marcat per la caiguda de la

inversio publicitaria i per un apreciable protagonisme de la gratuitat.

No obstant aix0, llengar-se a apostar per aquest nou format sembla una tendéncia rendible
de cara al futur. Tot i no disposar del suport d’'una gran corporacio (que bé pot suposar una
font d’incertesa a I'hora d’engegar aquests projectes), és evident que la responsabilitat
d’activar-los ha de recaure en empreses emergents i microempreses que, treballant petits
formats, poden fer el projecte més viable econdmicament parlant. La comesa, doncs, esta a

forjar estratégies consistents de marqueting per afavorir el creixement de la publicacio.

Es inevitable, perod, considerar la incorporacié d’una nova figura en el sector periodistic: el
periodisme ciutada potenciat pel naixement de les xarxes socials i la participacio
incontrolada i massiva a través de nous dispositius. A més, s’hi uneix la gran crisi financera
dels mitjans. Perd davant aquest escenari, la premsa femenina continua estable en xifra de
vendes i en nombre de lectors, i tot gracies a un dels factors clau amb els quals compta la

publicitat dels nous formats web: la segmentacié de I'audiéncia (Rodriguez, 2018).

En aquest punt cal recordar que aquest projecte es centrara Unicament en una fase inicial, i
que en cap cas fara un estudi de la viabilitat econdomica — ni, conseqliientment, es
desenvolupara un pla de finangament o executiu —, siné que es considerara la potencialitat
i fortalesa del projecte. Per aquest motiu, el proposit del projecte és interpretar correctament
la informacié que genera el recorregut dels usuaris durant el seu consum a les xarxes socials
per emprar-la amb metes rendibles i confeccionar les millors estratégies de difusio per arribar
a l'audiencia desitjada.

Contrariament a fixar-nos en els models existents de revistes digitals natives i seguir-ne les
caracteristiques principals, s’intentara replicar els models digitals de les revistes que
m’inspiren, incorporant una identitat propia i instal-lant-la de la forma més favorable dins la

finestra d’oportunitats del context de les revistes digitals natives a Espanya.
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A més, cal apuntar que el format de la revista no tindra components interactius o a mode de
pagina web, sind que es presentara com una revista amb possibilitat de ser impresa pero
pensada Unicament per ser publicada i difosa en linia. Pel mateix motiu, la plataforma
d’exposicid no sera un aspecte considerat al treball, ja que la prova pilot sera llangada en
format PDF amb [I'Unica intencid de comprovar la potencialitat del producte davant

'audiéncia.

3.3. Identitat

Perd abans de determinar els detalls per realitzar-ho, cal parlar de I'element clau al voltant
del qual gira, en realitat, tot el projecte: 'audiéncia. A partir de la seva definicio, es posara
en marxa el pla de desenvolupament de la publicacio i servira de base per emmarcar tots
els passos seglients (branding, proposits de la marca, naming, definicié técnica, estética i
del contingut de la revista, logotip...).

La metodologia escollida per definir 'audiéncia d’aquest projecte és la creacié d’'un buyer

persona.

L'estratégia s’explica perqué la idea inicial s’estructura al voltant dels meus propis gustos.
En definitiva, podriem dir que és el conjunt de tot el que consumeixo a través de xarxes
socials i que, inevitablement, constitueix les meves inclinacions personals. El que visualitzo,
segueixo, adquireixo o, fins i tot, idolatro, és el resultat de tot el contingut del qual em
nodreixo diariament. Conseglientment, és contingut que ha definit la meva personalitat: que

m’interessa, com em vesteixo, segons quins ideals actuo, etc.

En aquesta linia, Body i Ellison (2007) defineixen les xarxes socials com serveis web que
permeten als individus (1) construir un perfil public o semipublic en un entorn acotat, (2) crear
una llista d’altres usuaris amb els quals compartir una connexio, i (3) veure i contrastar la

lista de connexions i les fetes per d’altres dins el sistema.

Segons Lippmann (1992), “Els mitjans creen les imatges del mén que nosaltres posseim i
amb les que actuem en consequéncia. Per a la majoria de nosaltres, el mon és una realitat

de segona ma creada pels mitjans de difusié”.

Per tant, aixi com arran de repertoris de continguts jo he format una identitat, altres
persones que han arribat a consumir el mateix, formen part de la meva ‘comunitat de
consum’. Amb aix0, pretenc exposar que existeix un vincle entre aquelles que consumeixen,

visualitzen, segueixen, adquireixen o, fins i tot, idolatren, el mateix contingut que jo. Les
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xarxes socials conformen per naturalesa comunitats afins per gustos o interessos (Meso,
Pérez i Mendiguren, 2011). Per tant, s’assumeix I'existéncia d’'un ninxol d’audiéncia que

pugui interessar-se pel mateix que jo; ergo, pel contingut que conformara la revista.

Per a explicar aquest fenomen, és essencial reflexionar sobre el concepte Generacié.
Segons diccionari.cat’, Generacio significa “Conjunt de persones que viuen en una mateixa
epoca, dins un mateix periode de temps”. Aixi, el simple i fortuit fet de compartir amb altres
persones un mateix moment del cicle vital i una série d’esdeveniments historics, comporta,
inevitablement, una influéncia en les formes de comportament dels individus que hi
pertanyen. En aquest cas, tenint en compte la meva edat (23 anys), parlem de la Generacio
Z. Segons Lifestyle Forbes (2018), "Els membres d’aquesta generacié es caracteritzen per
haver crescut rodejats de tecnologia i solen consumir en pantalles des de petits. Son
pessimistes, ansiosos, eviten els riscos i no tenen grans aspiracions. S’informen
principalment a través de xarxes socials pel que, en general, tenen una comprensio suficient

de I'actualitat”.

Perd la Generaci6 Z té una caracteristica fonamental (i clau per al projecte): la
hiperconnectivitat permanent. La rellevancia que atorguen a tot alldo que succeeix al seu
voltant (tant en entorns fisics com virtuals) i I'elevat i intensiu Us que fan de les eines

tecnologiques, esta provocant canvis cognitius, socials i en els seus valors (Reig, 2017).

La nativitat digital (i els natius digitals, definits per Garcia, Portillo, Romo i Benito (2007:3)
com “Els menors de 30 anys que tenen I'habilitat innata del llenguatge i de I'entorn digital
per haver adoptat la tecnologia en primera instancia?) d’aquesta generacio, la converteix en
el grup precursor en canviar la manera de relacionar-nos, informar-nos, entretenir-nos i, fins

i tot, educar-nos.

Per consegiient, és també la generaci6 amb més pressid per sentir-se acceptats tant
socialment com virtualment, i que comparteix el desig de pertanyer a una comunitat i la

necessitat de reinventar-se continuament com a éssers humans (Terradez et al., 2020).

Dins aquest proceés, els joves que es troben entre els 18 i els 23 anys (pertanyents a la
Generacio Z) i que, per tant, estan en plena etapa de la joventut, busquen crear una identitat.
Es el moment en qué ens coneixem a nosaltres mateixos i ens influim de muiltiples subjectes
externs a I'hora de desenvolupar-nos (Rubio Gil, 2010). Berger i Luckman (1968) ho

denominen com la socialitzacié secundaria. Es la que té lloc durant 'adolescéncia i la que

' https://www.diccionari.cat/GDLC/generacio
2 https://www.iebschool.com/blog/nativos-digitales-digital-business/
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ambdos socidlegs denominen com aquella en quée ens iniciem en els rols propis de la vida
social: els associats a la divisié del treball, a la diversitat professional, a la participacio, als

grups de diversio, religiosos, al génere i a les relacions intersexuals (Rubio Gil, 2010).

Perd arran de les noves tecnologies, profundament arrelades al transcurs de la vida d’aquest
jovent, les relacions secundaries han patit canvis importants. Essencialment, aquest grup té
una major sensacidé de seguretat pertanyent a una comunitat en linia que a una fisica.
Segons Rubio Gil, gracies a les noves xarxes digitals s’ha trobat una espécie de ‘sortida’ o

‘moén autonom’ creat a partir dels nostres gustos o interessos.

Es aqui on rau la clau del projecte: la revista ha de servir de ‘mén autdnom’ per a tots aquells
joves de la Generacio Z que comparteixen gustos i interessos i que anhelen ser part d’'una

comunitat.

No obstant aix0, abans de sentir que formen part d’'una comunitat, han de sentir que han

format una personalitat amb qué poder presentar-se davant la resta del mon.

3.4. La construccio del ‘jo’ a les xarxes

Segons els autors Renau Ruiz, Oberst, & Carbonell-Sanchez (2013), la construccio del ‘jo’
segueix un conjunt d’etapes que, com a part del procés, son integrades per la persona. La
primera d’elles s'anomena manipulacid estratégica, i €s aquella en qué l'individu adverteix
que pot manipular la seva presentacié davant els altres amb el fi de causar una impressio

concreta.

Aquesta etapa és especialment facil d’executar en la interaccio en linia: les xarxes socials
permeten als usuaris presentar-se de diferents maneres mitjangant una configuracio
personalitzada amb la qual es fa possible confeccionar un perfil public. L'objectiu del procés
és la construccié d’un ‘jo’. La investigadora Maria Gil Posa afirma que “construim la nostra
identitat on-line partint de trets que componen les nostres multiples identitats off-line; fem

“ficcid” en un context de suposada “realitat” (Gil Posa, 2010).

Els individus anhelen expressar de forma singular la seva identitat, i aquesta necessitat de
personalitzacié extrema de les identitats es beneficia d'un fenomen basic de Ia
hipermodernitat: 'emergéncia d’'una nova dimensié de la comunicacié. Aquesta es
caracteritza fonamentalment per la privatitzacio de [I'experiéncia comunicativa: les

plataformes personals de comunicacio en linia.
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A través dels mitjans de comunicacid digitals s’estableixen models estétics i de conducta
que, molts joves, i com a part del procés de construccié del ‘jo’, tendeixen a imitar.
Conseglientment, es formen comunitats amb les quals aquest ‘jo’ pugui veure’s reconegut,

acceptat i definit.

Perd en funcié de quines casuistiques (dins el context de I'iUs de les xarxes socials)
determinem a quina comunitat volem pertanyer? Per a explicar-ho, cal fer en primera
instancia referéncia a un element cabdal: I'algoritme. L’algoritme és un conjunt de normes
de programacié automatitzades per les plataformes per a remetre el contingut desitjat
segons el comportament de l'usuari®. L'algoritme funciona a la majoria de les plataformes
que fan el servei de xarxes socials i que, consubstancialment, contribueixen en tot el procés
de formulacié dels gustos personals. Aixi, els algoritmes de les xarxes socials vinculen
persones creant comunitats i potencials ninxols d’audiéncia per a les marques — que els

busquen activament per convertir-los en clients —.

Entenent el funcionament d’aquest mecanisme, i incorporant-lo a la part del projecte destinat
a assolir 'origen i trobar el ninxol d’audiéncia precis, he determinat I'estudi de les tres xarxes
socials que considero que influencien amb major capacitat la meva personalitat. Son TikTok,

Instagram i Pinterest.

3.5. TikTok

De totes elles, la que més serveix aquest proposit (en el meu cas personal) és TikTok.
L'origen de I'aplicacio data el 2016, any en qué la companyia xinesa Bytedance Technology
la va llangar sota el nom de Douyin. El seglient any, va comprar I'estatunidenca Musical.ly,

una xarxa social que, en fusionar-se amb Douyin, va crear TikTok.

En un primer moment, la immensa majoria de publicacions eren videos musicals en qué els
usuaris feien playback o mostraven les seves coreografies. Pero ara podem trobar una gran
varietat de tematiques que expliquen el continu creixement de la plataforma i I'interés de les
marques per fer-s’hi un lloc (Martin, 2019). El format permet publicar videos d’entre 3 i 15
segons i, des de fa un temps, arribar als 60 segons. En afegit, I'aplicacié brinda opcions

d’edicio.

En dades, i segons Exploding Topics (2024)* 1 de cada 4 usuaris de TikTok t& menys de 20

anys; l'aplicacié té més usuaris de la generacié Z que Instagram, un 57% sén dones, un

3 https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/21375/1/TIKTOK.pdf
4 https://explodingtopics.com/blog/tiktok-demographics
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53,79% de creadors soén dones i, de tot I'espectre, el grup més ampli el conformen dones

d’entre 18 i 24 anys.

El factor interessant rau en I'opcio ‘Per a tu’: un espai en qué l'aplicacié recomana videos a
l'usuari en funcié del qué assumeix que pot despertar el seu interés. Per a fer-ho, TikTok
utilitza una poderosa tecnologia d’algoritmes per catalogar el contingut publicat com una
etiqueta. L'aplicacio pot analitzar amb precisio la preferéncia de l'usuari d’acord amb el tipus
de video i de permanéncia de visualitzacio, i després continuar oferint-li contingut
personalitzat amb etiquetes similars per provocar un augment en la freqténcia del seu
consum (Xi, Yan & Zhang, 2019).

Gracies a aquesta conjuntura, és evident que, tots aquells usuaris que arribin a consumir els
mateixos grups d’etiquetes constituits per TikTok, compartira un ‘imaginari col-lectiu’ i, anant

meés enlla, es veura influenciat per unes mateixes circumstancies socials.

3.6. Instagram

Instagram va ser creat per Kevin Systrom i Mike Krieger I'octubre de 2010 com una aplicacio
per al telefon mobil que permet compartir fotos, videos i missatges des de diferents llocs al

moment i amb la possibilitat d’aplicar-ne filtres i altres opcions d’edicio.

L'origen del seu nom prové de la composiciéo de dues paraules: instantania i telegrama
(Morocho i Aguirre, 2019). La seva creacio es sustentava sobre la idea de crear un espai on
la fotografia fos un element amb la capacitat de connectar a gent d’arreu del moén. El dia del
llangament, la plataforma ja comptava amb 25.000 usuaris (Instagram, 2010); des de llavors,

la xifra ha arribat als 1.200 milions d’usuaris actius mensuals (Statista, 2024).

A partir de I'any 2011, I'aplicaci6 afegeix I'hashtag per publicar imatges relacionades amb un
tema especific i, 'any seglient, i amb la compra d’Instagram per part de Facebook, milloren
les condicions de seguretat agregant la geolocalitzacié de les publicacions. L'any 2013
s’introdueix Instagram Direct; un xat que possibilita una comunicacio directa i privada. Pero
no és fins al 2016 que Instagram innova més que en els darrers cinc anys (Morocho i Aguirre,
2019), realitzant una de les modificacions més significatives de la historia: I'algoritme. La
visualitzacio de les fotografies a la pagina principal deixa d’apareixer en funcié de I'ordre
cronologic i comenga a produir-se segons els interessos de I'usuari: es mostren primer les
publicacions dels millors amics (una altra novetat que permet elaborar una llista d’'usuaris
preferents amb els quals compartir publicacions especialment dirigides als mateixos), i les

de les persones amb qui més interactivitat es té dins la plataforma.
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En afegit, Instagram llanga Instagram Stories, una copia del format de I'aplicacié Snapchat
que permet compartir fotografies i videos (als quals se’ls pot afegir text, stickers o mencions
i, ara, musica o ubicacio, entre d’altres) i que duren 24 hores (amb I'opcidé de mantenir-les al
perfil en format d”histories destacades’). Aquest va ser un element clau per augmentar
l'activitat de I'usuari: per les seves condicions, és més espontani i freqlient compartir una
historia que una publicacio. Des de 2017 la plataforma permet publicar una combinacié de
fins a 10 fotografies o videos en vertical o horitzontal. Per acabar, 'any 2018 introdueix IGTV,
una seccié que permet publicar i consumir videos de llarga duraci6 (Instagram, 2018). Des
d’aquesta fita, I'aplicaci6 ha anat evolucionant la seccid ‘Explora’ (segons Instagram®:
‘Explorar és un lloc de descobriment on es pren contingut de tota la plataforma d'acord amb
diferents factors, com els comptes que segueixes, les fotos i els videos que indiques que
t'agraden a Instagram’) incorporant I'activitat de 'algoritme. Dins la seccidé hi ha un accés
directe a ‘Comprar’, un espai on es mostren productes especifics que, altra vegada, es

mostren segons dades proporcionades per 'algoritme.

En dades, i segons Statista (2024)8, la majoria d’'usuaris es troba entre els 18 i els 34 anys,
pero a diferencia de TikTok, al voltant d’'un 16% dels usuaris actius en 'ambit global sén

homes.

Aixi com en el cas de TikTok, tots aquells usuaris que arribin a consumir les publicacions
que els mostra l'algoritme d’Instagram, formaran part d’'un ‘imaginari col-lectiu’ compartit i,

anant més enlla, es veura influenciat per unes mateixes circumstancies socials.

3.7. Pinterest

Pinterest va ser creada als Estats Units el desembre de 2009. El 2012, ja comptava amb
11,7 milions d’'usuaris. El 2023, va assolir un total de 442 milions. D’aquests, el 69% son

dones’, respecte a un escas 22,4%, que sén homes, segons Statista (2024)8.

En comparacio a les anteriors xarxes socials, Pinterest funciona d’una forma completament
diferent: a manera de tauler digital. La plataforma permet als usuaris publicar imatges i
videos extrets d’Internet o creades per aquests, i visualitzar i guardar les publicades per
altres membres; és a dir, administrar contingut tant propi com alié. Cadascuna de les imatges
o0 videos s’anomenen ‘pins’, i poden organitzar-se en taulers de categories creats per

l'usuari. Cada pin accepta una descripcio de fins a 500 caracters, i pot rebre likes i

5 https://about.instagram.com/es-la/features/search-and-explore

8 https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-users/
7 https://findstack.es/resources/pinterest-statistics

8 https://www.statista.com/statistics/248168/gender-distribution-of-pinterest-users/

25


https://about.instagram.com/es-la/features/search-and-explore
https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-users/
https://findstack.es/resources/pinterest-statistics
https://www.statista.com/statistics/248168/gender-distribution-of-pinterest-users/

Judit Martinez Hernandez Treball de Fi de Grau

comentaris. Els usuaris poden seguir-se o, simplement, seguir els taulers que més els
interessen. En afegit, aquests taulers poden obrir-se a aportacions de tercers, generant aixi
una gran xarxa social de contactes que, interessant-se pels mateixos temes, rastregen la
web, I'etiqueten i 'organitzen (Macias, 2013). D’aquesta manera, actua fent de connexié

entre persones que comparteixen gustos.

Naturalment, i com en les anteriors, en aquesta plataforma també entra en joc I'algoritme,
que utilitza diversos factors per determinar quin contingut es mostrara a l'usuari: la
rellevancia (que té un pin per a la consulta o cerca dels interessos), la qualitat (de la imatge,
de les métriques generals de compromis i del lloc web al qual enllaga), la novetat (valora el
contingut més nou) i el compromis (segons el nombre de guardats, clics o comentaris que

té un pin).

Pinterest mostra la part estética, alld que visualment és atractiu i que serveix d’inspiracio per
als usuaris que busquen un espai del qual poder recollir idees o assolir un estat de
tranquil-litat, calma i relaxacio, i ho fa a través de possibilitar-los I'organitzacié d’alldo que més
els interessa i exhibir-ho a la resta del mén. Es, en paraules de Visa (2013), la versi6 actual

de consultar i crear catalegs especialitzats en els nostres gustos.

Segons Gonzalez Macias (2013), Pinterest és la plataforma 2.0 amb maijor projecci6 de futur,
la xarxa social per excel-léncia. Reunint bona part de les funcionalitats i enfocaments de
xarxes d’éxit com Facebook, Tumblr o Twitter, resulta ser ‘un oasi de pau en el laberint de

les xarxes socials’, en les seves paraules.

L'element substancial de Pinterest és que posa de manifest que tot allo que interessa a
l'usuari pot ser representat en fotografies. Aixi, reprenent el fil de la creaci6 d'un ‘jo’ a les
xarxes (apartat 3.4. La construccio del ‘jo’ a les xarxes), I'aplicacioé permet que aquest procés
esdevingui un art narratiu a través d’assenyalar allo que ens agrada — i no tant a partir de
I's de la nostra propia imatge —. Es el clar exemple de la necessitat que té I'individu
d’adquirir pertinences i d’autorepresentar-se a partir d’'aquestes; conseqientment, tenim la
sensacio que tot pot ser convertit en un objecte de consum del qual ens podem apropiar fent
‘pin’ (Visa, 2013). En definitiva, representa I'eterna recerca de referents que ens diferenciin
dels altres. A Pinterest, la necessitat de recreacié de la identitat s’aconsegueix a partir de

I'exhibicié d’'alld que idealitzem o pretenem que ens representi (Visa, 2013).
Atés aix0, la plataforma propicia el sentiment de comunitat: aquells qui etiqueten les seves

imatges amb els mateixos noms acaben formant part d’'un mateix grup virtual. Per tal rao, i

com he justificat amb les anteriors xarxes socials considerades en aquest treball, tots aquells
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usuaris que arribin a consumir les mateixes publicacions, compartira un mateix ‘imaginari

col-lectiu’ i, anant més enlla, es veura influenciat per unes mateixes circumstancies socials.

3.8. ‘Comunitats’ a les xarxes

La hiperconnectivitat que caracteritza la societat actual i, sobretot, les generacions més
joves, esta modificant de manera radical els models d’us del temps i les relacions socials.
La Generacio Z (i les més immediates a aquesta) fan un consum d’Internet que no només
esta transformant la interaccio i formes de relacié entre aquests, sin6 que ha provocat

'extensio d’aquestes rutines a altres sectors de la societat en conjunt.

Un d’aquests (i que ens interessa pel projecte) és el de la publicitat. Des del seu origen, la
publicitat ha tingut un clar objectiu: persuadir a potencials clients amb la finalitat de qué
consumissin el producte anunciat. Inicialment, en el discurs publicitari hi predominaven les
caracteristiques basiques de I'objecte i els seus atributs; en I'actualitat, la narrativa ha
evolucionat fins a un patré de venda d’emocions i experiéncies. S’ha passat, doncs, del
discurs denotatiu al discurs simbolic (Martinez i Sanchez, 2011). El producte ja no s’intenta
vendre d’una forma tan directa, siné que es connecta amb significats concrets, universalment
coneguts i, per tant, facilment identificables, que puguin generar un desig en el comprador.
La publicitat estableix aixi un discurs unitari, perd no unic, centrat en I'estil o el valor associat
i que millora la relacié mental del receptor entre I'element simbdlic, la marca i el producte,
facilitant la fidelitzacid, que requereix anar més enlla de l'article i les seves caracteristiques,

creant una forta connotacié emocional (Alcaide, 2010).

Segons paraules de Lomas (1999), amb la publicitat es creen il-lusions, es mostren estils de
vida o experiéncies desitjables i, alhora, es creen habits de consum. La publicitat ja no parla
nomeés del producte, sind també de I'univers del potencial consumidor, recorre a l'imaginari
col-lectiu i apel-la a valors desitjats (en la majoria dels casos, una mica inabastables). Es
tracta d'una practica significant el poder de la qual resideix en la seva capacitat per produir

i reproduir el sentit d'una cultura (Arroyo & Mamic, 2009, p. 14).

El que en deriva d’aquestes premisses de la publicitat és un principi fonamental per al
projecte: qualsevol tipus de venda demanda d'un univers col-lectiu que comparteixi
denominadors comuns. Aixi, podem asseverar que la categoria ‘comunitat’ t& un poder

excepcional del qual és possible treure’n benefici.

Per aquest motiu, i amb la coneixenga de tota aquesta informacio, la idea que vertebra el

projecte és la segient.
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Cal trobar una comunitat d’audiéncia que comparteixi els mateixos interessos i
gustos que jo i que recolzi una publicacié basada en el contingut proposat per
I'algoritme que, com a grup, compartim i consumim. Aixi, la voluntat és afaigconar un
format de publicacié que, amb una mateixa linia tematica i de contingut, continui

despertant I'interés d’aquesta comunitat.

3.9.Audiéncia

En aquest punt, recuperem un dels elements principals del projecte (i del qual s’ha parlat
anteriorment): I'audiéncia. Abans de determinar els detalls de la realitzacié del projecte
(branding, proposits de la marca, naming, definicié técnica, estética i del contingut de la
revista, logotip...), cal definir-la a través d’'una metodologia que permeti descriure un

‘representat tipus’ del col-lectiu anteriorment esmenat: la creacié d’'un buyer persona.

Un dels reptes als quals s’enfronten els professionals del marqueting és la identificacio dels
seus clients: quines son les seves peculiaritats i com es poden atraure de la manera més
eficient. En el context actual de I'ambit del mercat, 'enfocament en I'experiéncia del client
es considera una de les tendéncies de gestié empresarial que, cada vegada, adquireix major
rellevancia (Beltran, Parrales, Ledesma, 2019). Amb el sempre present objectiu d’optimitzar
al maxim els recursos per obtenir el maxim rendiment, la majoria d’estratégies de marqueting
opten per centrar-se en 'analisi del client com a base del procés de desenvolupament de

productes. Per comprendre el concepte, cal fer un repas per la seva evolucio.

Smith (1956) és qui introdueix per primera vegada el concepte de segment de mercat,
suggerint que un mercat gran i heterogeni comprén, al seu temps, segments de mercat més
petits i homogenis. El que, per tant, es pretén, és intentar satisfer les necessitats de certs
tipus de clients, en lloc d’intentar satisfer les de tot el mercat (Dolnicar, 2020). Segons I'autor,
cal agrupar els consumidors en grups, creats de forma artificial, compartint caracteristiques

o preferencies similars cap a determinats productes o serveis.

Després de la segmentacid, sorgeixen els termes grup i alineacid, plantejats com eines a
través de les quals les empreses comprenen les actituds i personalitats que hi ha darrere
els grups (Romero, Sellers, Cely, 2024). Si bé els segments impliquen la segregacié de
consumidors segons determinats factors (sovint de caracter demografic), els grups

combinen aquells que comparteixen caracteristiques comunes (Jenkinson, 1994).

Perd més enlla, les empreses han d’advertir la necessitat d’atendre a cada client segons les
seves preferéncies. Atés aixd, un nombre cada vegada major de companyies han adoptat

estratégies orientades a la creacié d’'una base de ‘coneixement del client’; és a dir, una
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recopilacioé organitzada d’informacié del mateix (Croteau i Li, 2009). Aixi, les estratégies de
marqueting digital van comengar a dirigir-se a grups de potencials compradors anomenats
targets, basats en una segmentacio tradicional perd6 amb un enfocament més detallat
(Nuviala et al., 2014). Aquest coneixement va evolucionar a mesura que les accions
destinades a copsar el client implementaven els darrers avengos tecnologics. Es aqui on

entra en joc el concepte clau de I'estudi.
3.10. Buyer persona

El terme buyer persona s’introdueix de la ma d’Alan Cooper 'any 1999 com a resultat de
I'evolucio del disseny i desenvolupament del software. La necessitat d'implementar dins el
mercat estratégies més ajustades en un context de marqueting massiu, va fer ressonar el
concepte de buyer persona: un sistema que ajuda a traduir numeros de consumidors
disponibles en dades humanitzades, enfortint la comprensio dels seus desenvolupadors de
software sobre la vida i els comportaments dels usuaris, i millorant les seves capacitats per

inventar millors solucions i caracteristiques (Cooper, 1999).

Davant aquest recorregut, queda patent que, tot i que la segmentacio de clients és important,
el refinament de perfils i la creaci6 de personalitats especifiques condueix amb major

efectivitat els esforgcos de marqueting.

El buyer persona és la representacié semificticia del client ideal basada en dades reals
sobre patrons de comportament, motivacions i objectius®. Es, en sintesi, el client al qual
resulta el més facil possible vendre-li i que reporta el maxim benefici. El buyer persona
suposa la base de qualsevol projecte de marqueting i és eficag perqué possibilita al venedor
situar-se a prop de les expectatives del client. Aquest procés d'aprenentatge i analisi és
necessari tant per idear un nou producte o servei, com per revisar-ne un que ja estigui al
mercat. Dins d'un context eminentment digital es requereixen noves maneres de relacionar-
se amb els consumidors i analitzar-ne el comportament (American Marketing Association,
2023).

Dit d’'una altra manera, suposa fer d’oients per a compradors reals que expliquen les seves
propies histories i, analitzant-les, poder entregar-los el producte adequat a través del canal

meés adient, sempre apuntant a I'estratégia amb majors probabilitats d’exit.

Shttps://web.archive.org/web/20180511190347id_/http:/www.uoc.edu/opencms_alumni/opencms/galeries/documents/Ci
cles/juan_pablo_sanchez.pdf
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Un perfil de buyer persona conté, en linies generals, una pluralitat de propietats relacionades
amb la persona. Aquestes inclouen dades personals (nom, sexe, edat, situacié laboral),
dades demografiques, objectius i preocupacions, comportament en linia i resposta a xarxes
socials, conducta de compra, oportunitats i imatge i cita, principalment. Els seus beneficis
comunicacionals sorgeixen de resumir la informacié del client en un format intuitiu i
representatiu que es pot comunicar amb poc esfor¢ (Holtzblatt, et al.,, 2005) dins

d'organitzacions, equips i departaments, tant interns com externs (Matthews et al., 2012) .
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4. MARC PRACTIC | DESENVOLUPAMENT DEL PROJECTE

4.1. Audiéncia

Per al projecte, el buyer persona es definira seguint un procediment especific i adaptat al
meu consum en linia. Considerant que el ninxol d’audiencia que es busca ha de compartir
els mateixos interessos que jo, I'estrategia consistira a determinar el perfil fixant-me en
usuaris que em mostra el meu algoritme a les diferents xarxes socials proposades (TikTok,
Instagram i Pinterest). A partir de les caracteristiques comunes dels perfils més mostrats, es
generara un buyer persona. Per determinar els perfils que triaré, em fixaré en variables com
la proximitat a la meva personalitat, a la meva forma de vestir, a la meva forma d’actuari a
la de presentar-me a les xarxes socials. Els perfils que em despertin sensacions positives i

d’admiracio resultaran potencials per construir el buyer persona.

Un cop es determini el perfil, es passara a la seglent fase: determinar les tematiques més
repetides pel meu algoritme. El que es pretén amb aixo és estipular els quatre temes més
recurrents — i coincidents a les tres xarxes socials esmentades —, al voltant dels quals es
confeccionara la publicacié. Seran tambeé triats segons el seu potencial per a ser tractats
periodisticament (és a dir, per atorgar-los un format que pugui tenir cabuda dins una
publicacié). Un cop definits, s’elaborara una enquesta que es llangara a usuaris de tot tipus
(dins els quals es pretén arribar a persones amb les caracteristiques del perfil plantejat al
buyer persona), i que servira per confirmar que les tematiques escollides formen part del
seu imaginari col-lectiu. D’aquesta forma, es comprovara que aquesta ‘comunitat’
comparteix interessos per les mateixes tematiques que el perfil de buyer persona i,

consequentment, que jo.

En afeqit, servira per mesurar I'efectivitat del projecte i comprovar, a més d’aspectes com la
viabilitat, la probabilitat d’obtenir els resultats esperats o la predisposicio a resultar contingut
de profit per al ninxol d’audiéncia especific, si el format proposat és realment una eina

potencial per despertar I'interés dels usuaris.

Tal com s’ha comentat anteriorment, el perfil del buyer persona es generara a partir de les
caracteristiques comunes del tipus d’'usuaris més mostrats pel meu algoritme de TikTok,
Instagram i Pinterest. Les dades considerades seran les seglents: nom, edat, sexe, situacio
laboral, dades demografiques, objectius i preocupacions, comportament en linia i resposta

a xarxes socials, conducta de compra, oportunitats, imatge i cita.

Es fara una tria de 15 perfils diferents d’entre les tres xarxes socials (cinc per cadascuna

d’elles). En funcio de la variable que es vulgui considerar per definir el perfil, s’intuira la

32



Judit Martinez Hernandez

Treball de Fi de Grau

informacié d’'una xarxa social o una altra. Per conseglent, s'utilitzara aquest pas per

constatar que I'is de l'algoritme (del que es parlava a I'apartat “3.4. La construccio del ‘jo’ a

les xarxes”) és clau per a la formacio dels gustos i interessos. Aixi, el recull de les dades es

fara de la segiient manera:

J

RECULL DE DADES DE LES
CARACTERISITQVES DEL BUYER PERSONA

L

socials

e A
NOM, EDAT | SEXE S'observara i establira a partir de les tres
xarxes socials
N J \ J
e A
SITVACIO LABORAL S'observara a TikTok i Instagram (a Pinterest
és dificil obtenir aquesta informacic)
I\ W, L )
s N
. S'observara principalment a Instagram (i
DADES PEMOGRAFIQUES TikTok, si s'especifica, ja que a Pinterest és
dificil obtenir aquesta informacid)
N . y,
-
S'observara principalment a TikTok (per ser una
xarxa on s'exposen més opinions i dades
OBJECTIVS | PREOCUPACIONS personals) i, a Instagram, si també s’exposa
d'alguna manera (a Pinterest és dificil obtenir
T aquesta informaci6, pero s'intentara deduir a
partir de comportaments derivats de les
imatges
\ ges) J
-
COMPORTAMENT EN LiNIA | S'observara principalment a TikTok, pero
RESPOSTA A XARXES $OCIALS s'intentara deduir també d'Instagram (a Pinterest
no es podra aconseguir aquesta informacid)
N .
e R
S'observara a TikTok i Instagram (a Pinterest
CONDUCTA DE COMPRA es podra observar a partir de les adquisicions
mostrades a les imatges, perd no amb el
T mateix detall que en les altres dues xarxes)
(. J
S'observara principalment a TikTok (per ser una
xarxa on s'exposen més opinions i dades
OPORTUNITATS personals) i a Instagram, si també s’exposa
d'alguna manera (a Pinterest és dificil obtenir
T aquesta informacid, pero s'intentara deduir a
partir de comportaments derivats de les
imatges
W L ges) )
e N
IMATGE A Es generara a partir de les tres xarxes
J socials
|\ Y, & J/
N
[ cITA [ Es generara a partir de les tres xarxes j

Figura 1 "Elaboracio propia" "Canva"
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4.2, TikTok

En el cas de TikTok, els perfils s’escolliran d’entre usuaris que han publicat videos que, en
algun moment, he seleccionat com a “preferits” (una eina dins la mateixa interficie que
permet a 'usuari guardar els seus videos favorits i categoritzar-los en diferents seccions
generades segons les seves preferéncies). Aquestes carpetes, anomenades col-leccions,

s’aprofitaran per definir el buyer persona.

En aquest cas, seleccionaré els perfils d’'una col-leccié creada per mi i dedicada a conjunts
de roba que han despertat el meu interés i que he guardat a tall d’inspiracioé personal. Per
tal d’acotar-ho en l'actualitat més immediata i ser el més fidel possible als meus gustos
actuals i a les tendéncies més latents, escolliré videos guardats en aquesta col-lecci6 durant

els darrers cinc mesos.

4.3. Instagram

En el cas d’Instagram, es seguira el mateix procediment. Els perfils es seleccionaran des
d’'una seccidé molt similar a la proposada per TikTok: a Instagram també existeix I'opcié de
guardar publicacions i gestionar-les en col-leccions generades per 'usuari i d’acord amb les

seves preferencies.

En aquest cas, seleccionaré els perfils des de la carpeta general de ‘guardades’ i seguiré el

mateix criteri temporal: Unicament aquelles que he desat en els darrers cinc mesos.

4.4. Pinterest

Com s’ha exposat abans, el funcionament de Pinterest serveix, de per si, a I'objectiu
d’organitzar el contingut desitjat per 'usuari. Aixi, s’aprofitara un dels taulers digitals creats
per mi que recull conjunts de roba que han despertat el meu interés i que he guardat a tall

d’inspiracio personal.

En aquest cas, perd, no s’observaran perfils d’usuaris reals que, activament, decideixen
compartir fotografies de la seva persona en un compte personal, sind6 que pel mateix
funcionament de l'aplicacid, resultaran en cinc fotografies de perfils anonims que figuren a
la plataforma i que no necessariament han d’haver estat compartides per aquests. Per aixo,
no es fara una tria d’usuaris, siné de fotografies que mostrin perfils similars (que despertin
el meu interés segons els criteris exposats abans), i que puguin ajudar a confeccionar les

caracteristiques que busquem.
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4.5. Sintesi dels perfils i buyer persona definitiu

Tot i que no s’exposaran individualment els perfils escollits a cada plataforma, si que podem
enumerar, en linies generals, algunes de les caracteristiques compartides (que es detallaran

al perfil de buyer persona presentat a continuacio).

En general, son perfils de noies joves que tenen un nombre important de seguidors (entre
595 i 39.3k — les escollides a TikTok —, i entre 1796 i 10.3k — les escollides a Instagram —).
S’adverteix doncs una notable popularitat que es tradueix en el fet que sén persones

especialment connectades amb I'entorn social digital i, per tant, admirades i seguides.

A continuacio, es presenta el buyer persona:

BIOGRAFIA

La Claudia és una jove de 21 anys que viu a la zona de Provenca a Barcelona i que estudia
Publicitat i Relacions Publiques a Blanquerna - Universitat Ramén Llull. Esta realitzant
practiques a una agéncia de comunicacié d’'una marca de moda emergent a la ciutat. Té una
personalitat activa i practica diferents esports: entre setmana juga a tennis i els caps de
setmana fa equitacié. A més, combina aquestes dues disciplines amb rutines al gimnas. Es
aficionada a la moda i a viatjar amb la familia, amigues i la seva parella. Un dels seus objectius
és visitar tots els continents del mén. Es amant del menjar i la moda, i per aixd, el seu pla ideal

CLAUDIA és passar la tarda comprant roba amb la seva mare (en qui confia a I'hora de vestir) i sopar
amb les amigues, amb qui li agradar provar restaurants nous a la ciutat. Esta al corrent de les

EDAT 21 tendéncies més actuals i s'atreveix provant-les i definint la seva personalitat.

SEXE Femeni OBJECTIUS PREOCUPACIONS

Els seus objectius sén aconseguir una El que més li preocupa és no complir amb
LOCALITAT Barcelona estabilitat econdmica treballant per una les expectatives, necessitats i objectius que
o marca destacada mundialment. Per fer-ho, s'ha proposat al llarg de la seva vida. Per
EDUCACIO Estudis universitaris sap que vol cursar un Master que satisfer-les totes (viatjar, posicionar-se bé,
I'especialitzi en comunicacié de moda. Més comprar la roba que més li agradi, seguir
OCUPACIO  Estudiant de Publicitat i enll3, vol poder viure sense preocupacions provant restaurants...) té una mentalitat molt

Relacions Publiques

“Em dic Claudia i m'encanta la moda i estar al
corrent de les dltir encies. El que més
estimo és la mev amilia 1 ami , amb qui
m'agrada passar tot el temps possible. No seria jo

econdmiques i independitzar-se el més
aviat possible amb la seva parella.

centrada en formar-se i assolir la millor
posicié laboral.

COMPORTAMENT EN LINIA | RESPOSTA A XARXES SOCIALS

sense el menjar ni l'estiu’ Utilitza les xarxes socials principalment com a expositor de la seva imatge. Li encanta definir
com es presentara i gaudeix creant contingut. Sobretot, li agrada mostrar imatges amb els

conjunts que porta i comparteix fotografies dels llocs que visita o els restaurants en qué

EERSONALITAY menja. A més, les utilitza com a font d’inspiracié pel seu contingut i per determinar com es
Creativa vestira, quins productes comprara, queé visitara i quin restaurant provara.
- Sociable

- Extrovertida
-Activa
- Esportista

- Responsable

CONDUCTA DE COMPRA

Les decisions de compra que prén sén
generalment impulsives. Acostumen a ser
productes que ha vist per xarxes socials i, si
se'n fa una bona ressenya, els compra
sense pensar. Li agrada la roba de firmes
rellevants i sap quines peces l'ajudaran a
aconseguir I'estil que més la caracteritza.

OPORTUNITATS

La seva dependéncia a les xarxes socials
suposa una escletxa aprofitable per captar la
seva atenci6. La necessitat que té per vestir
d'una determinada manera, consumir
productes concrets i seguir les tendéncies,
resulta en la oportunitat per impactar en el
seu marc referencial.

Figura 2 "Elaboraci6 propia" "Canva"

Per tal de connectar el buyer persona amb el producte, caldra constatar la relacid entre
ambdues variables: I'estrategia és definir quatre temes (potencialment efectius per
esdevenir contingut periodistic) derivats de tematiques, productes i tendéncies que
apareguin sovint a I'algoritme que se’m mostra a les tres xarxes socials de I'estudi. Amb la
tria d’aquests temes, s’intentara constatar que el perfil d’usuari del qual m’inspiro comparteix,
en linies generals, el contingut que apareix al meu algoritme i que, consequentment, té els
mateixos interessos que jo. Més enlla, confirmara que formem part de la mateixa comunitat

digital i que compartim un imaginari col-lectiu. Amb aix0, s’hauria aconseguit un dels

35



Judit Martinez Hernandez Treball de Fi de Grau

objectius principals: trobar una comunitat d’audiéncia que comparteixi els mateixos
interessos que jo i que recolzi una publicacié basada en el contingut proposat per

I'algoritme que, com a grup, compartim i consumim.

El procediment que s’ha seguit ha sigut, en primer lloc, fer una observacié general de
productes i tendéncies que apareixen amb freqiiéncia a les tres xarxes socials. Per
comencar a identificar-los, calia, en primer lloc, decidir si podien esdevenir contingut

periodistic. Per fer-ho, es va definir una estratégia basada en dos processos:

El primer, basat en consultar durant 14 dies seguits les tres xarxes socials i

determinar analogies tematiques entre aquestes.

El segon, basat en fer una analisi del contingut publicat pels perfils seleccionats per
la creacio del buyer persona de TikTok i Instagram, durant els coincidents 14 dies i

determinar analogies tematiques entre aquests.

Sobre les més repetides en ambdos processos, es feia una projeccioé inicial per determinar
si el contingut era viable per ser tractat i sobre les seves probabilitats de generar interés. Un

cop decidit, es va confeccionar una llista.

D’entre les tematiques que la conformaven, es van determinar els quatre temes que

finalment esdevindran contingut periodistic per a la publicacio:

TENDENCIA ANIMAL PRINT EL RETORN DE LES ADIDAS RETRO

SCUFFERS, YUXVS, EME STUDIOS: L'EXIT DE

LES MARQUES URBANES EMERGENTS EL FENOMEN GOLDEN GOOSE

N N

Figura 3 "Elaboracio propia" "Canva"

El segiient pas era comprovar que susciten interés d’'un ninxol d’audiéncia concret i que,
consequentment, tenen el potencial per generar impacte i assolir els resultats esperats.

Aquesta comprovacio s’ha realitzat mitjangant una enquesta.

L'objectiu ha estat incloure tot tipus de public i descobrir si, a partir dels filtres proposats a
les preguntes, les persones amb caracteristiques del buyer persona son les que realment
s’interessarien per aquest contingut. Amb aix0, es comprovaria també que uns determinats

atributs estan associats a un mateix tipus de consum i a un mateix ninxol d’audiéncia.
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4.6. Enquesta i analisi dels resultats

L'enquesta s’ha formulat amb el principal objectiu de corroborar que el ninxol d’audiéncia al
qual es dirigeix la revista existeix i té& un interés real en les tematiques proposades. També
per comprovar que les variables estudiades (temps d’exposicié a les xarxes, necessitats
socials i d’interaccio, influéncia de I'is de xarxes per I'entorn més proper...) a través de filtres
(edat, origen, situacié laboral, poder adquisitiu...) estan directament relacionades amb el

tipus de consum i, per tant, amb la predisposicidé a consumir la publicacio.

L'enquesta s’ha compartit a través de canals en linia (via WhatsApp i Instagram) i demanant
la difusid entre contactes propers. La primera difusio es va fer tenint inicament en compte
el parametre de I'edat (entre 13 i 25 anys), pero la resta de variables no van ser controlades,
ja que es buscava arribar a tot tipus de public per confirmar que, dins un ampli grup, pot
existir 'audiéncia especifica plantejada. Les preguntes i els resultats poden ser consultats a

l'apartat “8.Annexos”.

L'enquesta constava d’'una part amb preguntes relacionades amb les dades personals i
sociodemografiques considerades al buyer persona (génere, edat, residéncia, situacio
laboral, historial académic...) i d’'una altra amb preguntes relatives a gustos i interessos, i a
Us de les xarxes socials i consum a les mateixes. L’'objectiu, com s’ha esmentat abans, era

connectar ambdues parts i extreure’n conclusions.

En total, s’han obtingut 97 respostes. Pel que fa al primer bloc (dades personals i
sociodemografiques), els participants es constitueixen per un 92,8% (90) de dones, iun 7,2%
(7) d’homes. La franja d’edat que més ha participat és la dels 20 als 25 (en un 49,5%). La
majoria dels enquestats (un 78,1%) no resideix a Barcelona ciutat, sind que ho fan a
municipis propers; la majoria a Sabadell. Els que si que ho fan, viuen majoritariament a tres
districtes: Eixample (6,8%), Sarria-Sant Gervasi (6,8%) i Les Corts (2,7%). La majoria
(51,5%) es dedica unicament a estudiar (no ho combina amb la vida laboral) i es troba en
I'etapa universitaria (27,8%). En un 85,6%, els enquestats han estudiat a centres concertats
o privats, majoritariament durant les etapes de primaria (69%) i secundaria (79,8%). Els
graus que els estudiants universitaris enquestats cursen son, per excel-léncia, Periodisme
(31,6%) i ADE (10,5%). Quan se’ls pregunta per I'opcié de cursar un master, els que més es
repeteixen estan relacionats amb moda, xarxes socials, marqueting, marqueting digital i

comunicacio.

Pel que fa al segon bloc (gustos, interessos, Us i consum a xarxes) l'area d’interessos
predominant és ‘Moda, estil i tendéncies actuals’, en un 50,5% (seguida per ‘Salut i

benestar’, en un 14,4%, i ‘Viatges i art i disseny’, en un 12,4% ambdues). La xarxa social
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meés utilitzada és Instagram (70 persones indiquen que I'usen tots els dies menys de quatre
hores, respecte a les 56 persones que indiquen que usen TikTok, la segona xarxa més
usada, amb la mateixa freqiéncia). No obstant aix0, a I'opcio “tots els dies més de 4 hores”
(és a dir, 'opcid de freqlieéncia més alta), hi ha més enquestats que han seleccionat TikTok
(18, respecte als 16 d’Instagram). El tipus de consum per excel-léncia en aquestes
plataformes coincideix amb I'area d’interessos predominant: moda, estil i tendencies actuals
(un 79,4%, respecte ‘Esports’, amb un 9,3%). En afegit, els enquestats reafirmen amb un
90,7% que segueixen perfils que generen contingut relacionat amb la seva area preferent.
També en un 68% declaren veure’s influenciats per les tendéncies que veuen a xarxes
socials i, consequientment, a consumir productes (75,3%). Perd més enlla, un 50,5%

assegura sentir-se inspirats frequientment a I'hora de vestir, actuar o relacionar-se.

Les seguents preguntes posaven el focus en el contingut de la publicacié. Quan se'ls
presentaven les tematiques i se’ls demanava que indiquessin quines de les quatre coneixien,
totes van rebre un alt nombre de respostes: la ‘Tendéncia animal print’ la coneix un 73,2%;
“el retorn de les Adidas Retro (Samba, Gazelle, Spezial...) un 75,3%; ‘L’éxit de les marques
urbanes emergents: Scuffers, Yuxus, Eme Studios’ un 64,9%; i ‘El fenomen Golden Goose’
un 67%. De les tematiques proposades, les que susciten més interés son la ‘Tendéncia
animal print’ i ‘El retorn de les Adidas Retro’; aquesta darrera és també la més consumida.
A I'enquesta s’observa que, tot i que 'audiéncia s’interessa per les tematiques, en la gran
majoria no les han acabat adquirint. Tot i aixi, un 54,6% afirma veure en elles reflectida la
seva personalitat i creure (en un 89,7%) que el seu entorn més proper podria també

interessar-se per les mateixes.

Per acabar, a la pregunta ‘T'agradaria tenir accés a una revista en linia que et recomani i
aprofundeixi en les ultimes tendéncies (com les proposades en aquesta enquesta) basades
en la teva activitat i algoritme a les plataformes TikTok, Instagram i Pinterest?’, la resposta

és completament favorable: un 82,5% recolzaria positivament la publicacié.

Dels resultats obtinguts s’ha pogut extreure conclusions que han ratificat les hipotesis
plantejades a l'inici del projecte. Les dades personals i sociodemografiques demostren que
hi ha un conjunt de caracteristiques compartides entre els enquestats i, per tant, que dins
aquest public ja existeix un grup social. El génere, I'edat, el lloc de residéncia, el nivell
academic (i les seves caracteristiques) i situacio laboral, sén indicadors que han permés que

puguem afirmar que:

La majoria dels enquestats son dones joves (entre 16 i 25) que resideixen, principalment, o
a Barcelona o a un municipi proper: Sabadell. Els residents a Barcelona ho fan a Eixample,

Sarria - Sant Gervasi i Les Corts: tres dels districtes més rics de la ciutat (amb rendes d’entre
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26.709€ i 19.44€ anuals I'any 2023)'°. La majoria dels enquestats que viuen fora de
Barcelona ho fan a Sabadell i Sant Cugat (amb rendes d’entre 14.151€ i 21.888€ segons
Indicadors de renda mitja i mitjana I'any 2021 de I'INE"", respectivament; essent el darrer un

dels municipis catalans més rics'?).

Les dades sobre el nivell académic i la situacio laboral fan pensar que pot existir una
correlacio entre el nivell economic familiar (deduit tant pel lloc de residéncia com perque la
majoria ha estudiat en algun moment de la seva vida en una escola concertada o privada) i
el fet que la majoria d’enquestats estudii, perd no treballi a la vegada, tenint en compte que
la majoria es troba ja en el periode universitari. Que el grau més cursat pels enquestats sigui
periodisme indica que I'audiéncia coincideix amb el buyer persona dedicant-se ambdos al
sector de la comunicacid. També ho fa el fet que els masters més repetits estiguin relacionats

amb moda, xarxes socials, marqueting, marqueting digital i comunicacio.

De les preguntes referents a gustos, interessos, Us i consum a xarxes, el que per descomptat
és crucial per al projecte son les respostes que corroboren que la gran majoria de membres
d’'aquest grup que comparteix caracteristiques personals comunes, s’interessen per un
mateix tipus de contingut: moda, estil i tendéncies actuals. Amb aixd, podem asseverar que
conformen — i, per tant, existeix — una comunitat d'audiéncia. Aquesta s’autoconsidera
influenciable i reconeix seguir i consumir les tendéncies que descobreix a xarxes socials.
Més enlla, considera que aquestes arriben a condicionar la seva manera de vestir, actuar o

relacionar-se a la seva vida real.

En aquest punt, i a través de presentar-los les tematiques plantejades per a la publicacio, és
on I'enquesta ha permés que passéssim d’'una comunitat d’audiéncia a un ninxol especific
d’audiéncia. Aixi, s’ha comprovat que aquesta comunitat les coneix, segueix i, fins i tot,
adopta. Amb aix0, s’afirma la hipotesi: el projecte té inicialment la capacitat de resultar

efectiu i rendible per aquest ninxol d’audiéncia.

Conseglientment, també afirma que les tematiques i tendéncies que afaiconen els
gustos d’aquest ninxol (i per causa de les seves caracteristiques), el converteix en un
grup unic de consum definit i divergent d’altres (amb edats, origens, situacions laborals
i poder adquisitiu similars). Donat que aquest ninxol es caracteritza per possibilitats
economiques comodes i privilegiades, determinarem que els usuaris pertanyents a aquest

ninxol s’interessaran per contingut relacionat amb tendéncies i productes d’un

Ohttps://www.viaempresa.cat/es/ranking/calles-oro-barcelona-zonas-mas-

ricas_2189609 102.html#:~:text=Sarri%C3%A0%2DSant%20Gervasi%20es%20el,)%20y%20Gr%C3%A0cia%20(18.9
78).

" https://www.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=30896

12 https://www.larazon.es/cataluna/20221230/3quhww525jcmbgjémtezfhvlici.html
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significatiu valor economic que, al seu temps, contribuiran a definir la comunitat com

a exclusiva, selecta i privilegiada.

L'enquesta ha donat llum verda a I'elaboracié de les quatre tematiques plantejades (amb les
respostes a la pregunta ‘T’interessa o t'agrada cadascuna d'aquestes tematiques?’) i, més
enlla, a I'elaboracio de la revista (amb les respostes a la pregunta ‘T'agradaria tenir accés a
una revista en linia que et recomani i aprofundeixi en les ultimes tendéncies (com les
proposades en aquesta enquesta) basades en la teva activitat i algoritme a les plataformes

TikTok, Instagram i Pinterest?’).

4.7. Referents

Establerts els temes, era el moment d’emmarcar-los i donar-los la forma desitjada per ser
presentats com a producte periodistic i editorial. El punt de partida va ser I'estudi de referents

gue poguessin inspirar la seva personalitat.

Tot i que, com s’ha exposat anteriorment, la visié concebuda no encaixa amb cap dels ambits
ja establerts en el marc general del sector (moda, bellesa, benestar, lifestyle, interiorisme i
decoracio, etc.), si que podem considerar que seria classificable com a revista femenina.
Observant, en linies generals, les principals revistes femenines a Espanya, es va constatar
que les inspiracions per la publicacio no provindrien d’aquestes (donat que, tal com s’ha
exposat abans, i en comparacié amb la idea concebuda, les estructures d’aquests models

son classiques i antiquades).

Per tant, es va determinar que I'inici de la recerca dels models comenceés per I'observacio
d’estructures, plataformes i formats de publicacions en linia que, tant estéticament com
informativament parlant, haguessin cridat la meva atencié en algun moment. Aquestes son
publicacions més destinades al public femeni i relacionades amb el mén de la moda, el

lifestyle, I'editorial i la cultura, principalment.

Per tal d’acotar al maxim el ventall d’inspiracio, s’han fet tries concretes de dissenys a partir
dels quals s’escollira I'estética de la publicacié. (Els models no s'observaran en I'ambit
informatiu perque, com s'ha esmentat, cap d'existent cobreix l'espectre de contingut

plantejat).

Aixi, havent estat analitzats a través de diferents canals, es presenten a continuacié els

models escollits:
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Love Want

LoveWant és una revista trimestral d'art contemporani, fotografia i moda publicada a
Sydney per Bart Celestino i Bec Parsons. Segons la seva descripcio a Instagram: “a

Print First collective proposition for style and luxury fashion”.

Les edicions completes no estan disponibles en linia gratuitament, siné que han de
ser adquirides. No obstant aixo, ni a la pagina web ni a la pagina oficial d’Instagram
s’enllaga cap plataforma per fer-ho. De totes maneres, en aquests dos espais
s’exhibeixen imatges de les portades, i el seu disseny ha servit com a model
d’inspiracio per al projecte. Concretament, els colors, les fonts i la simplicitat de les

portades son els punts que més han nodrit les primeres idees del projecte.

T .l ¢ ASSIYIN-

Figura 5 "Portada Love Want" "Love Want” Figura 4 "Pagines interiors Love Want" "Love Want"

The Pop Magazine

The Pop Magazine és una publicacié bianual de moda. Va ser cofundada el 2000
per Katie Grand i Ashley Heath, I'actual editora. Entre d’altres, hi col-laboren Susie
Lau, Angelo Flaccavento i Dan Thawley. Es una publicacié que mostra col-leccions
de moda d'una gran varietat de fonts diferents a través d'una fotografia impressionant
i brillant. No obstant aixd, no es tracta simplement d'una revista fotografica de moda
com tantes altres, sin6 que també inclou peces escrites sobre la cultura
contemporania: musica, escenes urbanes, art i molt més que poden agradar a la
dama moderna i contemporania'. A la pagina web no hi figura cap enllag per
adquirir-la en linia, ja que tampoc es troba en obert de forma gratuita. Aixi i tot, s’ha
trobat una distribuidora'* on es poden comprar. Les imatges de les portades i el seu

disseny ha servit com a model d’inspiracio per al projecte. Concretament, els colors,

'3 https://www.magazineheaven.com/catalog/product/view/id/15599/s/pop/
4 https://www.ekseption.com/es_es/designers/pop_magazine
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l'organitzacio i I'estética de les portades son els punts que més han nodrit les

T .
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primeres idees del projecte.
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Figura 8 "Portada The Pop Magazine" "The Pop Figura 7 "Portada The Pop Magazine" "The Pop Figura 6 "Porta
Magazine" Magazine" Magazine"

Dazed and Confused Magazine

Dazed & Confused va comengar com un Unic paper de diari desplegable A2 I'any
1991 i ara, s'ha establert com una publicacio independent de moda, cultura i arts del
mon amb una reputacio global que defensa la moda radical, la musica, l'art, el
cinema, la politica i les idees i la cultura juvenil. Es distribueix en linia, en paper, als

canals socials i a través de campanyes i esdeveniments'®.

D’aquesta proposta s’ha pres inspiracié del disseny tant de la portada com de les
pagines interiors. En concret, els colors, I'estructura, les fonts i 'organitzacio de

'espai son els punts que més han nodrit les primeres idees del projecte.

[ ——
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Figura 10 "Portada Dazed Magazine" "Dazed Magazine"  Figura 9 "Pagines interiors Dazed Magazine" "Dazed Magazine"

Shttps://www.dazedmedia.com/brands/dazed#:~:text=Launched%20in%20London%20in%201991.in%20fashion%20an
d%20youth%20culture.
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Plural

Plural és una proposta de magazine publicada a la plataforma Behance: la xarxa
creativa més gran del mon. Fa el servei de compartir treballs, impulsar carreres i
facilitar que els usuaris guanyin diners'®. Fundat el 2006, és la plataforma en linia
lider d'Adobe Creative Cloud, per mitja de la qual es mostren i descobreixen feines
creatives. Manté l'usuari connectat i vigent a la industria, visibilitzant el seu portafoli
a comunitats académiques, creatius, dissenyadors amb gran trajectoria i agéncies
de gran renom'’. En resum, aconsegueix que siguin descoberts per clients, ofereix
serveis autobnoms i permet la venda de recursos creatius.

Aixi, d’'aquesta proposta s’ha pres inspiracié del disseny tant de la portada com de
les pagines interiors. En concret, els colors, I'estructura, les fonts i 'organitzacié de

'espai son els punts que més han nodrit les primeres idees del projecte.

o |

* Y poder af,.,

Figura 11 "Portada Plural" "Plural”

Figura 13 "Pagines interiors Plural”" "Plural”

18 https://www.behance.net/about?tracking_source=footer_static_aboutRoot
17 https://www.unipiloto.edu.co/descargas/Guia-uso-Behance-upc.pdf
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Recuperant el que s’ha assenyalat anteriorment, cap d’aquestes publicacions cobreix
realment I'espectre de necessitats del grup d’audiéncia que s’ha determinat per al projecte.
No obstant aix0, tot i tractar-se de models diferents — de contingut, estil, imatges, estructura,
etc. —, tots ells comparteixen caracteristiques que han servit per construir la imatge final de

la meva revista pilot.

Com es pot advertir del que s’ha destacat de cadascuna d’elles, aquestes sén principalment
els colors, les fonts, I'estructura senzilla i elegant, I's de formes i composicions modernes i

informals, i la forga de les imatges.

Amb els models determinats i analitzats, s’inicia la construccio formal del producte.

4.8. Branding

El desenvolupament d'una marca és fonamental per al posicionament d'un producte, pero el
moén de la publicitat va trigar molt temps a identificar el canvi (aferrant-se a la idea que
I'element principal era la produccio, i la marca només un agregat). La recerca del valor de
les marques va apartar gradualment les agéncies dels productes individuals i les va induir a
buscar el significat de les marques per a la cultura i la vida de la gent. Es va considerar que
aixo tenia una importancia decisiva, ja que les empreses poden fabricar productes de gran

qualitat, pero, al capdavall, el que els consumidors compren sén marques (Klein, 2005).

Tot i que cal tenir en compte que el projecte proposat és, més que una marca, un espai de
referéncia col-lectiva, el concepte branding comprén aspectes que serviran per donar valor
al producte a través d’'una estratégia concreta que, al seu temps, ofereixi els resultats

esperats.

Segons l'article Importancia del branding para consolidar el posicionamento de una marca
corporativa (Leodan, R.; Danilo, B.; Margarita, A. & Solis, G. 2020), “El branding és un procés
que construeix i dirigeix estratégicament les marques: com aquestes es volen projectar el
public. [...] S'utilitza per construir i gestionar de manera integral una marca per adequar-la al
context en qué es desenvolupa, de manera que permeti capturar l'esséncia, crear una
personalitat, enfortir una identitat grafica i treballar-hi per crear una marca més valuosa,
poderosa, diferent i que connecti amb les emocions dels consumidors”. Segons Hoyos
(2016), s'orienta a capturar l'esséncia d'una oferta (producte), treballar-ne a fons una
personalitat atractiva diferent, plena de significats per al client potencial, i connectada a un

nivell emocional amb la marca en questid, dotant-la de certa magia (Hoyos, 2016).

Per tal de dur a terme aquest procediment, caldra treballar cada punt exposat a continuacio.
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4.9. Proposits de I'espai de referéncia col-lectiva

Recuperant la meta principal (afaiconar un format nou de ‘plataforma’ que pugui ser
secundada per una comunitat d’audiéncia que comparteixi els mateixos interessos i gustos

que jo), es poden definir els proposits principals (pel que fa al branding) del projecte.

La idea que es persegueix és promoure I'imaginari col-lectiu compartit pel ninxol d’audiéncia
definit. Per tant, oferir un contingut que, revestit per una estética concreta i afi amb la
personalitat d’aquesta comunitat, reafirmi el sentiment de pertinenca a la mateixa i

esdevingui un espai definitori de referencia.

El proposit és generar un sentiment de filiacié entre audiéncia i contingut que generi un
benestar automatic i cooperi en la reafirmacido de la seva personalitat. Aixi, es busca
promoure un estil i manera de presentar-se al mén, i de facilitar que estiguin al corrent del
que succeeix dins la seva comunitat. Es busca, en definitiva, actuar com I'accés per formar

part d’'un grup social en linia que acaba influint en el comportament a la vida real.

Tenint aixd en compte, el propodsit és trobar la manera, mitjangant la tria del contingut i el
disseny estetic, de representar el buyer persona de la forma més precisa. Per tal de fer-ho,

caldra tenir en compte dos elements essencials:

La identitat

La identitat és la manera com una marca aspira a ser percebuda pels seus consumidors;
totes les associacions positives que desitja construir en el consumidor. Tanmateix, també
s'ha de parlar d'imatge de marca; és a dir, la manera real com és percebuda la marca
en el mercat. Aixi, mentre la identitat respon a una proposta estratégica, la imatge és

una impressio real (Hoyos, 2016).

La personalitat

La personalitat de la marca pot ser definida com el conjunt de caracteristiques humanes
associables a una marca. Aquestes caracteristiques, que sovint resulten d'associacions
que fan les persones sobre l'usuari o la situacid d'Us del producte, permeten als
consumidors expressar-se a ells mateixos o els seus ideals. Aquesta funcié simbolica o
autoexpressiva de la personalitat de marca és de gran importancia, ja que les persones
sbn éssers socials construits a través de significats; les marques ajuden moltes vegades

a construir I'ésser social que les persones volen ser (Gofi Avila, 2013). Aixi, serveix per
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construir els missatges, el disseny en general i el to de la comunicacio. Per tant, definint
la personalitat de la marca, s’estableixen les preferéncies de consum de les persones,
les seves associacions positives i/o negatives i les raons per rebutjar o donar suport al
producte (Hoyos, 2016).

Tenint ambdues presents en cada pas de la creacid, es va iniciar el seglient procediment.

4.10. Naming

Les marques estan conformades per elements que conviuen de forma coherent i consistent
a través del temps i que es troben a les identitats verbal, visual, experiencial i cultural.
Aquestes, formen I'estructura d'identitat de marca, que s’alinea a la planificacié estratégica
de I'empresa. Dins d’aquesta identitat verbal, trobem un dels recursos més importants des

del punt de vista estratégic: el nom de marca.

Aixi, el pas preliminar és la creacié d’'un nom o denominacié que permeti, posteriorment,
construir una identitat de marca per compactar 'empresa, producte o servei i diferenciar-los
de la resta. Segons Meldini Adriana (2015), el naming col-labora a construir un nom que
generi una sensacio al moment de ser escoltat; ja sigui per la seva fonética, paraules, formes
o originalitat. Els noms de marca identifiquen un producte o una entitat. S6n exclusius i han
de connotar; aportar un significat afegit. EI| nom de marca és la primera oportunitat del

producte per autodefinir-se dins el mercat objectiu.

Segons Sterman (2013), el repte rau en enginyar paraules (que poden inventar-se o que
estan alla i només cal trobar) i treballar creativament amb elles, amb la intencié de generar

els conceptes o idees apropiats.

Cada nom generat ha de travessar filtres estratégics, legals i linglistics abans de ser triat.
La seleccid de noms s'ha de fer passant els filtres de: consideracié lingiistica (tenir en
compte que les paraules no tinguin significats que atemptin contra alguna cosa), simbolisme
de sons (hi ha paraules que no signifiquen res, perd que, culturalment, es transformen en
onomatopeies), significats adquirits (les associacions adquirides al llarg del temps) i fonética

(han de ser facilment pronunciables) (Sterman, 2013).

Segons Cardoso, Castrezana, Cibrian i Sosa (2019), es proposen sis principis que serveixen
de pauta per a la creacio d’'un nom efica¢ de marca i tots ells estan relacionats amb aspectes
mercadologics, linglistics, culturals i legals: distintivitat (trets originals i diferenciables),
flexibilitat (panorama ampli a llarg termini i adaptabilitat a circumstancies imprevistes),

senzillesa (que es pronuncii i recordi facilment), connotacions positives (evocacié
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beneficiosa o neutra), coheréncia (apropiada per al mercat en questid) i registrabilitat

(legalment viable).

Per la seleccio del nostre nom, es van tenir en compte observacions extretes dels models
estudiats. En primer lloc, es va determinar que la majoria d’ells s6n nhoms en anglés, sigui o
no aquest I'idioma de publicacid. Aixi, es va decidir adoptar aquesta caracteristica i veure-la
com una oportunitat per captar I'atencié d’un public més ampli i d’insistir en aquest vessant
selecte i exclusiu del public objectiu. També s6n noms curts i facilment pronunciables. Calia
també, un cop escollit, revisar que el nom estigués disponible a la web de I'Oficina Espanola

de Patentes y Marcas’®.

Fet aquest procés, es va determinar el nom de la publicacié: AMOR TODAY.

AMOR TODAY és una combinacid entre el component espanyol i internacional que
caracteritza la revista i el seu contingut. Les tendéncies i tematiques escollides funcionen
amb forga en I'ambit espanyol de les xarxes socials considerades al projecte (donat que
s’estenen mitjangant I'algoritme que comparteixo amb el ninxol d’audiéncia en questio i,
aquest és, majoritariament, resident a Catalunya i en extensié a la resta d’Espanya). Per
aquesta rao, s’ha emprat una construccié d'una paraula en castella i una en anglés: una
férmula que, per una banda, respecta el factor definitori i identificatiu i, per I'altra, el factor
internacional que ens connecta amb la resta de tendéncies i usuaris del mén. En afegit, sén
paraules facilment reconegudes en qualsevol ambit geografic i, molt probablement,

escoltades i enteses internacionalment.

Segons diccionari.cat', la paraula amor significa “Gran interés per alguna cosa’. La paraula

today és, segons el Cambridge Dictionary?°, (on) the present day; en I'actualitat.

Per tant, més enlla de ser ressonants arreu del mén, resulten ser dues paraules que retraten
conceptes universals i també afins amb la concepcié general del projecte. En el cas de la
paraula amor, tant la seva definicié com la seva capacitat per evocar emocions, sentiments
i sensacions conegudes i compartides en comunitat, han facilitat que sigui escollida com I'eix
central del concepte. En el cas de today, resulta un terme que connecta la publicacié amb
components com el present, la moda, la popularitat i la vigéncia. Aixi, i en combinacio, AMOR
TODAY vol representar la devocid, el desig i l'interés per alld que mou el present i les
tendéncies que configuren el panorama actual. Es la possibilitat d’accedir avui a tot alld que

ens agrada i volem trobar.

'8 https://www.oepm.es/es/
19 https://www.diccionari.cat/didac/amor
20 hitps://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/today
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Per tal de comprovar la seva eficacia, es va passar pel filtre dels sis principis de Cardoso,
Castrezana, Cibrian i Sosa (2019):

s —— - N
La combinacio de dues paraules en idiomes
— DISTINTIVITAT diferents el converteix en un nom distintiu i
original, poc escoltat i no emprat abans per
T ) L anomenar una publicacié d’aquest tipus )
N\ e N
Té la capacitat de perdurar al llarg del temps per
[ FLEXIBILITAT — ser paraules amb referéncies universals i amb
-0 M) J significats que no variaran al llarg del temps
= N Y, \
v
<
w
(4
v
< T ( )
- < Esta compost per dues paraules senzilles,
< & SENZILLESA — facilment recordables i pronunciables, i
« < ) adaptables a diferents pronunciacions
W € T ) N J
w
E a
> &
< s N
:; : I Ambdés termes fan referéncia a connotacions
°—_ w CONNOTACIONS POSITIVES — positives i beneficioses per a la publicacid, que
S a la defineixen i expliquen de manera directa
= L J \ J
[ 4
a
3 e N
COHERENCIA Les paraules tenen una relacio directa amb el
-/ REN producte proposat i defineixen les seves
— caracteristiques
C J - J
~
S'ha comprovat a través de I'Oficina Espafola
REGISTRABILITAT de Patentes y Marcas que el nom és legalment
viable
N J J

Figura 14 "Elaboracié propia" "Canva"

Demostrat que el nom compleix els principis exposats, es va iniciar el segliient procediment.

4.11. Definicié técnica i estética del producte

Segons Cardoso, Castrezana, Cibrian i Sosa (2019), el disseny grafic necessita comptar
amb eines que li permetin el desenvolupament integral d'elements marcaris congruents entre

si i que, abans de res, responguin a una estratégia mercadologica.

El punt de partida de 'ambit grafic del projecte ha estat I'observacidé i inspiracié dels referents
exposats a l'apartat “4.7. Referents”. A més, s’ha fet una recerca de portades que
s’acostarien al tipus de disseny que es vol desenvolupar. A partir dels anteriors referents i
d’'aquestes portades, aixi com de les tendéncies que segueixen els perfils que defineixen el
ninxol d’audiéncia i de trets distintius del contingut de la revista, s’ha plantejat una definicid
tecnica i estética del producte. El que es buscava era seguir els patrons plantejats pels
referents: senzillesa, elegancia, distincid, harmonia, estética i color, entre d’altres. La
intencio era emprar técniques, formes, estructures i detalls grafics i visuals presents a xarxes
socials per acostar-nos de la manera més eficag a I'audiéncia. A mode d’exemple, s’adjunten
a continuacié models que han inspirat les caracteristiques estétiques i estructurals de la

publicacio.

48



Judit Martinez Hernandez Treball de Fi de Grau

o

iy
:

0'you believe in mauig? \

Figura 16 "2015 Winter Issue DAZED Magazine" "Hypebeast" Figura 15 "Publicitat Hush Film" "Pinterest"

4

A CONFUSED FASHION SPECIAL
BY VIVIANE SAS
HARLEY WEIR N NIGERIA
CRAIG GREEN BY GARETH MCCONNELL
TROVE SIVAN GOES FOR IT
LULUSKIKI BY ROE ETHRIDGE

+4 PRADA COMICSTRIP!

> © d magazine

Figura 21 "Portada The Pop Magazine" "The Pop Magazine" Figura 22 "i-D Out of Body Issue" "i-D"
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Figura 24 “Portada tmrw magazine" "tmrw magazine" Figura 25 "Pagines interiors tmrw magazine" "tmrw magazine"

En referéncia al producte elaborat, s’exposaran les caracteristiques del disseny escollit.
Tenint en compte que es plantejara només una versio pilot de la revista, i que els aspectes
meés técnics no han estat la part més primordial del projecte, se’n fara una explicacié a grans

trets de la concepcio d’aquesta.

La creacio i edicio s’ha realitzat a través del programa de disseny Canva, una eina en linia

de disseny grafic d'Us gratuit?’.

En linies generals, la revista segueix una estética i harmonia que la converteix en un
producte unificat i amb un mateix sentit conceptual. Aix0 s’ha aconseguit a través de I'is de
les mateixes tipografies i colors a tota la revista. Tot i aixi, hi ha variacions per marcar, definir
i caracteritzar cadascun dels grups de contingut. A través del disseny, la intencié és dotar
cada tematica de la personalitat que més s’adequli a aquestes aprofitant estructures i
elements de I'imaginari col-lectiu de cadascuna. Aixi, amb el joc de colors, tipografies, i tria
i posicio de les imatges, es busca generar la identificacié de 'usuari amb cada tendéncia a

través del reconeixement de les seves caracteristiques, plasmades a la revista.

Els elements més destacats son I'Us de colors vius (vermell, taronja i blau, principalment), el
de tipografies senzilles tant amb serif com sans serif (disposades, distribuides i repartides
per tota la revista) i el d’'imatges que puguin associar-se i representar el ninxol d’audiéncia

al qual es dirigeix el producte.

Cal apuntar que, com ja s’ha recordat en aquest apartat, el producte plantejat és només una

versio pilot de la revista. Per aquesta rad, s’han emprat imatges publicades a Internet i

21 https://www.canva.com/
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xarxes socials de perfils publics (Pinterest i Instagram). Si la publicacié es plantegés com un
producte viable per ser llangat al mercat real, s’'usarien imatges propies o amb drets

gestionats. Les fonts de cadascuna d’elles consta en aquest treball.

En afegit, s’ha tractat d’utilitzar un estil destacat i identificatiu que s’empraria en cada nimero
(en cas de ser un projecte amb continuitat): I's de gargots ‘dibuixats’ que destaquen
elements de la revista. Es pretendria consolidar aquest element com un identificador de la
‘marca’ de la publicacio.

Tant a la portada com a la contraportada, s’han usat dues imatges que pretenen encasellar
l'estil de [l'audiéncia consumidora: en elles, apareixen dues noies que, per les
caracteristiques aspectuals i la indumentaria i els complements, poden identificar-se amb
l'audiéncia lectora. Aixi, connecten directament amb el grup Unic de consum definit i
divergent que s’ha estudiat al projecte: una audiéncia interessada per un contingut relacionat
amb tendéncies i productes d’'un significatiu valor econdmic que la defineix com a exclusiva,

selecta i privilegiada.

La revista es caracteritza pel predomini de la imatge, el color i I'originalitat en I'organitzacio,

posicio i orientacio dels textos.
4.12. Logotip

El logotip esta conformat per tots aquells signes visuals que manifesten mitjangant la
composicié (colors, mida, tipografia) el nom d'una marca. (Velilla, 2010), Es una
representacio de la marca visible (perquée es pot llegir) i perceptible a través del so (perque
emet caracters fonétics). Es una unitat que comunica el concepte d’existir d'una empresa
(Orteg6 Costazar, 2014).

Quan parlem de logotip, cal considerar els seglients conceptes:

Gamma cromatica: Segons Evangelista i Baca (2018), la importancia del color i de
la gamma cromatica les converteixen en elements importants dins el disseny: el color
permet elevar un significat creatiu i la gamma cromatica articula una proposta
extensa de llums, contrastos i tonalitats combinables per aconseguir traslladar un
missatge especific.

Tipografia: “La tipografia és un sistema d’objectes sensibles especialment potent”

(Lupton i Phillips, 2016). Segons I'autor, “abstreure una forma que tenen les lletres
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és una activitat que s'interioritza mitjangant els sistemes de lectura [...] en el disseny
se li donara un sentit i sera percebuda sobre la base de relacions que té amb el

producte o la marca”.

Simbol: Segons Hoyos Basllesteros (2016) és una icona associada a la marca que

pot variar d’acord amb la naturalesa de I'empresa.

Tenint en compte aquests elements, es va iniciar el procés de confeccio del logotip.

L'elaboracio es va realitzar a través del programa Canva (una eina en linia de disseny grafic
d'Us gratuit)??. Després d’experimentar amb tipografies i combinacié de colors (sempre en
consonancia i respectant els escollits a I'apartat anterior), es va determinar que, donada
'esséncia actual, moderna i connectada amb les tendéncies de la publicacio, el logotip final
havia d’il-lustrar tots aquests aspectes a través dels elements grafics disponibles. L'objectiu
principal havia de ser presentar el nom de la revista amb una tipografia allunyada dels estils
més classics i tradicionals. D’altra banda, i com s’ha exposat a I'apartat anterior, emprar el
color per forgar connexions amb el contingut i la identitat del ninxol d’audiéncia contemplat.
Finalment, I'is de simbols a mode d’il-lustracions per reforgar el sentit de la marca i generar

una relacié entre aquests i la publicacié. El logotip final es presenta a continuacio:

Figura 26 "Elaboracio propia" "Canva"

El seu Us esta principalment pensat per dominar la portada i la contraportada. En afegit, per
emprar-lo en la difusio de la revista quan es pretengui donar a conéixer al public. Altrament,

podria contemplar-se adherir-ho a les pagines interiors de la revista.

22 https://www.canva.com/
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4.13. Definicié del contingut de la revista

Tal com s’ha exposat abans, dels procediments d’observacid de les tematiques més
repetides i de més tendéncia a les meves tres xarxes socials (TikTok, Instagram i Pinterest),
se’n va fer una projeccio inicial sobre si el contingut era viable per ser tractat i generar interés.
Seguidament, es va confeccionar la llista dels quatre temes que finalment esdevindran

contingut periodistic per a la publicacié.

L'objectiu principal era cagar les tendéncies més populars entre el ninxol d’audiencia escollit
i generar publicacions que li resultin profitoses i reforcin el sentiment de comunitat dins el

mateix.

Cal apuntar que totes elles sén tematiques de les quals s’ha parlat a les principals revistes
de moda del pais (Vogue, Elle, Vanitatis, etc.). L'objectiu, pero, és enfocar-les des d’'un punt
de vista unic i diferencial, i amb un component comunitari que recordi als usuaris perque

formen part del seu ninxol i perqué estan consumint la revista. Els hi ha de recordar qui sén.

No obstant aix0, i com s’ha esmentat abans, cal recordar que aquestes tematiques — i, per
tant, el contingut —, podrien classificar-se en I'area de la moda, principalment. Pero, en
aquest cas, no referida al concepte de les revistes de moda propiament enteses com a tal,
sind que podriem parlar d’'una moda vinculada a l'usuari i al seu estil de vida, enfocada en

la personalitat i els elements que la conformen i defineixen.

D’altra banda, cal també destacar que el format de presentacié de cada tematica variara en
funci6 de les necessitats i requeriments de cadascuna. Aixi, els possibles formats
(entrevista, reportatge fotografic, editorial...) s’adaptaran i escolliran buscant la seva

adequacio6 a alld de qué s’estigui parlant.

A continuacio, es desglossaran i explicaran amb detall cadascun dels temes escollits, fent

referéncia tant al seu context com a la importancia que tenen dins I'escenari de la publicacio.

El retorn de les Adidas Retro

L'auge de les Adidas Retro és una de les tendéncies que més han perdurat en el
temps des del passat any 2023. Aixd s’explica per tenir caracteristiques com
I'atemporalitat, I'elegancia o un fort component classic. Segons Vogue Spain®, les

meés populars son les Gazelle, les Samba Original, les Samba x Wales Bonner, les

2 https://www.vogue.es/articulos/zapatillas-adidas-samba-gazelle-spezial-primavera-verano-2024
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Handball Spezial, les Originals gazelle Indoor i les Campus 00s. A partir de I'estudi
de les tres xarxes socials durant els darrers 14 dies, s’ha comprovat que és una
tematica recurrent i popular: “[...] han acabat convertint-se en les absolutes
protagonistes del moment i celebrities com Hailey Bieber, Katie Holmes, Kate Moss,

Emma Chamberlain o Kaia Gerber les han convertit en les seves favorites”.

Per la seva trajectoria mantinguda i afermada al llarg dels darrers anys, i pels seus
atributs per esdevenir una tematica periodistica, informativa i editorial, ‘El retorn de
les Adidas Retro (Samba, Gazelle, Spezial...) figurara en la publicacié plantejant-se
com una de les tendéncies més seguides pel ninxol d’audiéncia considerat al
projecte. A més, és la tematica per la qual més s’interessen els enquestats (82

persones).

S’aprofitara la informacié d’historia i context de la tendéncia i es proposaran formes
d’incorporar-la a la manera de vestir o complementar els conjunts. També s’aprofitara
per introduir i integrar altres tendéncies presents a les xarxes que, junt amb aquesta,
tinguin un sentit complet i contribueixin a reforgar I'imaginari col-lectiu d’aquest grup
social. A més, s’estudiara amb detall el tipus i format de contingut relacionat amb
aquesta tendéncia que els perfils estudiats (i que han conformat el buyer persona)
han compartit. S’aprofitara aquesta informacio per determinar I'estratégia més adient

per captar la seva atencio i provocar la identificacio que es busca.

Feta aquesta observacid, i determinant que la majoria de contingut a xarxes
relacionat amb la tematica estan relacionats amb mostrar conjunts que la combinen
amb altres tendéncies i compartir idees amb els seguidors, s’ha estipulat el format:
‘El retorn de les Adidas Retro (Samba, Gazelle, Spezial...) es presentara amb un
format d’editorial periodistica. Es a dir, s’exposara informacié de context tant historic
com actual i es proposaran possibilitats i opcions per adoptar la tendéncia. D’aquesta
manera, es reforga el sentiment de comunitat del ninxol i se I'orienta a consumir la

tendencia, fent-lo sentir encara més part del conjunt social.

La tendéncia Animal Print

La tendéncia animal print és una de les tematiques que s’ha escollit com a part de
la publicacié per la recent notorietat que ha adquirit en el mén de la moda i les
tendéncies. A partir de I'estudi de les tres xarxes socials durant els darrers 14 dies,

s’ha comprovat que és una tematica recurrent i popular: “[...] la Generacié Z ha estat

24 https://www.vogue.es/articulos/compras-tendencias-zapatillas-retro-sneakers
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I'encarregada de fer-ho de nou tendéncia a TikTok, experimentant amb textures i

peces diferents, donant-li un estil trencador i nou a un estampat més que conegut’?.

Per la seva trajectoria al llarg dels segles i els seus atributs per esdevenir una
tematica periodistica, informativa i editorial, la “Tendéncia animal print’ figurara en la
publicacié plantejant-se com un dels corrents més seguits pel ninxol d’audiéncia
considerat al projecte. Amés, és la segona tematica per la qual més s’interessen els

enquestats (50 persones).

S’aprofitara la informacié d’historia i context de la tendéncia i es proposaran formes
d’incorporar-la a la manera de vestir o complementar els conjunts. També s’aprofitara
per introduir i integrar altres tendéncies presents a les xarxes que, junt amb aquesta,
tinguin un sentit complet i contribueixin a reforgar I'imaginari col-lectiu d’aquest grup
social. A més, s’observara el tipus i format de contingut relacionat amb aquesta
tendéencia que els perfils estudiats (i que han conformat el buyer persona) han
compartit, per determinar I'estratégia més adient per captar la seva atencié i provocar

la identificacié buscada.

Feta aquesta observacid, i determinant que la majoria de contingut a xarxes
relacionat amb la tematica estan relacionats amb mostrar conjunts que la combinen
amb altres tendéncies i compartir idees amb els seguidors, s’ha estipulat el format:
‘La tendéncia animal print’ es presentara amb un format d’editorial periodistica. Es a
dir, s’exposara informaciéo de context tant historic com actual i es proposaran
possibilitats i opcions per adoptar la tendéncia. D’aquesta manera, es reforga el
sentiment de comunitat del ninxol i se 'orienta a consumir la tendéncia, fent-lo sentir

encara més part del conjunt social.

Scuffers, Yuxus, Eme Studios: I’éxit de les marques urbanes emergents

Les marques Scuffers, Yuxus i Eme Studios son algunes de les que figuren a l'article
De Nude Project a Scuffers: las marcas de ‘streetwear’ esparfiolas que han
conquistado a la Gen-Z, de la revista Vogue Spain?. El fet que figurin en aquest és
la prova que la generacié que configura I'audiéncia contemplada al projecte té un

especial interés en la moda urbana: “Alld que abans era un ninxol de la moda centrat

25 https://www.lavanguardia.com/comprar/moda-belleza/20240402/9586027/2024-ano-animal-print-descubre-como-
combinarlo-elegancia-primavera.html
26 https://www.vogue.es/articulos/sudaderas-nude-project-scuffers-marcas-streetwear-espana
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en els fans del hip-hop nord-america, ara s'ha convertit en una tendéncia més que

vesteixen des dels millennials fins als centennials més joves™?’.

Pel moviment cultural i empresarial que ha provocat a Espanya (“[...] els més joves
s'embarquen en el llarg i ardu cami de l'emprenedoria per buscar allo que ells
mateixos consideren com les seves necessitats: marques que compleixin els valors
i els estandards contemporanis”?®), i pels seus atributs per esdevenir una tematica
periodistica, informativa i editorial, ‘L’éxit de les marques urbanes emergents
Scuffers, Yuxus, Eme Studios’ figurara en la publicacio plantejant-se com una de les

tendéncies més seguides pel ninxol d’audiéncia considerat al projecte.

S’aprofitara la informacié d’historia i context de la tendéncia i es proposaran formes
d’incorporar-la a la manera de vestir o complementar els conjunts. També s’aprofitara
per introduir i integrar altres tendéncies presents a les xarxes que, junt amb aquesta,
tinguin un sentit complet i contribueixin a reforgar I'imaginari col-lectiu d’aquest grup
social. A més, s’estudiara amb detall el tipus i format de contingut relacionat amb
aquesta tendéncia que els perfils estudiats (i que han conformat el buyer persona)
han compartit. S’aprofitara aquesta informacio per determinar 'estratégia més adient

per captar la seva atencio i provocar la identificacio que es busca.

Feta aquesta observacid, i determinant que la majoria de contingut a xarxes
relacionat amb la tematica estan relacionats amb col-laboracions de
microinfluencers en I'ambit del mercat espanyol, s’ha estipulat el format: ‘L’éxit de
les marques urbanes emergents Scuffers, Yuxus, Eme Studios’ es presentara amb

un format d’editorial periodistica a través de testimonis.

Es a dir, es comptara amb la col-laboracié d’una figura publica (influencer) que hagi
col-laborat directament amb aquestes marques i s’aprofundira en la seva connexio

amb aquestes.

D’aquesta manera, es provocara la identificacié dels usuaris de la revista amb un
perfil que ha vestit la marca, i 'interés es generara a través d’una persona (apel-lant
el factor huma i el sentiment de comunitat). També és probable que sigui un perfil
qgue ja han vist anteriorment a xarxes i, si és aixi, existira una connexio directa. A
meés, s’orientara el ninxol a consumir la tendéncia i fer-lo sentir encara més part del

conjunt social.

27 https://www.esquire.com/es/moda-hombre/g39511339/marcas-ropa-hombre-streetwear-espana/
28 https://www.vogue.es/articulos/sudaderas-nude-project-scuffers-marcas-streetwear-espana

56


https://www.esquire.com/es/moda-hombre/g39511339/marcas-ropa-hombre-streetwear-espana/
https://www.vogue.es/articulos/sudaderas-nude-project-scuffers-marcas-streetwear-espana

Judit Martinez Hernandez Treball de Fi de Grau

El fenomen Golden Goose

“Fetes a ltalia, les sneakers desgastades son simbol d'estatus”; aixi les defineix
'Article ¢Son las Golden Goose zapatillas de fondo de armario? de la revista
Glamour?®. Segons l'article, “Les sabatilles Golden Goose sén les que van comencar
a portar les nenes bé a les capitals, les que semblaven no encaixar amb elles perquée
estaven aparentment desgastades, pero el que no en sabiem algunes aleshores, fa
més de vint anys, és que el que portaven als peus no eren només sabates, sind

moda, i no flor d'un dia; porten gairebé un quart de segle”.

Pel seu creixent i recent éxit, i pels seus atributs per esdevenir una tematica
periodistica, informativa i editorial, “El fenomen Golden Goose” figurara en la
publicacié plantejant-se com una de les tendéncies més seguides pel ninxol

d’audiéncia considerat al projecte.

S’aprofitara la informacié d’historia i context de la tendéncia i es proposaran formes
d’incorporar-la a la manera de vestir o complementar els conjunts. També s’aprofitara
per introduir i integrar altres tendéncies presents a les xarxes que, junt amb aquesta,
tinguin un sentit complet i contribueixin a reforgar I'imaginari col-lectiu d’aquest grup
social. A més, s’estudiara amb detall el tipus i format de contingut relacionat amb
aquesta tendéncia que els perfils estudiats (i que han conformat el buyer persona)
han compartit. S’aprofitara aquesta informacio per determinar I'estratégia més adient

per captar la seva atencio i provocar la identificacio que es busca.

Feta aquesta observacid, i determinant que la majoria de contingut a xarxes
relacionat amb la tematica estan relacionats amb la mostra de col-leccions
d’'aquestes sabates, s’ha estipulat el format: ‘El fenomen Golden Goose’ es
presentara amb un format d’editorial que recordara el famads trend ‘Mi coleccién de
Golden Goose’ a TikTok. A través del mateix, s’adjuntara un repertori de productes
de la marca i s’exposara la tematica aportant informacio de context tant historic com
actual amb I'objectiu de reforgar el sentiment de comunitat del ninxol i orientar-lo a

consumir la tendéncia, fent-lo sentir encara més part del conjunt social.

Es vol recordar que les imatges de la revista no son d’elaboracié propia, sind que han sigut
extretes de fonts diverses que es referencien a I'Apartat “8.3. Enllagos a les imatges de la
revista”. S'han seleccionat com a imatges de referéncia del tipus de fotos que s'haurien de

fer en la produccio de la revista final. Amb les fotografies extretes de perfils publics

2 https://www.glamour.es/galerias/golden-goose-zapatillas-tendencia
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d’'Instagram, i on apareixen rostres, s’ha seguit un procediment especific. Tot i ser fotografies
de domini public, es va decidir enviar un missatge a través de I'aplicaci6é ‘Instagram Direct’
demanant-los el consentiment per a I'is de les mateixes. Tot i no haver obtingut resposta,
ens assegurem que s’ha seguit la via legal i ética. En tot cas, i pel fet que la publicacio és

nomes una prova pilot, es justifica el seu Us.
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os en la década de 1940 y hasta convertirse'en una de las marcas mis influy
Adidas ha abanderado el estilo, la di ny [a calidad. Al
§ que innegable y hoy es el §rma secgeta con la que Adi
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REINTERPRETAR UNCLASICO

ADIDAS SAMBA

Uno de los factores decisivos-en_su popularidad
ha sido el fendmeno del blokecore, una tendencia
originada en TikTok (acuftadapor primera vez en
2021 por el tikeoker Brandon lILlnt]c)') y que
fusiona fitbol y moda.

El término “bloke” procede de la jerga callejera
inglesa y designa a los ninos de Inglaterra (lo que
cquivaldria a expresiones como bro o dude).
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combinando clegante de los dos
clementos principales alrededor de los cuales gira
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OLDIES BUT GOLDIES
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importantes del mundo de la moda.

De hecho, reinterpretd las icénicas Gazelle, Samba y
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Marfa Leén: todo un homenaje cultural a la historia de sus

sneakers mds célebres.

Combinadas con...

un baggy jean de tiro bajo

un pantalén o falda fluidos de un color
estampado vibrantes que contraste con el color de
la zapatilla (algunas combinaciones: verde y rosa, rojo
3 rosa, verde y azul, estampado animal princ y rojo o
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o un collar llamativo
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el grupo creativo ‘Notitle lanzé una coleccién

este disefio vanguardista combina el estilo
clésico del fatbol con un estampado
distintivo de piel de vaca en blanco y
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EME STUDIOS
LA FUERZA ESTA EN LA NARRATIVA

Ahora, si eres joven y te interesas por las
tendencias, destacar es una de tus metas.
Cualquiera que esté al corriente de lo que
sucede a su alrededor sabe lo importante que
es seguir aquello que sabemos que esta
rompiendo entre nuestros amigos, conocidos, y
entre aquellos que admiramos y seguimos en
redes. Pero en el panorama actual de la moda
espafiola y su apego al fast fashion, formar
parte del grupo y sobresalir (todo a la misma
vez) no es tarea facil.

SCUFFERS,
YUXUS, EME
STUDIOS

O COMO DEJAR HUELLA EN LA INDUSTRIA DE LA MODA
INTERNACIONAL

Para salvarnos de esto, nacen firmas frescas,
dirigidas por jévenes y con la mirada puesta en
los valores y estandares actuales; con la
intencién de dotar de una identidad unica y
caracteristica a su grupo de consumidores.

Has visto este fenémeno dia tras dia en la
pégina principal de tus redes sociales y sabes
quién se identifica con el estilo, el mensaje y la
personalidad de estas marcas. Ahora son ellos
(y nosotros) quienes marcamos la tendencia que
nos gusta y, con ello, nos aferramos a una
comunidad que abandera conceptos como
experiencia, éxito, juventud, movimiento, pasién,
libertad.. Asi que si te identificas con la

”
E L Ex I To D s exclusividad, el carisma, la originalidad y la
U R BA N As M E RG distincién de estas firmas, querras (si no es que

ya lo has hecho) adquirir alguna de sus piezas.

= “~
Hoy, E@dios,‘ u@ y Scuffers son las mas
punteras de€ ellas: sonTas marcas de ‘streetwear’
espafiolas que han conquistado a la Gen-Z

Y lo mas importante de todo: estas marcas han conseguido generar un punto de fusién entre los estilos,
tendencias y aesthetics de los jovenes; un fenémeno interesante que nunca antes se habfa experimentado de
esta manera y que tampoco habia alcanzado estas dimensiones. el fenédmeno

Los que ya se han hecho con ellas forman parte ahora de una comunidad que se funde en un mismo ambiente y
universo social. Y esta formada por gente que seguro que conoces:

(ag divag, Mﬂl&yﬂéy«f%ym& WJ%MF eiflng

nsumidora del estilo

MARTINA L Cirectucar desde tos L amesr Si estés aqui es porque sabes perfectamente qué son las Golden Goose. O méas bien, sabes qué

GONZALEEM comdun. t.!:,ilo sin n:tnas, o te y a quién representan las Golden Goose. Un fenémeno que a muchos escandaliza (sobre todo a
permite ir cémodo y a la vez

scuffers « preparado para cualqy 2 los mas ahorradores), pero que otros aman hasta el fin del mundo. Y es que gastar entre 400 y

1000 euros por unas zapatillas aparentemente desgastadas puede parecer una decisién de lo
més imprudente.
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=R ft‘:di?zr:ﬁo e ;‘b):; Golden Goose”, hecho tnicamente por los privilegiados que han podido hacerse con un nimero
n JaaaLencu’m o g tan significativo como para poder armar un repertorio de lo que ellos consideran ‘joyas de la
PREGUNTAS hecho no solo ha conseguido mu:.:: moda’. Estas zapatillas son ahora una de las sneakers més deseadas por las chicas més cool.
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Hasta la fecha, no demasiadas influencers o personajes publicos han vestido o publicitado estas
zapatillas. Pero fue hace poco cuando Maria Pombo, abanderada de la moda sofisticada,
elegante y refinada, mostré la compra por excelencia de su Ultimo viaje a Nueva York.

Unas preciosas Golden Goose de bota, con estampado animal print y la clésica estrella de color rosa chicle. Se las
calz6 nada mas comprarlas y las lucié recorriendo la gran manzana.
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. CONCLUSIONS

6.1. Validacio de la proposta

Per tal d’assolir les conclusions del projecte i constatar si té la capacitat de resultar efectiu i
crear engagement amb el ninxol d’audiéncia considerat, calia comprovar I'efectivitat del
producte per part d’aquest public. Amb aquest fi, es va iniciar I'dltim pas del treball: 'enquesta
final. Amb aquesta, es pretenia descobrir I'eficacia de la publicacio per dirigir-se i captivar
I'atencid i fidelitat dels usuaris estudiats. Conseglientment, descobrir si seria viable plantejar-
la com un projecte amb potencialitat per ser llangat al mercat real. En afegit, d’acomplir amb
la quarta fase de la metodologia: llangament del prototip de prova a I'audiéncia i rebuda de

retroaccio per detectar les mancances i fer-ne I'analisi pertinent.

L'enquesta s’ha compartit amb el mateix procediment que la primera: a través de canals en
linia (via WhatsApp i Instagram) i demanant la difusid entre contactes propers. Per tal
d’arribar amb la major exactitud possible als usuaris que van respondre la primera enquesta
(amb la que es va comprovar que el ninxol d’audiéncia buscat existia i es trobava dins els
enquestats), s’ha compartit a les mateixes persones. Aixi, tot i assumir que és molt dificil
assolir el mateix nombre d’enquestats i, més enlla, aconseguir que aquests siguin els
mateixos, s’ha seguit exactament els mateixos passos per atényer al maxim les possibilitats

d’éxit.

Les preguntes i els resultats poden ser consultats a I'apartat “8.Annexos’.

L'enquesta constava de dues parts. La primera, amb I'enllag al PDF de la revista completa.
La segona, amb preguntes especificament dirigides a conéixer I'opinié de I'audiéncia de la
mateixa i, amb tot, a comprovar la seva eficacia i potencialitat. Majoritariament, les preguntes
tenien respostes de ‘Si’ 0 ‘No’, de numeracions amb escales de I'1 al 10, o de respostes
multiples a escollir; perd se’n plantegen també amb resposta oberta per fer-ne una analisi
més qualitativa, necessaria per coneéixer amb més detall I'opinié del possible ninxol

d’audiencia interessat a consumir la publicacié.

L'enquesta no plantejava preguntes relacionades amb dades personals (edat, sexe, dades
demografiques...), ja que assumint que, en linies generals, arribara a la mateixa audiéncia
que a l'anterior enquesta, es pot determinar que el tipus de public és, en gran part, el mateix.
A més, per comprovar I'efectivitat del producte no es tindran en compte aquest tipus de
dades, pel fet que el que interessa és obtenir una opinié general i majoritariament

despersonalitzada (en aquest aspecte) de la seva rebuda. Per aix0, les preguntes s’han
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fonamentat principalment sobre la finalitat de verificar aspectes qualitatius. En total, s’han

obtingut 81 respostes.

Amb el fi de conéixer la rebuda del producte per part del public, es desglossaran a

continuacio els resultats de les preguntes i s’extrauran les conclusions pertinents:

Amb la primera pregunta es pretenia esbrinar, en una escala de I'1 al 10, la consideracié que
fa 'audiéncia de la qualitat visual de la revista. Majoritariament, les respostes han oscil-lat
entre el 10 (43,2%) i el 9 (46,9%). La seglient pregunta tenia el mateix format, perd es
pretenia esbrinar la qualitat informativa de la revista, que ha obtingut un 51,9% de respostes

amb un 9.

La tercera pregunta feia referéncia a un aspecte més practic: la navegacio (llegibilitat,
claredat, presentacid, harmonia...). Una altra vegada, un (34,6%) dels enquestats la

qualifiquen amb un 9, i un (28,4%) amb un 10.

Les seglents preguntes tenien el format de resposta ‘Si’ 0 ‘No’. Les dues primeres, referides
a si la revista ha resultat interessant i si ha complert les expectatives de I'audiéncia, han

rebut un 100% de vots favorables (resposta ‘Si’).

En referéncia també a la revista, a la pregunta “Quin dels 4 grups de contingut t'ha resultat
més interessant?”, la resposta més escollida ha estat ‘El retorn de les Adidas Retro (Samba,
Gazelle, Spezial...) amb un percentatge del (33,3%), respecte a la segona tematica més
escollida: ‘Tendéncia animal print' (25,9%). ‘L'éxit de les marques urbanes emergents:
Scuffers, Yuxus, Eme Studios’ ha obtingut un total del 22,2% dels vots, i ‘El fendmen Golden

Goose’ un 18,5%.

Les seglents preguntes pretenien relacionar el producte amb I'audiéncia d’'una forma més
directa. Amb aquest fi, se’ls preguntava per la identificacié de la seva personalitat tant amb
el contingut com amb I'estética de la revista amb les preguntes “Veus reflectida d'alguna
manera en la revista la teva personalitat, manera de vestir, actuar i relacionar-te?”, “Creus
que les tematiques s'ajunten als teus gustos personals?” i “Creus que el teu entorn més
proper (amics d'edat similar o amb els que comparteixes gran part del teu temps) podria
interessar-se per la revista?”. Ala primera, un 88,9% va contestar ‘Si’. Ala segona, un 92,6%

va contestar ‘Si’. | a la darrera, un 98,9% va contestar ‘Si’.

Per extreure una idea general de la possibilitat de continuar amb el projecte, es va preguntar
“Consumiries més numeros (amb diferents tematiques) de la revista?”. Un 100% dels

enquestats va respondre ‘Si’. En aquesta linia, i per obtenir informacié sobre el possible
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format de llangament del producte, es va veure que la majoria dels enquestats havia accedit

a visualitzar la revista a través d’un dispositiu mobil.

La darrera pregunta, també continuant amb la consideracié de la continuitat de la revista,
era oberta i completament subjectiva: “Quin aspecte de la revista creus que es podria
millorar?” Entre les respostes més repetides, es destaquen quatre punts: millorar la qualitat
de les imatges, reduir el text d’algunes pagines, que sigui més extensa i que no s’hagi de fer

zoom per llegir els textos.

Amb la informacié obtinguda a I'enquesta, podem determinar les conclusions finals del

treball.

En primer lloc, pel que fa a les preguntes relatives a la qualitat visual, informativa i de
navegacio de la revista, podem determinar que, en termes generals, el contingut, disseny i
enfocament escollits han estat els encertats. Les valoracions son molt altes (entre 9i 10 en
les tres preguntes) i, per tant, indiquen un alt grau de satisfaccio i interés. Les preguntes
referides a si la revista ha resultat interessant i si ha complert les expectatives de I'audiéncia,
també ho corroboren. Aixi doncs, s’ha complert positivament amb la tercera fase de la
metodologia del projecte: “Elaboracié del producte: conceptualitzacio, creacio i produccio
(disseny grafic, esborranys i proves, formulacié del contingut textual, planificacio del

material, sessions fotografiques, etc.)”.

Les preguntes que s’analitzaran a continuacio son, en realitat, la clau de tot el treball. Com
s’ha exposat, pretenien relacionar el producte amb l'audiéncia d’'una forma més directa,
preguntant-los per la identificacio de la seva personalitat tant amb el contingut com amb
I'estética de la revista (amb les preguntes: “Veus reflectida d'alguna manera en la revista la
teva personalitat, manera de vestir, actuar i relacionar-te?”, “Creus que les tematiques
s'ajunten als teus gustos personals?” i “Creus que el teu entorn més proper (amics d'edat
similar o amb els que comparteixes gran part del teu temps) podria interessar-se per la
revista?”). Els percentatges, amb respostes apreciablement positives, reforcen una de les
hipotesis del treball: havent estudiat i conegut les caracteristiques que defineixen
laudiéncia com a comunitat digital, se li ha ofert un univers amb qué poder-se
identificar i, consegiientment, s’ha contribuit a satisfer una de les necessitats

basiques de la socialitzacié: veure’s reconegut dins un col-lectiu.

Seguint aquesta linia, i comprovant que la majoria dels enquestats (que compleixen amb
unes caracteristiques ja analitzades i filtrades a la primera enquesta) valoren positivament
el producte, podem afirmar una de les altres hipotesis: si aquesta comunitat es defineix per

compartir els mateixos interessos, el tipus de consum tindra a veure amb variables com
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el temps d’exposicid a les xarxes, les necessitats socials i d’interaccié o la influéncia
de I’Gs que en fa ’entorn més proper i, totes elles, estan directament relacionades amb
I'edat, I’origen, la situacioé laboral i el poder adquisitiu, principalment. Aleshores, el tipus
de consum i comportament a les xarxes, el contingut al qual s’accedeix, els interessos
generats a partir d’aquest i, finalment, la construccié de la personalitat (tant en linia com

en la vida real) estan influenciats per la condicié social de 'usuari.

Més enlla, també es confirma que, per causa del contingut que vertebra la revista (relacionat
amb tendéncies i productes d’un significatiu valor economic), I'audiéncia configura
un grup unic de consum definit i divergent d’altres, caracteritzat per possibilitats
economiques comodes i privilegiades (atributs contrastats a la primera enquesta). Aixi,

es defineix com una comunitat exclusiva, selecta i privilegiada.

Per tant, es pot també afirmar que s’ha complert exitosament amb els objectius secundaris
del projecte: estudiar I'audiéncia, acotar-la, definir els seus interessos, determinar la forma
de generar impacte, posar-la en practica i trobar el cami més eficient per confeccionar el

producte.

Aixi doncs, aquest ninxol d’audiéncia existeix, comparteix interessos comuns i troba
ara un espai de contingut digital que representa amb exactitud i profunditat el grup

social al qual pertany.

Per acabar, la pregunta “Consumiries més numeros (amb diferents tematiques) de la
revista?” i el seu percentatge de resposta (100% ‘Si’), és la constatacié ultima de la hipotesi
principal del projecte: el projecte té inicialment la capacitat de resultar efectiu i crear
engagement amb aquest ninxol d’audiéncia, convertint-se en una marca de referéncia

col-lectiva amb la qual aquest public es veu plenament identificat.

Es evident que I'enquesta exposa aspectes que podrien millorar i que haurien de ser
especialment revisats en cas de convertir-se en un producte per al mercat real. Aixi i tot,
I'éxit de la seva rebuda és innegable i suposa un bon punt d’inici per I'elaboracio d’'una
estratégia professional i dirigida a un public tangible. Per aquest motiu, es pot determinar
que les conclusions no només validen el triomf del projecte, sind que també aporten una

base solida d’informacié per continuar millorant i innovant en el futur de la publicacié.
6.2. Reflexié personal, académica i professional

Amb tot, he aconseguit transmetre I'essencia d’alld que tant m’agrada i plasmar-ho en una

realitat. També m’he demostrat que és possible trobar la manera de donar forma a un interés

70



Judit Martinez Hernandez Treball de Fi de Grau

compartit i generar un sentiment comu que reforga les persones com a societat. En aquesta
linia, ha posat de manifest la importancia de la comunicacio efectiva i d’'un enfocament dirigit

Unicament i exclusivament a l'usuari en el desenvolupament d’editorials periodistiques.

El projecte ha servit com una experiéncia enriquidora, tant en I'ambit académic com
professional, convertint-se en una oportunitat per aplicar coneixements teorics i adquirir
noves habilitats practiques essencials per a qualsevol professional del sector editorial

(analisi, planificacio, disseny, redaccio, edicio i diagnostic de dades, entre d’altres).
En definitiva, I'elaboracié d’aquest Treball de Fi de Grau ha representat un punt fonamental

en el meu aprenentatge i desenvolupament académic que, estic segura, deixara una

empremta duradora en la meva trajectoria professional.
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8. ANNEXOS

8.1.Enquesta: Creacié d'una revista de tendéncies

Geénere Edat
97 respostes 97 respostes

@ Femeni @®De13ail5
@ Masculi @®De16a19
@ No binari @ De20a2s
@ Prefereixo no respondre

Ets resident a Barcelona? En cas que visquis a Barcelona ciutat, indica en quin districte vius:

97 respostes 73 respostes

® si @ No visc a Barcelona ciutat
44,3% ® No @ Ciutat Vella
© Eixample
@ Sants-Montjuic
@ Les Corts
@ Sarria - Sant Gervasi
@ Gracia
@ Horta - Guinardé
172V
Especifica el barri (Barcelona ciutat): Si no vius a Barcelona ciutat, indica en quin municipi:
16 respostes 78 respostes
2 60
43 (55,1 %)
40
1
20
8(10,3 %) . 6(7,7%)
1(1,30(1 ,31’,(1,31’,(.1,313(1,‘313(1,31’,(1,31;(.1,3 %) (1,3 %)t (1 ,32>(?.62‘1(2-61’/(1,‘31’,m 31(1,31(1,31(1,31961,3 %)t (1,3 %
- P 0
Barr Gotic Eixample drl;;ospltalel de Llobr;ialra da Familia Sants Tres torres horta sarria Baix Llobregat Huelva Sabadell Sant Joan de Vilat... Tarragona sabadell
P 9 Granollers Roda de Ter Sant Cugat Sant Quirze del V... barbera
5 " iné i X It ?
¢A qué et dediques? Quin és el teu nivell d'estudis actual?

97 respostes 97 respostes

@ Estudio @ Primaria

@ Treballo @ Secundaria

© Estudio i treballo © Batxillerat

@ Cap de les anteriors @ Estudis universitaris incomplerts
27,8% @ Grau universitari

@ Postgrau (master, doctorat, etc.)
@ Altre

Si a la pregunta anterior has contestat si, indica en quin periode/s educatiu/s ha sigut:
Has estudiat mai en un centre concertat o privat? 84 respostes
97 respostes

Primaria 58 (69 %)

® si S dari 67 (79,8 %
®No ecundaria (79,8 %)
Batxillerat 49 (58,3 %)
Estudis universitaris incomplerts —11 (13,1 %)
Grau universitari 10 (11,9 %)
85,6%
Postgrau (master, doctorat, etc.) 1(1,2%)
Altre 4(4,8 %)
0 20 40 60 80
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En cas de cursar un grau universitari, quina carrera estas estudiant actualment?
38 respostes

15
12(31,6 %)

£4(105%)

[ (2,61°(2,61 2,01 (2,612, (2,61°(2,61 (2,01 (2,612, 61 (2.6 %)[B1 (2,612,121 (2, 612,60 (2,61°(2.61 (2,1 (2, 612,61 (2,6 9

Publicitat, Relac... disseny d'interiors
historia de I'art

ADE Educaci6 Primaria Marketing Periodisme
Disseny d'Interiors  Grau en Periodi... Marketing y co... Protocolo y orga... ade

En cas d'haver finalitzat un grau universitari (o tenir la intencié de cursar-lo en un futur), i si
tinguessis I'oportunitat de fer un master, en quina area t'agradaria especialitzar-te?
44 respostes

I68% 4 (9% %)

2

{A(A(ALALA(AALA(ALAA(2:3
| | ¥

1 (@(@23 1 (@@@@@@@@@@@@ .'(;1;'(21v‘f(2:3, TeE aqa i
1

Marqueting area arts
No estic segura encara no ho se

Infermeria. Quirurgic...
Encara no ho se Moda

0
Ciberseguretat Empresa
Comunicacié de mo...

Quina de les arees segiients t'interessa més?
97 respostes

@ Moda, estil i tendéncies actuals
@ Esports

© Tecnologia

@ Artidisseny

@ Viatges

@ Cuina i gastronomia

@ Salut i benestar

. 14,4%

Quin tipus de contingut acostumes a consumir més en aquestes plataformes?
97 respostes

@ Moda, estil i tendéncies actuals
@ Esports

© Tecnologia

@ Artidisseny

@ Viatges

@ Cuina i gastronomia

79.4% @ Saluti benestar

Et consideres una persona influenciable per les tendéncies que veus en aquestes xarxes socials?
97 respostes

®si
@ No
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En cas de no cursar un grau universitari, quina carrera estudiaras o t'agradaria estudiar en el futur?
34 respostes

2
2 (5.’9 %) 2 (5..4(5;.9

2 (5.!9 %) %)

1(29(2,9 %1(20(20(2D(2D(2D(2D(2D(20(2,9 %1)(29(21(2,9 %)) (2,3(2B (2D (2D (2D 2D 2NN 2D(2D (20 (29 ¢
| | | | |

1

ADE Educaci6 Infantil isteri Psicologi

Disseny d'interiors Engi i i F i i icina o enginy...

En cas d'estar treballant, quina és la teva ocupacié actual?
38 respostes

2(55%) 2(.'3%)

1 (ZAE(ZAE(Z1E(Z1€(Z16(2:6 1 (Z1E(ZE(Z1€E(ZM€E(Z1E(2AE(2AE(Z1E(ZIE(TE(NE(ZAE(Z1E(Z1€(2/6 SN (21E(2AE(2AE(ZE(ZNE(TE(ZAE(AE(21E(21€E(21E(1€(2/6
1 |

0
Actualment en p... Cambrera Di: ar... ling intern enu...
Auxiliar dinferm...  Creadora de co... i ini

auxiliar de enfer...

Amb quina freqiiéncia utilitzes les xarxes socials segiients? (Selecciona una opcié per a cada
xarxa)

I Tots els dies més de 4 hores [l Tots els dies menys de 4 hores Il Varies vegades a la setmana 12 p
60
40
20
0 -
TikTok Instagram Pinterest

Segueixes a perfils que generen contingut relacionat amb l'opcié que has marcat a la pregunta

anterior?
97 respostes

®si
® No

)

Alguna vegada has comprat un producte o servei que vas descobrir a través de TikTok, Instagram o

Pinterest?
97 respostes

®si
@® No
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Prefereixes crear contingut a xarxes socials o simplement observar el contingut creat per altres?

97 respostes

@ Prefereixo crear contingut

@ Prefereixo només observar el contingut
creat per altres

@ M'agrada tant crear contingut com
observar el d'altres

@ No utilitzo xarxes socials

Indica si has vist o coneixes alguna de les tematiques segiients a través de TikTok, Instagram o

Pinterest:
97 respostes

Tendéncia animal print|

El retorn de les Adidas Retro
(Samba, Gazelle, Spezial...),

L'éxit de les marques urbanes|
emergents: Scuffers, Yuxus, E...

El fendmen Golden Goose

El retorn de les Adidas Classic
(Samba, Gazelle, Spezial...)|

16 (16,5 %)

20

40 60

Has consumit/comprat alguna de les tendéncies d'aquestes tematiques?

I si

60

40

20

B No

Tendéncia animal print

Creus que el teu entorn més proper (amics d'edat similar o amb els que comparteixes gran part del

El retorn de les Adidas Retro  L'éxit de les marques urbanes

(Samba, Gazelle, Spezial...)

emergents: Scuffers, Yuxus,
Eme Studios

teu temps) podria interessar-se per aquestes tematiques?

97 respostes

89,7%

@ si
@® No

71(73,2%)

63 (64,9 %)

65 (67 %)

El fendmen Golden Goose

T'agradaria tenir accés a una revista en linia que et recomani i aprofundeixi en les ultimes

tendéncies (com les proposades en aquesta enquest...a les plataformes TikTok, Instagram i Pinterest?

97 respostes

82,5%

® si
® No

Treball de Fi de Grau

Et sents inspirat/da pel contingut que veus a les xarxes socials a I'hora de vestir, actuar,

relacionar-te, o altres arees de la teva vida?
97 respostes

44,3%

@ Si, em sento inspirat/da freqiientment
@ A vegades em sento inspirat/da

@ No em sento inspirat/da pel contingut de
xarxes socials

T'interessa o t'agrada cadascuna d'aquestes tematiques?

80

60

40

20

N si N No

Tendéncia animal print

(Samba, Gazelle, Spezial...)

El retorn de les Adidas Retro  L'éxit de les marques urbanes

emergents: Scuffers, Yuxus,

Eme Studios

El fendmen Golden Goose

Veus reflectida en elles la teva personalitat, manera de vestir, actuar i relacionar-te?

97 respostes

Has consumit o comprat aquesta tendéncia?

97 respostes

q 25,8%

®si
® No

®si
® No
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Treball de Fi de Grau

8.2.Enquesta: Llangcament d'una revista de tendéncies

En una escala de I'1 al 10, com qualificaries la qualitat visual de la revista (disseny, imatges, etc.)?
81 respostes

40
30

20

000%)  0(0%) 0(0‘ %) 0(0‘ %) 0(0% 0(0% 0(0%)

1 2 3 4 5 6 7

En una escala de I'1 al 10, com de facil ha sigut per tu la navegacio per la revista (llegibilitat,
claredat, presentacid, harmonia, etc.)?
81 respostes

30

22 (27,2 %) 28](3a%6Y) 23 (284 %)

20

10 7(86%)
00%) 00%) 00% 00% 00% 1(12%)
o \ \ sl
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Consideres que la revista ha complert amb les teves expectatives?
81 respostes

®si
® No

100%

Veus reflectida d'alguna manera en la revista la teva personalitat, manera de vestir, actuar i
relacionar-te?
81 respostes

®si
® No

Creus que el teu entorn més proper (amics d'edat similar o amb els que comparteixes gran part del

teu temps) podria interessar-se per la revista?
81 respostes

®si
® No

Amb quina plataforma o dispositiu has accedit a la revista?
81 respostes

30
23(28.4%)
20
11 (13,6 %)
10 6,(7.4 %) 6(7.4 %)
5 (6.2%) 4(49%) |
1 arae @ @2 G0 : 2252 @F a2
|

(1,2 %1 (1.‘1t @2 %11 @2 (@31 AR (2 (12 %y (1,2 %),
|

0
Amb el meu mobil
Google drive

L'ordinador
Mobil (Google)

ordenador
teléfon mobil

Ordinadoe dispositiu mobil

WhatsApp mobil

En una escala de I'1 al 10, com qualificaries la qualitat inf
informacio, rellevancia, actualitat, etc.)?
81 respostes

de la revista (redacci6,

60

42(519%)
40

24(296°%)

20 14(17,3%)

0(0%) 0(0% 0(©0%  0(0%) 1(1-‘2%) 0(0%)  0(0%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

En linies generals, tha semblat interessant el contingut de la revista?

81 respostes
100%

Quin dels 4 grups de contingut t'ha resultat més interessant?

81 respostes
!q 8,5%

Creus que les tematiques s'ajunten als teus gustos personals?
81 respostes

@ si
® No

@ Tendéncia animal print

@ El retorn de les Adidas Retro (Samba,
Gazelle, Spezial...)

© L'exit de les marques urbanes
emergents: Scuffers, Yuxus, Eme
Studios

@ El fenomen Golden Goose

@ El fendmen Golden Goose

®si
® No

A

92,6%

Consumiries més nimeros (amb diferents tematiques) de la revista?
81 respostes

®si
® No

100%
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8.3.Enllacos a les imatges de la revista

Eme Studios. https://emestudios.com/

Golden Goose.

https://www.goldengoose.com/es/es/Is/mujer/sneakers?utm source=google&utm medium=

cpc&utm campaign=es-es alwayson google gg-search-pro-pure-brand-ex-
conv&gad source=1&qgclid=Cj0KCQjwpNuyBhCuARISANJgL90elM 1d2aLE50YL47A7HV
xpxquaeOkJwpajQMgmVAIpmHrX5Td5AQaAuC1EALW wcB

Google Imatges. https://images.app.goo.gl/eCIFBsMB3RcgfXmy9

Maria Pombo. Instagram. https://www.instagram.com/mariapombo/

Marina Florido. Instagram https://www.instagram.com/maarinaflorido/

Martina Gonzélez. Instagram. https://www.instagram.com/martiinag/

Nundo.

https://nunoo.eu/es-

es/?gad source=1&9clid=Cj0KCQjwpNuyBhCuARIsANJgLIMIPucGkOrd7r1yPmsevp0a8Q
BWIagxvn3zsr93ml6QWDUa4 uGmU1MaAnOOEALw wcB

One Dilemma. https://onedilemma.com/

Pinterest. https://www.pinterest.es/

Shayk! Shayk! Shayk! HOMMEGIRLS.

https://www.hommeaqirls.com/blogs/volume-7-irina/shayk-shayk-shayk

Sporty and Rich. https://www.sportyandrich.com/pages/lookbook-adidas-drop-3-fw23

The Shoe Factory. Instagram.
https://www.instagram.com/p/C0Ta3LxtIN4/?utm source=ig web copy link&igsh=MzRIOD
BiNWFIZA%3D%3D
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https://www.goldengoose.com/es/es/ls/mujer/sneakers?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=es-es_alwayson_google_gg-search-pro-pure-brand-ex-conv&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwpNuyBhCuARIsANJqL9OelM_1d2aLE50YL47A7HVxpxguaeOkJwpajQMgmVAlpmHrX5Td5AQaAuC1EALw_wcB
https://images.app.goo.gl/eC9FBsMB3RcqfXmy9
https://www.instagram.com/mariapombo/
https://www.instagram.com/maarinaflorido/
https://www.instagram.com/martiinag/
https://nunoo.eu/es-es/?gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwpNuyBhCuARIsANJqL9MlPucGkOrd7r1yPmsevp0q8QBWIqxvn3zsr93mI6QWDUa4_uGmU1MaAn00EALw_wcB
https://nunoo.eu/es-es/?gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwpNuyBhCuARIsANJqL9MlPucGkOrd7r1yPmsevp0q8QBWIqxvn3zsr93mI6QWDUa4_uGmU1MaAn00EALw_wcB
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https://onedilemma.com/
https://www.pinterest.es/
https://www.hommegirls.com/blogs/volume-7-irina/shayk-shayk-shayk
https://www.sportyandrich.com/pages/lookbook-adidas-drop-3-fw23
https://www.instagram.com/p/C0Ta3LxtlN4/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/C0Ta3LxtlN4/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
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8.4.Transcripcié entrevista Martina Gonzalez
1. Context i presentacid

M’encanta la moda des de ben petita i sempre he estat connectada d’'una manera o altra a
les tendéncies. Quan era més petita em fixava en les actrius i cantants que m’agradaven,
en com vestien. A mesura que he crescut, m’he anat apropant progressivament al mén de
la moda. Les xarxes socials m’han donat I'oportunitat d’estar al dia de les tendéncies i de
coneixer moltes més marques i referents. El fet de dedicar-m’hi també m’ha brindat
oportunitats com assistir a esdeveniments de moda, Fashion Weeks i treballar amb marques
que mai hagués imaginat. Es un privilegi immens i alhora una manera de viure el sector des

de dins.

2. Opinié sobre la tendéncia ‘L’éxit de les marques urbanes emergents Scuffers, Yuxus,

Eme Studios’

Soc consumidora de I'estil streetwear des dels 14 anys, aproximadament. Jo el definiria com
un estil sense normes, que et permet anar comode i alhora preparat per qualsevol ocasi6.
Es tracta d’aquelles peces que ens posem al nostre dia a dia, per sortir al carrer i seguir la
nostra rutina d'una manera més realista i desenfadada. Penso que totes aquestes marques
tenen aquesta esséncia en comu; confeccionen roba atemporal, que pugui acompanyar-te i

fer-te sentir segur de tu mateix en qualsevol situacié.

Un fenomen que he detectat arran d’haver vist aquestes marques créixer i establir-se entre
els joves, és que han aconseguit que el seu nom ressoni entre diferents “tribus urbanes”. Si
tenim en compte la perspectiva historica de I'streetwear, veiem que és un estil que sempre
ha estat atribuit a un perfil de persona més aviat alternativa. Scuffers, Yuxus i Eme Studios,
en canvi, tenen un public alternatiu, perd també criden I'atenci6 d’aquells que tenen un estil
més classic. Aquest fet no només ha aconseguit fusionar estils siné crear comunitats de

joves molt més grans i, per tant, multiplicar el target objectiu.

El que diferencia aquestes marques de la resta, és sobretot la filosofia i I'estética de marca.
Soén marques creades per usuaris amb esperit jove, que visquin I'avui i portin un estil de vida
generalment acomodat. Pel que fa al que les diferencia entre elles, és dificil de definir.
Evidentment, cadascuna té la seva estética i esséncia, pero podem dir que sén cosines, ben
bé.

3. Q&A (qiiestions and answers) divertit

Dessuadora amb o sense caputxa? Amb sempre!
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Si t’has de quedar amb una d’aquestes marques, amb quina seria? Em quedaria

amb Scuffers.

Peca de roba essencial per I’estiu? Una camisa. Practica i versatil per qualsevol

ocasio.

Ets més de bermudes o de pantalé llarg? Pantal6 llarg! Encara que les bermudes

sbén una tendéncia en auge ara mateix.

Qui t’'inspira més a I’hora de vestir-te? Les meves amigues i la meva mare. Ella

sempre em dona els millors consells.

Quin és el teu complement imprescindible? Un rellotge, sempre marca la

diferéncia.

Si només poguessis portar un tipus de sabates per la resta de la teva vida,
quines serien? Unes adidas samba. Comodes, combinen amb tot i sempre sén un

encert.

Qué prefereixes per als dies relaxats: xandall o texans? Sempre prioritzo

comoditat i seguretat,o sigui que en un dia chill, sens dubte escullo xandall.
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8.5. Cessions de drets d’imatge i entrevistes

CESSIO DE DRETS DIMATGE | D’EXPLOTACIO D’ENREGISTRAMENT DE VIDEO |
FOTOGRAFIA

Jo, Martina Gonzalez Colomer
Amb DNI 47979288T

Faig constar:

- Que autoritzo a que la meva imatge pugui apareixer en imatges i videos
enregistrats per Judit Martinez Hernandez que tingui com a objectiu Treball de Fi
de Grau i, consequientment, reconec que l'esmentada difusi®6 no suposa
menyspreu al meu honor, prestigi, ni constitueix cap intromissio il-legitima de la
meva intimitat d’acord amb alld que estableix la llei organica 1/1982, de 5 de maig,
de protecci6 civil del dret a I'honor, a la intimitat personal i familiar i a la propia
imatge.

- Que, en cas de tenir algun dret de propietat sobre els materials que puguin derivar-
se d’aquests enregistraments, cedeixo a [nom sencer i DNI de I'alumne], tots els
drets d’explotacié sobre els mateixos, amb caracter de no exclusivitat, en totes les
modalitats d’explotacid, per tot el mon i per tot el temps de la seva durada.

- Que conec que I'esmentat Treball de Fi de Grau és susceptible de fer-se’'n
comunicacio publica a través del Diposit Digital de Documents de la UAB (DDD)
per la qual cosa dono el meu consentiment amb la signatura d’aquest document
de conformitat amb allo establert al Reglament (UE) 2016/679, del Parlament
Europeu i del Consell, de 27 d’abril de 2016, relatiu a la proteccio de les persones
fisiques pel que fa al tractament de dades personals, i a la lliure circulacié
d’'aquestes dades (RGPD) reconeixent que he estat degudament informat per part
de la UAB que puc exercir els meus drets d’acceés, rectificacio, supressio, oposicio,
limitacio del tractament i portabilitat respecte de les meves dades enviant un escrit,
acompanyant una fotocopia del DNI, dirigida a la Secretaria General, Edifici
Rectorat, 08193 Bellaterra (Cerdanyola del Vallés).

| perque aixi consti signo la present,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), 8/05/2024

Model elaborat pel Servei de Biblioteques de la Universitat Autbnoma de Barcelona
amb finalitat informativa. Abril 2024
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CESSIO DE DRETS DIMATGE | D’EXPLOTACIO D’ENREGISTRAMENT DE VIDEO |
FOTOGRAFIA

Jo, Paula Garcia Hernandez
Amb DNI 46412932J

Faig constar:

- Que autoritzo a que la meva imatge pugui apareixer en imatges i videos
enregistrats per Judit Martinez Hernandez que tingui com a objectiu Treball de Fi
de Grau i, consequientment, reconec que l'esmentada difusi6 no suposa
menyspreu al meu honor, prestigi, ni constitueix cap intromissio il-legitima de la
meva intimitat d’acord amb alld que estableix la llei organica 1/1982, de 5 de maig,
de protecci6 civil del dret a I'honor, a la intimitat personal i familiar i a la propia
imatge.

- Que, en cas de tenir algun dret de propietat sobre els materials que puguin derivar-
se d’aquests enregistraments, cedeixo a [nom sencer i DNI de I'alumne], tots els
drets d’explotacié sobre els mateixos, amb caracter de no exclusivitat, en totes les
modalitats d’explotacid, per tot el mon i per tot el temps de la seva durada.

- Que conec que I'esmentat Treball de Fi de Grau és susceptible de fer-se’'n
comunicacio publica a través del Diposit Digital de Documents de la UAB (DDD)
per la qual cosa dono el meu consentiment amb la signatura d’aquest document
de conformitat amb allo establert al Reglament (UE) 2016/679, del Parlament
Europeu i del Consell, de 27 d’abril de 2016, relatiu a la proteccio de les persones
fisiques pel que fa al tractament de dades personals, i a la lliure circulacié
d’'aquestes dades (RGPD) reconeixent que he estat degudament informat per part
de la UAB que puc exercir els meus drets d’acceés, rectificacio, supressio, oposicio,
limitacié del tractament i portabilitat respecte de les meves dades enviant un escrit,
acompanyant una fotocopia del DNI, dirigida a la Secretaria General, Edifici
Rectorat, 08193 Bellaterra (Cerdanyola del Vallés).

| perque aixi consti signo la present,

Bellaterra (Cerdanyola del Valles), 07/05/2024

Model elaborat pel Servei de Biblioteques de la Universitat Autbnoma de Barcelona
amb finalitat informativa. Abril 2024
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CESSIO DE DRETS D’ENTREVISTES
Jo, Martina Gonzalez Colomer
Amb DNI 47979288T

Faig constar:

e Que autoritzo que les meves opinions i consideracions recollides mitjangant
entrevista cedida a Judit Martinez Hernandez amb DNI 49269273F i que té com a
objectiu I'elaboracié del Treball de Fi de Grau siguin reproduides parcialment o

totalment en el treball.

¢ Que, en cas de tenir algun dret de propietat intel-lectual sobre I’entrevista, cedeixo
a Judit Martinez Hernandez amb DNI 49269273F tots els drets d’explotacié sobre
els mateixos, amb caracter de no exclusivitat, en totes les modalitats d’explotacio,

per a tot el moén i per tot el temps de la seva durada.

¢ Que conec que el Treball de Fi de Grau és susceptible de fer-se’n comunicacio
publica a través del Diposit Digital de Documents de la UAB (DDD)

http://ddd.uab.cat o qualsevol altre mitja que la UAB cregui adient.

| perqué aixi consti signo la present,

Bellaterra (Cerdanyola del Valles), 7/06/2024

Model elaborat pel Servei de Biblioteques de la Universitat Autonoma de Barcelona
ambfinalitat informativa. Abril 2024

91


http://ddd.uab.cat/

