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Abstract (Espanol)

Palabras clave
Editorial | Prensa | Redes sociales | Disefno digital
Editorial digital | Revista | Social | Direccién de arte

El siguiente trabajo se enmarca dentro del dmbito del disefio
editorial y muestra como factores sociales pueden afectar en
su aplicacién, evolucién, y adaptacion.

Nos encontramos dentro de un contexto en lo que lo digital
cobra mayor relevancia frente a los soportes tradicionales,
sobre todo si hablamos dentro de los &mbitos del entreteni-
miento y la comunicacién. Las plataformas de streaming, las
redes sociales, los medios digitales, cobran mayor relevancia
frente a cdmo se gestionaban estos contenidos tiempo atras,
como la forma en la que vemos una pelicula, o como esta-
mos pendientes de la actualidad y de las uUltimas noticias.



Abstract @nglish)

Keywords
Editorial | Press | Social media | Digital design
Digital editorial | Magazine | Social | Art direction

The following project is framed in the scope of editorial de-
sign and shows how social factors can affect its application,
evolution, and adaptation.

We are in a context in which digital becomes more relevant
compared to traditional media, especially if we speak within
the fields of entertainment and communication. Streaming
platforms, social media, or digital platforms, become more
relevant compared to how this content was managed long
ago, such as the way we watch a movie, or how we are aware
of the latest news.
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1. Presentacion



Introduccién

El siguiente trabajo se desarrolla dentro del marco del dise-
fo editorial, analizando el mercado editorial y los productos
que lo componen, e intentando comprender el campo del
disefo editorial digital.

El trabajo consta de una parte de analisis/investigacion y otra
parte practica. En la primera, como se ha mencionado ante-
riormente, analizaremos el diseno editorial y el disefio edi-
torial digital y sus mercados, y tras sacar las conclusiones de
todo lo anterior se pasara a la parte practica, la cual consiste
en la creacién de una publicacién editorial nativa digital, que
pueda definir o plasmar por si sola como deberian ser los
productos editoriales digitales, o como deberian adaptarse
los medios impresos a una pantalla.

Este trabajo surge debido a un interés personal por las pu-
blicaciones editoriales periddicas, y tras la observaciéon en la
que se presenta poca implementacion practica, centrando-
nos en la adaptacion de los medios impresos a la pantalla.

Lo que se pretende con este trabajo es formular una practi-
ca alternativa de como podrian ser los productos editoriales
digitales, y como podemos atraer a un tipo de publico si
hablamos en su lenguaje y nos movemos en sus medios mas
habituales, ya que la comunidad mas joven son conocidos
como las generaciones nativas digitales, y de no saber trasla-
dar una pagina en papel a una pantalla de forma adecuada
se pierde publico, creando asi un desinterés generacional.

1.1.1 Problematica

Como anticipacién, es importante mencionar que a lo largo
del trabajo se mencionara la palabra problematica, y este
punto es importante para saber de que problematicas esta-
mos hablando para poder comprender el trabajo.

En primer lugar, encontramos el descenso tanto de tiempo
de lectura del publico general, como el escaso publico joven
(14 - 24 anos) consumidor de publicaciones periddicas, lo
que nos hace ver que esta comunidad no se siente atraida



o reflejada en estos productos, y se debe hacer una adapta-
cion para generar un producto atractivo para ellos.

En segundo lugar, las adaptaciones que se hacen de los
medios impresos en el terreno digital, en el que se traducen
a la insercion del mismo formato en pdf, o a la de adaptar el
contenido a una web, creando un contenido tipo blog. Estas
practicas hacen ver que en términos de disefio no se estan
haciendo esfuerzos por adaptar los medios impresos a la
pantalla, ya que no hay diferencias ni adaptabilidad centrada
en el formato pantalla del medio impreso al digital.

Por Gltimo, la escasa definicién de lo que se considera una
publicacién o un producto editorial digital dentro de los
marcos del disefio editorial, donde originariamente siempre
ha estado ligado a la produccién en papel.



° ’ °
Hipotesis
Las publicaciones periddicas podrian desaparecer si

no se logra un redisefio digital apto para las nuevas
generaciones nativas digitales.



Objetivos

1. Conceptualizar y acotar que significa el disefio editorial y
que practicas abarca tanto en el terreno analégico como
en el digital.

1.1 Determinar y definir que es el disefo editorial.
1.2 Clasificar los diferentes tipos de publicaciones.
1.3 Definir que es editorial dentro del terreno digital.

2. Analizar el mercado editorial en los Ultimos afos.
2.1 Recopilar datos mediante la investigacion cuantitativa
sobre el consumo de productos editoriales.
2.2 Interpretar los datos de forma expositiva.
2.3 Establecer conclusiones de los datos obtenidos, y definir
la problemética del mercado editorial.

3. Proyectar un nuevo producto editorial.
3.1 Conceptualizar el producto.
3.2 Elaborar una cabecera y su identidad gréfica.
3.3 Disefar el producto.
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Metodologia

Para la elaboraciéon del siguiente trabajo nos basaremos en
la metodologia del diamante doble. Basandonos en este
esquema visual, el primer diamante nos hablara de la inves-
tigacion y sus resultados, y el segundo diamante mostrara el
desarrollo del problema a solucionar y el producto final.

Investigacion Anélisis |deacion

Que es el disefio
editorial

Interpretacion de

datos Definir el publico

objetivo

Publicaciones

Definicién de
problemas
existentes

Disefio editorial en
plataformas
digitales

Definicién de
propuesta

Premisas
de diseno

|Ot'3tene:j | Estilo de
concluciones de los icacié
L comunicacién
Definicion de datos

t
conceptos Identidad grafica

Aspectos a mejorar
Estadisticas P !

Implementacion

Disefio de
maquetacion

Estrategia de
implementacion

Implementacién y
testeo




2. Diseno editorial
tradicional
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2.1 Qué es un producto editorial

Dependiendo de que fuente de informacién seleccionemos
encontraremos diferente informacion al respecto de la defi-
nicién de los productos editoriales, siendo considerados en
muchas ocasiones todos los medios impresos como propios
del disefo editorial.

En su definicién més formal, los productos editoriales son
aquellos realizados mediante la paginacién en pliegos, que
estdn compuestos por imagenes y texto, y que todo el con-
junto forma una misma unidad gréfica.

En el terreno analdgico es facil de identificar, ya que todos
estos productos, mediante sus pliegos, forman un conjunto
de paginas que pueden ir encoladas, cosidas, o grapadas
generalmente, que pueden tener lomo o no, y que poseen
una cubierta, y una contra cubierta.

Tal y como nos dice el autor Bhaskaran en su libro, “;Qué es
el disefio editorial?":

Existen numerosos tipos de publicaciones diferentes, desde
consumidores hasta clientes corporativos o comerciales. Qui-
zas las revistas, periddicos y libros sean los candidatos mas
obvios, pero el mundo de las publicaciones no termina aht.
También incluye los informes anuales de las corporaciones,
catédlogos de producto, boletines, gacetas, etc.

(Bhaskaran, 2006, p. 6)

Asi pues comprendemos que dentro de las publicaciones
editoriales, y tal y como menciona el autor anterior tenemos
los siguientes tipos de publicaciones:

e Libros

® Revistas

e Periédicos

e Folletos / Catalogos
e Informes

* Programas



Asi pues entendemos los formatos mencionados anterior-
mente con las siguientes caracteristicas.

Libro

Segun La RAE: (del latin liber o libri)

1. m. Conjunto de muchas hojas de papel u otro material se-
mejante que, encuadernadas, forman un volumen.

Un libro es la creaciéon o proyecto editorial con un inicio y un
fin, que no tiene una continuidad y que es publicado una vez
y posteriormente puede ser revisado, creando como conse-
cuencia sus diferentes ediciones.

En formato fisico se caracteriza por tener tapa (o cubierta)
dura, blanda (encuadernacién rustica) o estar producido en
formato “bolsillo”.

El acabado de encuadernacién suele ser encolado o cosido
si es de grandes dimensiones, o por lo contrario, grapado si
es de una menor extension.

Revista

Segun La RAE:

5. f. Publicacién periédica con textos e imagenes sobre varias
materias, o sobre una especialmente.

Proyecto con una periodicidad, que puede ser semanal,
quincenal, mensual, trimestral, o anual entre otras, acompa-
Radas por un numero referente al numero de la publicacion,
para generar un orden dentro de todos los nimeros y que
existen de tipologia comercial, y especializada.

El formato es de tapa blanda y suele predominar el tamafio
A4 aunque no con las dimensiones exactas, y en algunos ca-
sos encontramos un formato original (tamafno X) y el mismo
en un formato reducido (tamafio mini).

Al igual que en los libros encontramos de muchos y varia-
dos géneros, (moda, interiorismo, cotilleo, cientificas, cocina,
labores, coleccionables...) las existen mas periodisticas, mas
divulgativas, o mas técnicas.

La maqueta final suele ir generalmente encolada, aunque
dependiendo de su extensién podria ir grapada.

13
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Periédicos

Segun La Rae: (del latin periodicus, y del griego nepiodikog
periodikds)

3. adj. Dicho de un impreso: Que se publica con determina-
dos intervalos de tiempo.

También hablan de periodicidad, aunque en este caso es
mas constante, siendo diarios, o semanales.

Son caracteristicos por sus materiales de produccién, en un
papel reciclado en tonos grises, producidos de forma rapida
y barata, se pueden encontrar impresos en escala de grises
o en colory el formato es més grande que el de la revista,
siendo este el llamado “formato tabloide” (432 x 279 mm).
Este medio se usa para informar en cuanto a las noticias de
actualidad, y generalmente los encontramos mas popular-
mente dentro del genero periodistico informativo (noticias),
y deportivo.

El acabado final del producto es grapado o plegado sin unir
debido a su ligera extension.

Folletos / Catalogos

Segun La RAE:

Folleto

1. m. Obra impresa, no periédica, de reducido nimero de
hojas.

Catélogo

1. m. Relacion ordenada en la que se incluyen o describen de
forma individual libros, documentos, personas, objetos, etc.,
que estan relacionados entre si.

Este tipo de publicacion se genera con fines comerciales.
Dependiendo de la importancia del producto se genera en
unos materiales o en otros, ya que si el catalogo esta des-
tinado a una campana de gran consumo (como puede ser
navidad) los catédlogos son méas extensos y mas cuidados, en
comparacion con un catalogo quincenal regular de una tien-
da concreta, por poner un ejemplo.

Su principal misién es mostrar y promocionar productos para
que el publico pueda verlo sin necesidad de estar dentro de
la tienda.

Los catdlogos regulares tienen un formato similar al de la re-
vista, aunque como los catadlogos regulares suelen ser ligeros




normalmente se recurre al formato grapado. En el caso de
los catdlogos de gran formato se recurre a los encolados.

Informes

Segun la RAE:
1. m. Descripcidn, oral o escrita, de las caracteristicas y cir- ' =
cunstancias de un suceso o asunto. =

Los informes son productos editoriales normalmente inter- -
nos de una empresa y no comdnmente accesible al publico
general. Un ejemplo podria ser un informe de la contabili-
dad de una empresa, o un informe del redisefio de la ima-
gen grafica de una empresa.

En este caso tenemos algun ejemplo de este ultimo como el
informe o manual de imagen grafica de Ford, realizado por
Paul Rand.

Segun la importancia o durabilidad del archivo este tendra
unos acabados de maquetacion e impresion u otros, pero
generalmente suelen ser a color, si hay presencia de image-
nes o gréaficos relevantes, y maquetados con espirales meta-
licas.

%
%,

Programas

Segun La RAE:

6. m. Impreso que contiene el programa de un acto o espec-
taculo.

Esta publicacidn trata de informar al usuario de un evento o
acto en concreto, podemos encontrarlo en formato flyer, im-
preso a doble cara, o como un pliego impreso a doble cara.
Este producto es muy tipico en eventos, y sirve para explicar
de que se trata el evento y que planning o calendario va a
desarrollar, asi como también puede decir quien participa en
este. Ejemplos de este podria ser el programa para una obra
de teatro, un festival de musica, o un mitin politico.

Dentro de estos formatos, encontramos elementos caracte-
risticos del diseno que se repiten entre ellos. El autor ante-
rior lo denomina como elementos basicos.
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Como conclusiéon de este punto de definicion, encontramos
este fragmento de Bhaskaran en el que recoge lo hablado
anteriormente para que sirva de breve resumen:

“En términos de diseno de publicacion existen las siguientes
seis dreas clave que pueden afectar a un disefio acabado:

- Formato

- Reticula

- Tipografia

- Color

- Cubierta o cabecera

- Uso de las imagenes

La combinacién de estos elementos es lo que permite que

el disefiador fusione sin costuras el contenido de una publi-
cacion, aportandole, al mismo tiempo, una identidad unica.
Por supuesto, la importancia de cada uno de estos elementos
varia con el tipo de publicacidn disenada. Sin embargo, un

buen diseno nunca debe invalidar el contenido, y viceversa.”
(Bhaskaran, 2006, p. 8)

Para este trabajo nos vamos a centrar en el formato editorial
de la revista por un interés personal dentro de este produc-
to, aunque la propuesta practica no es una “revista”, si no una
reinterpretacion digital de como el disefio editorial se puede
trasladar a pantalla de una forma maés interactiva y atractiva
para un publico joven.



2.2 Que es y que no es una revista

Debido a la relevancia del concepto de la revista en este tra-
bajo, es importante definir que es y que no es una revista.

Tal y como nos dice el libro mencionado en el apartado ante-
rior “;Qué es el diseno editorial?”, cito textualmente:

“En su definicidn mas basica, las revistas son una combina-
cion de texto e imagenes creado por un equipo principal-
mente de disenador o director de arte y redactor. Elementos
como la politica editorial de la revista y su filosofia, identidad
y valores de marca son baésicos en la forma de disenar el con-
tenido.”

Es decir, una revista es fundamentalmente creada por un
equipo de diseno, que crea la identidad visual y maqueta las
paginas finales, y un equipo de redaccion, que se encarga
de la parte comunicativa de redaccién de textos y los temas
que se van a tratar en las paginas.

"Uno de los aspectos que definen una revista es que se publi-
ca a intervalos regulares, ya sea semanal, quincenal, mensual,
trimestral o incluso anualmente.”

(Bhaskaran, 2006, p. 96)

Es importante mantener una regularidad en las publicacio-
nes, ya que esta forma parte de la estrategia de comunica-
cion de cada publicacion.

Otro libro titulado “Formato” nos dice lo siguiente, cito tex-
tualmente:

“Los disenadores de revistas suelen centrarse en el contenido
mas que en el formato fisico y cuando escogen un determina-
do formato lo mantienen por razones econémicas y por segu-
ridad ya que parece que no tiene sentido replantearse todos
los aspectos de disefio continuamente, aunque algunos si lo
hacen. Los tamanos de papel estandar, en particular el A4,
son mayoria en los estantes de los quioscos.”

(Ambrose, 2008, p. 43)

17
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Asi pues, podemos resumir la informacién seleccionada en
que una revista es una combinacion de texto e imagenes,
que es creado por un equipo de redaccién y un equipo de
arte, y que se publica de forma regular.

Dentro del concepto de revista encontramos dos fuertes ti-
pos de revistas: las que son de divulgacion o comercial, y las ,
que son tedricas o cientificas. Jestiren®, |®
Es importante hacer una diferenciacion ya que ambas pre-
sentan diferencias tanto en contenido como en formato y
acabados fisicos.

Comenzando con las revistas de divulgacion o comerciales,

COLORES VIBRANTES EN EL ARMARIO PRIMAVERAL

Son pUblicaCiones que Se pueden Comprar en Cuaquier pun- .\I((H]ll\:ll(.\iIl\\-E\l.\\‘-\EHUHI\l\\.\\.\ﬁ;?!l‘;llilllr\ll\‘.li\
to de prensa habitual, y sus temas principales son el cotilleo, /ujoaq
la moda, el interiorismo, el deporte, la automocién, etc. pO

.13

A parte de esto también encontramos publicaciones para el
publico infantil/juvenil, o revistas con pasatiempos, o enfoca-
das en tareas como labores manuales o la cocina.

Una parte muy importante para estas publicaciones es la
cubierta, ya que es lo que el publico ve en primer lugary
juega como un factor determinante a la hora de decidir si la
compramos o no, por ello, los materiales de produccién que
se usan para las cubiertas suelen ser de alta calidad, siendo
muy comun el acabado brillante (fotogréfico) o satinado.

En estas publicaciones se le da mucha importancia a la in-
formacidn visual, es decir, a las imagenes, es por esto por lo
que en la mayoria de las paginas encontraremos imagenes
en gran formato para acompanar a los textos.

También importante mencionar el aspecto de la publicidad,
ya que estas publicaciones contienen grandes cantidades de
publicidad, e incluso en algunos casos los propios anuncian-
tes incorporan muestras u obsequios junto a la publicacién. ARTIFACT
Sin embargo, las revistas técnico-cientificas son publicacio-

nes enfocadas en un publico concreto, y no le dan importan-
cia al apartado comercial, por lo que no incorporan publici-
dad en sus péaginas.

La gran diferencia en el contenido es que aqui prima mas la
informacidn textual a la visual, ya que suelen contener textos
acerca de investigaciones y avances actuales sobre la temati-
ca de la publicacion.




En cuanto a los géneros es igual de variado, podemos en-
contrar publicaciones con teméticas como biologia, matema-
ticas, disefo, ingenieria, y un largo etcétera.

La principal funcién de estas publicaciones se encuentra
dentro del campo de la investigacion, ya que muestra los
avances recientes de un area en concreto, y aporta informa-
cion a estudiantes, docentes e investigadores.

Como conclusiéon, podemos encontrar una amplia variedad
de tematicas dentro de este estilo de publicacién editorial,
tanto de tipo comercial como cientificas o especializadas,
cada una con distribuciones diferentes ya que las comercia-
les estan en puntos de venta cercanos, tipo quioscos o su-
permercados, y las cientificas se suelen encontrar en biblio-
tecas o librerias especializadas, o por encargo.

19
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2.3 Estado del consumo editorial

Para comprender a que nos enfrentamos, es importante
conocer el estado actual del mercado, y cual a sido su evo-
lucidn en los uUltimos tiempos. La mejor forma de ver esta
informacidn es con los datos que nos muestran diferentes
estadisticas sobre aspectos relacionados con la temética.

Tal y como vemos en el siguiente grafico, el tiempo desti-
nado a consumir revistas en papel a decaido lentamente en
los Ultimos 20 afos, algo que podemos asumir que es con-
secuencia de la llegada de Internet y la facilidad de obtener
informacidn en la red. Mientras que en 1997 se dedicaban
4,1 minutos de media a leer revistas, en 2005 el tiempo de
lectura cayd a la mitad, exactamente 2 minutos de media,
hasta llegar al 2020, en el que vemos que el tiempo ahora es
de 0,8 minutos, menor al minuto de duracidn

Ya no se necesita comprar el periddico para estar al tanto de
las Ultimas noticias, al igual que los seguidores de tenden-
cias en moda o interiorismo no necesitan comprar una revis-
ta para satisfacer sus necesidades, ya que pueden encontrar
todo lo que buscan en linea.

Promedio de tiempo diario destinado a leer revistas semanales en Espafa de 1997 a
2020 (en minutos)

&

3 SIS S H P PO
FELES T TP PO

& )

5

o
Wz
e P o

N T D Ol o} ° A N
\\\\\\\\
S S S S S S S

Fuente Informacién adicional:
AIMC (Spain) Espaa; 1997 - 2020
tista 2021

(Marco General de los Medios en Espafia 2021, pag. 12)

Los dos siguientes graficos nos muestran cuales son los per-
files de consumo. En primer lugar, vemos que el publico ma-
yoritario consumidor de revistas con un 20,2% es el publico
comprendido entre 45 y 54 anos, siguiéndole muy de cerca
las personas mayores de 64 aios, con un 19,8%.

Sin embargo, las partes correspondientes al publico mas
joven, entre 14y 24 afios obtiene un 12,5%, siendo el grupo
mas bajo.



La segunda imagen, nos muestra como el sector de las revis-
tas estd en una posicion muy desventajosa en comparacion
con otros productos editoriales, como son los periddicos o
los libros. Sin embargo observamos como las webs, blogs,
foros, y redes sociales (que aunque no sean considerados un
medio editorial es interesante comparar para ver la diferen-
cia entre plataformas digitales y convencionales) tienen bue-
na presencia de uso.

También destacar como el publico consumidor de las revis-
tas es un publico mas femenino respecto a los periddicos,
donde hay una mayor presencia masculina.

En conclusidn, el puablico joven consume cada vez menos
este producto, lo que podria hacer peligrar la continuidad
del concepto de revista si no se ejecuta una solucién a la
problematica que plantea la situacion.

de los indivit que leyeron revistas en Espaiia en 2020, Porcentaje de individuos que leyé al menos una vez por trimestre en Espafia en 2019,
por grupo de edad por tipo de publicacién y género

[ c1e1987%

>64198% +202458%

3544 18,8%

(Marco General de los Medios en Espafia  (Habitos de lectura y compra de libros en
2021, pag. 14) Espafa en 2020, pag. 18)

En las siguientes gréficas, y metiéndonos un poco mas en
temas mas econdmicos, observamos las revistas con mas
lectores, divididas por tipo de periodicidad de distribucion,
(los lectores se representan en miles) siendo las revistas
documentales y de moda las que mas lectores tienen en la
franja mensual, las revistas del corazén en las publicaciones
semanales, las de coches en las quincenales, y las documen-
tales y de cocina las mas leidas en la publicaciones bimen-
suales. También vemos en el segundo gréfico la progresidén
de ingresos en la industria de las revistas en Espafia y como
se prevé su progresion, viendo que cada vez esta industria
obtiene ligeramente menos ingresos.

21
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AMC iz moronv @

Evolucion anual de los ingresos de la industria de revistas en Espaiia de 2014 a 2023
(en millones de euros)

(Entertainment and Media Outlook 2020-
(AIMC 2020, seccidn revistas) 2024. Espania, pag. 66)

Con toda esta informacién recopilada, obtenemos diferentes

conclusiones:

e E| publico joven es el grupo menor en el consumo de re-
vistas (comprendido entre los 14 y los 24 afios)

e Desde los Ultimos 20 anos se ha observado un descenso
en el tiempo de lectura medio siendo en el 2020 menor a
1/4 del tiempo en comparacién con la media de 1997.

e |as revistas son menos leidas que los periddicos o los
libros, y que la gente lee més en plataformas digitales que
en revistas en papel.

e |osingresos de la industria de las revistas va ligeramente
en descenso afno tras aflo y se prevé que asi siga.

Viendo las conclusiones sacadas de las diferentes gréficas

se toma la decision de crear un formato enfocado en el pu-
blico mas joven, que coincide con el menos lector, creando
un formato en un entorno digital, donde los jovenes son mas
asiduos a consultar informacion.



3. Diseno editorial

digital
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3.1 El mercado editorial en
entornos digitales

El concepto de lo editorial en el mundo digital todavia sigue
siendo confuso. Se hacen implementaciones de productos
editoriales para webs, apps, o adaptaciones de formatos fisi-
cos a electrénico, en su formato tipo PDF.

Esto del concepto editorial digital es confuso, porque el
mundo editorial siempre a estado ligado a lo impreso, y a

su proceso de paginacidn o maquetacién, y al tratamiento
de los acabados de produccién (doblado, grapado, cosido,
o encolado), ya que estos son caracteristicas fundamentales
para la definicidon del concepto.

Tal y como nos dice José Luis Valero en su libro “Disefio y
direccién de arte en publicaciones periddicas”:

“El ordenador se esta convirtiendo en una especie de pun-
to de encuentro de la comunicacion dirigida al lector, igual
que lo son las bibliotecas, pero en este caso al encontrarse
en el hogar se convierte en un recurso muy asequible y no
solo para las publicaciones periddicas, pues se trata de una
ventana a mucha mas oferta escrita. (...) El diario electréonico
es una realidad, diarios de todo el mundo pueden leerse por
una red de intercambio informativo telematico.”

(Valero, 2003, p. 79)

Esto puede ser positivo para medios de comunicacion o
revistas que se difundan de forma nativa mediante el medio
digital, pero es un punto negativo para las publicaciones
producidas en papel.

También encontramos un apartado donde habla del futuro
de las publicaciones en formato digital titulado “Diarios y
revistas digitales”:

“El diario o la revista impresos tiene unos elementos gréficos
caracteristicos y estos productos en soporte electrénico no
varian demasiado; a menudo se trata del mismo producto al
que se sustituye el soporte y se le afaden unos sistemas de
navegacion distintos de los que se utilizan en el papel.

Otra cosa es el diario totalmente planteado y desvinculado



del impreso para su difusion en red que ya redne otras ca-
racteristicas comunicativas diferentes, aunque se aprecia una
cierta similitud.”

(Valero, 2003, p. 81)

Teniendo en cuenta que este texto se escribié en 2003 (hace
casi 20 anos) nos encontramos con un panorama no muy
diferente ahora, ya que las adaptaciones digitales de los me-
dios en papel son directamente una pagina trasladada a la
pantalla, sin el aprovechamiento de los recursos multimedia
que ofrecen los medios digitales.

Otra publicacién algo mas reciente, "Diseno editorial. Perio-
dicos y revistas / Medios impresos y digitales”, también nos
hace un breve resumen de como desde la llegada del iPad la
industria tuvo que adaptarse a un nuevo formato editorial:

“Las primeras publicaciones digitales eran basicamente pa-
ginas web desde las que se accedia a archivos en PDF, cuyas
paginas el lector podia ir pasando como si de un periédico o
una revista convencional se tratara.(...) Con la llegada del iPad
en 2010, las publicaciones digitales pasaron a ser ain me-
jores como experiencia movil, pues el dispositivo anadia un
elemento ludico a las herramientas disponibles.”

(Caldwell y Zappaterra, 2014, p. 24)

“En las publicaciones las ediciones en papel aun incluyen so-
fisticados anuncios y mantienen altos niveles de calidad, pero
sus paginas web hermanas ofrecen contenidos ampliados y
atractivos que incorporan imagen en movimiento. La pagina
web se alimenta del contenido de la revista y, a cambio, logra
que los lectores se familiaricen con la versién en papel, lo
que atrae suscripciones.”

(Caldwell y Zappaterra, 2014, p. 36)

Esta cita subrayada da la clave de los productos editoriales
digitales, y es que (generalmente) estos no dejan de ser un
complemento para la revista en papel, no funcionan de for-
ma independiente, al igual que las redes sociales, que siem-
pre derivan al usuario a la web para tener mas informacién.
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Otra autora, Angharad Lewis, en su libro “; Quieres publicar
una revista?”, nos habla de la importancia que tienen ambos
formatos en la actualidad:

“La edicion en papel y la edicién digital son igual de impor-
tantes para la industria. Si tienes una revista en papel, es
esencial tener también presencia online. Ademas, la web
puede constituir un complemento fundamental para la revista
en términos de contenido. El formato digital permite trucos

y maniobras imposibles de realizar en papel, como publicar
noticias en cuestion de minutos, alojar videos y animaciones,
o brindar conexiones inteligentes con un simple clic.”

(Lewis, 2016, p. 13)

El principal problema es que no existe una definicion sufi-
cientemente completa para reconocer que puede sery que
no puede ser un producto editorial digital, debido a que en
la actualidad se llega a considerar una web como un produc-
to editorial, como podrian ser las webs de diferentes medios
de prensa, ya que una web es un soporte, igual que el papel.

Lo que pretende fundamentalmente este trabajo es romper
los estereotipos de las publicaciones periddicas tradiciona-
les, y crear una publicacién que aproveche los recursos digi-
tales, y las posibilidades técnicas y expresivas que nos ofrece
el soporte.



3.2 Tipos de productos
editoriales digitales

Este apartado habla principalmente de la tipologia de forma-
tos de los medios editoriales digitales.

Encontramos tres claramente diferenciados:
o PDF

e Web

® "Revista social”

PDF

El formato mas convencional y menos innovador, ya que es

lo mismo que la versidon impresa pero en un formato digital.
Este tipo de aplicaciones la aplican todos los medios que se
venden en plataformas como Google Play Quiosco.

Web

Todas las publicaciones tienen su propia web, y la usan
como otra plataforma de difusién de contenidos. Lo bueno
de estas plataformas es que permiten transmitir noticias al
instante y no tener que esperar a que se imprima para poder
difundirlo. Es por esta misma inmediatez que una gran canti-
dad de publico consulte las webs de sus periddicos o revis-
tas mas habituales.

Sumado a esto, encontramos las suscripciones digitales,
donde a menudo las publicaciones te ofrecen la posibilidad
de inscribirte en una newsletter la cual consiste en que te
envian periddicamente los nuevos contenidos publicados en
la web, y esta practica puede ser gratuita o de pago.

“Revista social”

Este es un termino que nos llega en inglés de Estados Uni-
dos, en el que mezcla las redes sociales (social media), con
las revistas (magazines), y crea el concepto revista social
(social magazine).

A pesar de que esta opcidn podria resultar la ideal en térmi-
nos de un nuevo concepto editorial digital, se trata de una
red social nueva, que recopila articulos de las webs de dife-
rentes medios de prensa, y los inserta de forma automética
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en la plataforma. Funcionaria como un buscador estilo Goo-
gle de noticias, por lo que en términos de disefo no reuniria
los elementos minimos para considerarse un producto de
disefo editorial, debido a la automatizacion que genera la
plataforma para incorporar el contenido en ella.

Ejemplos de esta practica seria Flipboard y Editions de AOL.

DESIGN

En resumen practicamente todos los medios editoriales de
prensa actuales estan presentes en estas plataformas, y dis-
tribuyen su producto tanto en formato PDF, como en sus
webs, y sobre todo el campo de la revistas esta presente en
estas plataformas de revistas sociales como Flipboard.

A pesar de que puede parecer que no es importante, tam-
bién es relevante mencionar que hay medios editoriales e
incluso publicaciones (con medio editorial no nos referimos
a una empresa editorial que maneja diferentes cabeceras)
que cuentan con sus propias apps donde también pueden
comprar el producto digital al igual que en la Google Play
Kiosco o en la Apple store, como es la app de Vogue, GQ,
Hola, entre otras.




3.3 Plataformas de difusion y
distribucion
Para introducirnos en los sistemas de distribucion es impor-

tante tener en cuenta que existen dos modelos, los tradicio-
nales, y los actuales.

Los sistemas de distribucion tradicional son los méas comu-
nes, en formato fisico estarian las tiendas, librerias, y grandes
superficies, y en digital estarian estas mismas con su tienda
online, o plataformas nativas digitales como Google Play
Kiosco, o la App Store de Apple. Opciones donde entras,
buscas lo que te interesa, pagas, y obtienes el producto que
deseas.

Las plataformas mas actuales y novedosas en la actualidad
son las de suscripcion. Este tipo de plataformas permiten a
los usuarios acceder a un gran banco de contenido pagando
una cuota mensual o anual por lo general.

Ejemplo de este tipo de distribucién seria Amazon, que con
su servicio prime incluye un servicio de lectura con mucho
contenido digital gratuito, o también la plataforma Nubico
(con un catalogo algo méas reducido)

‘BREW "
'Ha N ¥4 NURCO

Bingeaing

En cuanto a la difusién, en la era digital que nos encontra-
mos, la principal forma de difusién o de promocién es a
través de las redes sociales, ya que las diferentes cabeceras
de periddicos y revistas tienen sus propios perfiles en re-
des para estar en contacto directo con su audiencia y poder
transmitir cualquier noticia de forma instantéanea sin tener
que esperar a la versién impresa. Otra forma de difusion es
mediante las paginas web, ya que todas las publicaciones
tienen la suya propia donde publican las ultimas noticias y
las noticias digitalizadas de los nimeros en papel (es por
esto por lo que las webs de las cabeceras se pueden consi-
derar un producto editorial digital en si).
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Esto lo comentamos debido a que en un futuro se podria
realizar la incorporacién de formato premium para obtener
mas ingresos, incluyendo funcionalidades premium para los
usuarios que estén inscritos como premium.

Esta funcidon premium podria estar vinculada a una newslet-
ter, al envio de productos o muestras, o a la visualizacién de
retransmisiones en directo de entrevistas con celebridades,
talleres, o masterclasses.



3.4 Estadisticas de consumo digital

Tal y como en el punto 2.3, donde elaboramos un anélisis del
mercado tradicional, también es util explorar datos similares
referentes al campo digital de los productos editoriales.

Observando los terrenos mas digitales, esta grafica muestra
cuales fueron las aplicaciones méas descargadas en iPad en
enero del 2021, siendo numerosas las aplicaciones de dife-
rentes medios de comunicacién como CNN, SmartNews, Fox
News, o el periddico The New York Times. Esto nos indica
que los usuarios buscan sus medios de informacién en en-
tornos digitales.

Leading iPad news apps in the Apple App Store in the United States in January 2021,
by number of downloads

Twitter

News Break: Local Stories App
Newsmax TV & Web

Reddit

GNN: Breaking US & World News
SmartNews: Local Breaking News
Fox News: Live Breaking News
The New York Times

OANN: Live Breaking News
Nextdoor: Local Neighborhood

o 10 000 20000 30 000 40 000 50 000 60000 70000 80
Number of downloads

Additional Information:
Urited States: Aimow; January 202

(airnowplc.com, 2021)

Hablando del New York Times, la siguiente gréfica nos expo-

ne como han crecido sus suscripciones digitales desde 2014.

Esta crecida exponencial nos indica que los mas probable es
que siga en ascenso y justificaria la implementacion en una
mejora para su producto de distribucion digital.

Number of paid subscribers to New York Times Company's digital only news product
from 1st quarter 2014 to 4th quarter 2020 (in 1,000s)
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(The New York Times Company Press Release Q2 2021,
pagina 8)
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En la siguiente grafica vemos como en un ano, entre el 2015
y el 2016, las suscripciones digitales de revistas en estados
unidos tuvieron un crecimiento de mas de medio punto.
Dato que se ve mas claro en la estadistica anterior pero im-
portante mencionar que lo anterior era un periédico concre-
to, y esta informacién nos habla de revistas.

Cumulative consumer spending on digital magazine subscriptions and

single copies in the United States in 2015 and 2016 (in billion U.S.
dollars)

Spending in billion U.S. dollars

2015 2016

Source Additional Information:
Mequoda United States; Meguoda; 2015 and 2016; 3,241 respondents; 18 years and older; respondents with internet acce
© Statista 2018

(siia.net, Agosto del 2016)

Aqui podemos ver que tipo de usuarios en Reino Unido es
mas asiduo a comprar formatos digitales, siendo las mujeres,
y los usuarios entre los 25 y los 44 los que mas consumen
este tipo de productos. Sin embargo vemos que las perso-
nas mayores de 65 son los usuarios que menos compran

en digital, dato a destacar porque en el anélisis de soportes
tradicionales, los usuarios mayores de 65 eran de los grupos
que mas consumian los productos en papel.

Share of indivi who pur d books,r i or s online
(including e-books and downloads) in Great Britain in 2019, by age and gender

Men Women 16-24 2534 35-44 45-54 55-64 65+

ain); Office for National Statistics (UK); 2019; 1,800"; 16 years and older: bought within the las

(Internet Access in Great Britain: Households and Indivi-
duals 2019, tabla 16)



Las dos ultimas gréaficas muestran el crecimiento del 2016

al 2019 de las compras de productos digitales, como libros
o revistas, tanto en la Unién Europea, como en Espaia. Se
observa una pequefa crecida afo tras aifo, que indica que
cada vez mas usuarios deciden lanzarse a comprar estos
productos. En Espaia el porcentaje de individuos que pre-
fieren formatos digitales es menos que la media de la Unidn
Europea.

of indivi ing books, i and e-l ing materials of indivi ing books, il and e-l ing materials
online in Spain from 2016 to 2019 online in the European Union (EU)* from 2016 to 2019

(eurostat.ec.europa.eu, Febrero del 2020) (eurostat.ec.europa.eu, Febrero del 2020)

Asi pues observamos un ascenso en el uso de recursos digi-
tales y en consumo de productos editoriales en formato di-
gital en los ultimos afios. Es por esto que un nuevo concepto
de formato digital en productos editoriales seria una buena
propuesta de aplicacion.
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4. Conclusiones



4.1 Conclusiones

Visto todo lo anterior sacamos las siguientes conclusiones.

El disefio editorial se encuentra dificil de identificar en los te-
rrenos mas digitales, llegando a confundir que es un produc-
to editorial y que no. También se observa poca adaptacién o
evolucion del concepto, ya que segin un texto que define el
disefo editorial digital en el 2003 encontramos pocas dife-
rencias con el concepto de hoy.

Esto nos hace pensar que se necesita hacer una propuesta
que se adapte a las necesidades de los usuarios, y que sean
practicas de disefio bien identificadas, dejando a un lado las
practicas creadas mediante la automatizacién que se hace
en las aplicaciones como Flipboard catalogadas como social
magazines, y plantear un formato 2.0.

En el campo del papel, observamos una tendencia de desu-
so, ya que en los ultimos afios se ha reducido el consumo de
revistas, sobre todo en el publico mas joven, lo que podria
resultar que cada vez estos productos (de no actualizarse)
fuesen consumidos por un publico cada vez de mayor edad.

Con todo esto, se concluye que es necesario un nuevo con-
cepto de publicacidon que se adapte al publico mas joven,
basado en un entorno digital y social, que es en este entor-
no donde este grupo busca la informacién que necesita de
forma instantanea.

En un primer momento se pensd que lo ideal seria plantear
un redisefo del concepto de la revista en entornos digitales,
pero se llegd a la conclusion de que el planteamiento practi-
co que se generaria seria demasiado disruptivo, y el publico
no reconoceria el producto como revista, porque dejaria de
ser una revista.

Una revista es lo que es, conocemos el producto y el concep-
to, y se ha adaptado a los medios digitales actuales, llevando
la padgina a la pantalla. Teniendo esto claro, vamos a crear un
producto nuevo, apoyandonos en los conceptos que definen
a una revista, y desarrollaremos un nuevo producto editorial
nativo digital.
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4.1.1 La posibilidad de hacer una revista multimedia.

Gracias a la versatilidad que nos ofrece la pagina trasladada
a la pantalla, podemos insertar:

e Videos

GIFS

Mdusica/audios

e Enlaces directos a webs

Recursos que en papel no puedes incorporar, por lo tanto,
si, se puede crear una “revista multimedia”. A parte de esto,
y dependiendo de como se quiera implementar estos recur-
sos afadidos comentados anteriormente, se podria hacer un
concepto digital offline u online.



4.2 Qué son las redes sociales

Una de las opciones a la hora de adaptar el concepto de
publicaciéon digital a un publico joven (y por lo tanto social),
son las redes sociales, por el uso que hacen de ellas y por la
versatilidad de publicacién de contenido que nos ofrecen al-
gunas de ellas, pudiendo publicar desde imagenes estaticas
a videos animados.

Las redes sociales son plataformas online, donde los usua-
rios pueden publicar contenido de forma publica o privada
e interactuar con otros usuarios. Estas plataformas se han
vuelto muy populares dentro del target que hemos seleccio-
nado, que son jovenes entre 14y 24 afios.

Segun la web rdstation.com, existen cuatro tipologias de
redes sociales en la actualidad:

En primer lugar nos encontramos con las redes sociales de
relaciones, las cuales han sido creadas para favorecer las re-
laciones con otras personas mediante una plataforma digital,
como pueden ser Facebook o Twitter.

En segundo lugar encontramos las redes sociales de entre-
tenimiento, donde una comunidad de usuarios es la encar-
gada de generar contenido para los usuarios a entretener.
Los casos mas practicos son Youtube, TikTok, o Instagram y la
diferencia con la anterior tipologia es que aqui el objetivo no
es relacionarse con los usuarios, si no el consumir contenido.

El tercer tipo nos habla de las redes sociales profesionales,
las cuales pretenden comunicar a las empresas con los usua-
rios que estan buscando empleo. En estas redes los usuarios
pueden contactar con las empresas o inscribirse en ofertas
de empleo para vacantes publicadas por las empresas. Las
mas famosas de esta tipologia serian LinkedIn o Infojobs.

Por ultimo encontramos las redes sociales de nicho, que
van enfocadas a una comunidad de una temética especifica
como puede ser la gastronomia, el turismo, los artistas, o la
lectura, como TripAdvisor, Behance o Goodreads.

A parte de esto esta misma web nos habla de los aspectos
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positivos que tiene usar estas plataformas también en el sec-
tor de las empresas. Cito textualmente:

e “Compartir la vision de la empresa: las redes sociales son
una especie de escaparate de su empresa; en ellas po-
drds mostrar la visién del negocio, en lo que cree;

¢ La personalizacion del mensaje y la interaccién directa
con el cliente: en las redes sociales, es posible tener una
relacion mucho mas personalizada y directa con cada
cliente o posible cliente, ya que puedes entrar en contac-
to con cada uno, ya sea para resolver dudas o para descu-
brir nuevas informaciones;

e Posibilidad de segmentacion del publico: al publicar en
redes sociales, es posible segmentar tus posts de acuer-
do con las caracteristicas de la audiencia, dirigiendo tus
esfuerzos hacia aquellos rangos del publico que poseen
mas afinidad con tu solucidn;

* Poder saber mas sobre cada uno de tus clientes: las per
sonas comparten sus gustos, deseos y otras informacio-
nes que pueden ser valiosas para las empresas a la hora
de acercarse a su publico objetivo. Mantente atento a lo
que es relevante para tu audiencia para conectarse mejor
a ella;

e Posibilidad de vender por estos canales: de la misma
forma que es posible relacionarse con el publico a través
de redes sociales, es también posible utilizarlas para ven-
der tus productos o servicios, principalmente si abordas
aquella audiencia que ya tiene una relacién contigo y ya
se muestra madura para la compra;

e Crear un entorno controlado por la marca: independien-
temente de quién es tu publico, este va a estar en alguna
red social.

e Posibilidad de divulgacién para empresas con bajo pre-
supuesto: a diferencia de los medios tradicionales, anun-
ciar en las redes sociales tiene un costo mas bajo.



e Informacion en tiempo real: las redes sociales permiten
comunicar mensajes urgentes de la marca en un canal
oficial. Esto es muy importante en el caso de la gestién
de una crisis, por ejemplo, en el que es necesario que la
marca se posicione rapidamente, evitando asi que tome
mayores proporciones.”

(www.rdstation.com, 2017)

Metendiéndonos a analizar el estado de las redes sociales en
la actualidad podemos observar la diferente informacidn:

Evolucién del nimero de usuarios en cada red social en las 50 ciudades méas pobladas
en Espaiia

Usuarios (Millones)
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(www.epdata.es, 2020)

Facebook e Instagram son de las redes con mas evolucion
en numero de usuarios durante los Ultimos cinco afos, consi-
derando Facebook como una red creada para las relaciones

y a Instagram un hibrido entre una red de relaciones y de
entretenimiento.

Redes sociales mas usadas por los espaiioles

Porcentaje de usuarios de internet entre 16 y 64 afios que afirman usar esa plataforma
% (Unidades)
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(www.epdata.es, 2020)

Aqui se puede observar en comparaciéon con otras redes
cuales son las redes sociales mas utilizadas por los espafioles
entre 16y 64 anos, posicionando a Instagram en cuarto lu-

gar, siendo la segunda dentro del campo del entretenimien-
to por detras de Youtube.
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Evolucién de los usuarios de redes sociales en el mundo
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(www.epdata.es, 2020)

Algo muy significativo es lo que muestra esta gréfica, que
nos indica que el crecimiento de usuarios que usan redes so-
ciales cada afo es mayor, lo que hace que las redes sociales
sea una buena alternativa de implementacién y difusion mas
econdmica para las empresas.



0. Propuesta
editorial digital



42

5.1 Definicion de intangibles
de marca

1. Actividad Productiva

La actividad de la publicacién se basa en la creacién de con-
tenido de moda para su difusién en la red social Instagram,
siendo un contenido gratuito y en abierto. En los contenidos
cada dia estd dedicado a una de las secciones, y la publica-
cién de ese dia se centra en la teméatica de esa seccidn.

La seccidn elegida para cada dia es elegida mediante una
estrategia de comunicacion.

A parte de esto, también encontrariamos contenidos mas
propios de la publicidad, que ayudarian a mantener la publi-
cacién mediante sus ingresos.

La publicacién seria mensual, con actualizacidon de contenido
diario de Lunes a Viernes.

(Contenidos ampliados en apartado 5.1.1.)

2. Competencia mercadolégica

Competiriamos con cabeceras de la misma teméatica que
tengan presencia dentro de la red social. En este caso parti-
cular, nos vamos a centrar en una cabecera de moda, por lo
que cabeceras como Vogue, ELLE, InStyle, o Harper's Bazaar
serian nuestras competencias directas.

3. Historia de la organizacién

La publicacién nace por la necesidad de informar a las ge-
neraciones mas jovenes, creando un contenido en su propio
lenguaje y en su entorno mas habitual, las redes sociales, y
que ademas sea auto-suficiente y no dependa de una web
externa o una publicacion en papel. Por esto surge la necesi-
dad de crear un nuevo producto nativo digital editorial.

4. Naturaleza societaria

A pesar de crear contenido en abierto, si que se plantea
como una sociedad mercantil, donde la principal fuente de
ingresos sea la publicidad, como suele ser el caso de la ma-
yoria de las cabeceras comerciales.

5. Identidad social
La publicacién pretende romper los estigmas de cuerpos
perfectos en la industria de la moda y la sexualizacién del



cuerpo femenino en la industria. Colaborard con causas
benéficas que defiendan la igualdad de oportunidades en la
sociedad e impulsara y dara visibilidad a estos valores en su
contenido.

6. Vision estratégica

La publicacién pretende establecer un nuevo modelo de
editorial digital de aqui a cinco afios.

A parte de esto se pretende ser una publicacion consolidada
y reconocida en el mercado espafiol con visiéon de expansion
a otros territorios.

7. Mision

Nuestra misién es aportar una influencia directa al publico
joven que le interese mas o menos la moda, ayudandoles
aportando recomendaciones inspiradas en tendencias de
temporada, y recomendando tiendas o productos, dejando
claro que es una publicacidn sin géneros y que no discrimina
ningun tipo de cuerpo, raza, orientacién sexual, ideologia
politica, o religion.

8. Proyecto de empresa

El proyecto de empresa se basa principalmente en generar
ingresos provenientes de la publicidad, colaborando estre-
chamente con marcas para promocionar y dar visibilidad a
sus productos. Para un futuro se podria plantear la imple-
mentacion de algin programa de suscripcidon premium don-
de los suscriptores de pago pudiesen disfrutar de beneficios
y experiencias extra.

9. Comportamientos explicitos

Hablar con el publico en su lenguaje de comunicacién, inte-
ractuar con los usuarios, o crear una publicacidn participativa
e interactiva.

10. Valores compartidos

Se pretende crear el concepto de moda para todos, hacien-
do hincapié en la inclusividad, la aceptacion de todos los
tipos de cuerpos, y favoreciendo la idea de que todo el mun-
do es bienvenido y apto para la moda.
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5.1.1. Contenidos

La publicacién que se crea, esté orientada hacia la te-
matica principal de moda y belleza, aunque hay mas
contenido de interés dentro de estas dos tematicas,
por lo que no solo nos centraremos en estas dos, pero
si que seran los pilares fundamentales de la publica-
cién, y de como se comunican los contenidos, tanto a
nivel visual como textual.

Dentro de la publicacién encontramos las diferentes
secciones tematicas.

Moda

En una publicacion de esta temética, este apartado es
el mas caracteristico de la publicacidon. Aqui se habla-
ra de tendencias y consejos de estilismo tanto para
hombres como para mujeres.

Belleza

Un Apartado de belleza en una revista destinada a

la moda y las tendencias también es algo regular, ya
que ambos temas van de la mano. En esta seccidn se
hablaria fundamentalmente de cuidado de la piel y
de tendencias en maquillaje, entre otros.

Actualidad

La seccidn de actualidad nos cuenta novedades, no-
ticias, y acontecimientos en los que la industria de la
moda esta vinculada de forma directa o no. En térmi-
nos generales se puede entender como una seccién
de noticias.

Celebridades

Las celebridades, influencers, y/o personas de rele-
vancia publica son importantes ya que pueden mar-
car tendencias. Debido a su relevancia, también es
importante en cuanto a noticias hacerse eco de nove-



dades relacionadas con estas personalidades, es por
eso que este apartado cobra un tono de noticia ama-
rilla o del corazoén, ya que se basa en los cotilleos en

los que puede estar envuelta una persona conocida.
Importante destacar que el punto de esta seccién no
es sensacionalista.

Estilo de vida

Este apartado es muy versatil debido a la amplitud de
tematica. En este apartado entrarian temas como el
deporte, la alimentacidn, la cultura, recomendaciones
de lugares o viajes, o incluso la decoracion.
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5.2 Estrategia de denominacion

1. Premisas iniciales

El nombre debe recoger tanto la esencia de tendencia como
del entorno digital al que nos queremos dirigir.

Queremos posicionarnos al mismo nivel que lineas edito-
riales tradicionales demostrando que si se puede crear una
publicacion editorial nativa en redes sociales.

El nombre debe reflejarla esencia social, como comentéba-
mos mas arriba, del espacio en el que nos estamos relacio-
nando, y también aludiendo a la interactividad de nosotros
con los usuarios y de los usuarios con ellos mismos.

2. Definicién del publico objetivo

Nos centramos en el publico joven, de entre 16y 25 afos,
llamados Generacién Zy considerados como la generacién
nativa digital ya que nacieron en la época del desarrollo ma-
sivo de internet.

De igual manera nuestro lema es “"Moda para todos”, por lo
que no discriminamos a nadie, aunque desarrolldandonos en
un entorno social digital, queremos acercarnos mas al publi-
co joven.

Tampoco discriminamos géneros, razas, religiones, orienta-
ciones sexuales, etc, ya que a diferencia de otras lineas edi-
toriales, nuestra publicacién no tiene genero y pretendemos
crear un ambiente de seguridad, diversidad, e inclusividad.

3. Sintesis de atributos y valores que caracterizan a la em-
presa/entidad o producto

Los principales atributos de la cabecera son los de estable-
cer un dialogo y una comunicacion en relacién con la moda
entre los grupos jovenes donde no se excluya ningun estilo
o genero. Creemos en unos valores centrados en la diversi-
dad, donde todo el mundo es aceptado vengas de donde
vengas o seas quien seas.



4. Valoracion de los mercados de aplicacion

Nuestro mercado geografico de aplicacién seria el mercado
de habla latina, ya que es en este idioma en el que se desa-
rrolla el producto. No se descarta que en algin momento se
puedan desarrollar cesiones para desarrollar otras ediciones
centradas en otro campo geografico, como se suelen hacer
en las cabeceras de moda regulares, como por ejemplo la
revista Vogue, que tiene diferentes ediciones alrededor del
mundo (Vogue Espaia, Vogue UK, Vogue Paris, Vogue Méxi-
co y América Latina, Vogue Portugal, etc.)

5. Brainstorming inicial del nombre
Statements

Impact, Station, My Station, Editorial
Influencia social

Social Code, Social Station, Social Editorial
Influencia digital

iCode, iChic, iTrend, iEditorial, iFetch, iStation
Social, Koinonikos, Koinonik

6. Definicion del nombre

Elegimos Koinonik, por su distincidn y su trasfondo morfolé-
gico frente al resto. Define de forma méas completa lo que so-
mos, “sociales” al ser Koinonik la traduccién de “Social” del
griego. La definicion completa del naming la encontramos
en el apartado 6.1 Naming.
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5.3 Ejes de comunicacion

Los ejes de comunicacion de la publicacién se basan
en tres pilares fundamentales:

Publicacién Joven

Queremos ser una publicacion creada por jévenes y
destinada principalmente en jévenes de entre 16y 25
afios, mas conocidos como la generacion Z nativa di-
gital. Esta afirmacién no excluye de la publicacion per-
sonas de otras edades, pero nos centramos principal-
mente en este grupo de personas.

Sin géneros

A diferencia de lo que la mayoria de publicaciones de
esta tematica suele hacer, apostamos por una publica-
cion diversa y que no se encasille en estdndares feme-
ninos o masculinos, pudiendo generar un mensaje y
contenido para ambos géneros.

No queremos una publicacién para chicos o para chi-
cos, queremos una publicacién para todos haciendo
referencia a nuestro lema “Moda para todos”.

Moda para todos

A parte de ser una publicacion sin géneros también
somos inclusivos en lo que respecta a tipos de cuer-
pos, razas, orientaciones sexuales, politicas, etc.
Queremos adaptarnos y satisfacer la necesidades de
la mayoria para que todos los grupos se vean repre-
sentados dentro del contenido.



Organizacién semanal

Lunes - Actualidad

Los lunes son los mejores dias para ofrecer noticias
de actualidad, es el primer dia de la semana y no es el
mejor dia para ofrecer contenido de estilo, o belleza.

Martes - Estilo de vida

Este al ser de tematica mas libre y versatil se publica
en un dia menos frecuente en la plataforma, ya que
se acaba de comenzar la semana, y la gente estd mas
pendiente de sus responsabilidades habituales.

Miércoles - Moda

Los miércoles comenzamos a pensar en el fin de se-
mana, por lo que la publicacién de moda sirve de ins-
piracion para quienes consumen nuestro contenido.

Jueves - Celebridades

El dia antes de comenzar el fin de semana lo dedica-
mos al cotilleo, para generar conversacion durante el
fin de semana con nuestro grupo social.

Viernes - Belleza

Los mejores consejos y trucos de belleza justo en el
dia que comienzan los dias de descanso. Dar estos
consejos el mismo dia que comienza la época de des-
canso es la mejor garantia de que estos consejos se
van a aplicar en practica.

Sébado - indice

No se considera como dia de publicacién. Este dia
también sirve para preparar y generar interés sobre
los contenidos de la siguiente semana.
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6. Identidad grafica



6.1 Naming

Naming
Definicidon de la morfologia del nombre
Koinonik

Este nombre surge de la traduccion de la palabra
“Social” en griego, (Koivwvikog) y en su abreviacion,
Koivwvik, que en alfabeto latino se escribe Koinonik.

La palabra social esta muy vinculada a la publicacién
ya que nos dirigimos a un target que considera su vida
social un aspecto importante en su dia a dia, y también
porque nos dirigimos a una plataforma social, que es
Instagram.

A su vez, estamos transformando la idea de “revista so-
cial” que esté definida como uno de los productos edi-
toriales digitales. Es una forma de enfocar el concepto
entre red social, y publicacién periddica editorial.

Se escoge este nombre y no otro del listado por su
diferenciacion y su trasfondo frente al resto. Nos ale-
jamos de los nombres que empiezan por “i” que en
un primer momento servia como una abreviacion de
la palabra “inteligente”, pero finalmente se descar-
ta para no ser vinculados con la marca Apple, ya que
esta lo utiliza para el nombre de sus productos (iPad,
iPhone...). El resto de nombres representan también el
espiritu de la publicacién, pero no tienen el trasfondo

que encontramos en el nombre de Koinonik.

51



52

6.2 Logotipo

KROINONIK

El logotipo estd compuesto por la formacién de dos
tipografias.

La K proveniente de la tipografia Weymar Regular, y el
resto de letras de la Optima Bold.

KROINONIK

Mientras que la K mantiene un estilo de romana es-
tilizada, el resto se cataloga dentro de las paloseco,
creando una fusion entre lo clasico y lo moderno.

Respecto a la jerarquia de ambas tipografias, la K es
1/2 mas grande que el resto del nombre.



6.3 Colores corporativos

El color principal que se va a utilizar para la reproduc-
cion del logotipo va a ser en negro y en blanco princi-
palmente, adecudndose a las necesidades de legibili-
dad que sean necesarias en ese momento.

RGB RGB
255,255,255 0,0,0
CMYK CMYK
0,0,0,0 0,0,0,100

En la diferentes secciones que compo-
nen la revista aplicaremos un color dis-
tintivo para diferenciar cada seccion.

Moda - Morado

Vinculado con la creatividad de las per-
sonas, que es exactamente lo que pre-
tendemos, hacer que el publico experi-
mente y sea creativo.

Belleza - Rosa
Este color hace referencia a lo positi-
vo, y a la feminidad, muy ligado con los
productos que nos prometen mejorias
y que estan muy indicados al mercado
mas femenino.

RGB
92,58, 142
CMYK
78,87,0,0

NE]=
231,31,104
CMYK
0,95,31,0

RGB RGB

: : 255,241,127  242,229,0
Celebridades - Amarillo CMYK CMYK
Viene ligado con el color oro, represen- 3,0,61,0 10,0,95,0
tando el éxito y el lujo.

. . RGB RGB
Estilo de vida - Azul 186,226,247  [EIUREVIPIE;
i - CMYK CMYK
Nos proporciona la serenidad y.Ia calma 31°0,2,0 70,360, 0
que necesitamos en nuestra rutina.

: : RGB RGB
Actualidad - Rojo YORTIIREEI 232, 60, 59
Color caracteristico por su gran visibili- CMYK CMYK

0,52,30,0 0,87,74,0

dad, estando relacionado con avisos.
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6.4 Tipografias corporativas

Textos base

Para los textos base usaremos la tipo-
grafia Seravek, una palo seco con diez
diferentes estilos compositivos que dan
mucha versatilidad y opciones en la
construccién de textos.

Titulos

Para los titulos nos centramos en los es-
tilos mas clasicos que se asocian a este
tipo de publicaciones, las didoneas.
Para esto escogemos dos tipografias di-
ferentes de la familia de las didoneas, la
Didot, y la Domaine Sans Fine.

La tipografia Didot es la didonea con-
vencional, una tipografia romana iden-
tificable con cabeceras como Vogue o
Harper's Bazaar.

La Domaine Sans Fine es una opcidén
mas estilizada, con adornos, cuellos y
ganchos de trazo muy fino y que no dis-
pone de remates a contraposicion con la
Didonea tradicional.

Debido a su amplio abanico de op-
ciones también se podria utilizaria la
Seravek para titulos, aunque siempre
pretendiendo dar protagonismo en las
opciones didoneas.

De esta forma nos quedariamos con tres
tipografias para la composicién de la
parte textual de nuestro proyecto.

Seravek

Aa Gg Yy
Aa Gg Yy

Matchbox

abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz

Didot Regular
Aa Ff
Gg Qq

ABCDEFGITIIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedelghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Design by fontke.com

Domaine Sans Fine \ot Licensed for Desktop Lse

Aa |
(e Oq

ABCDEFGHIJKLNINOPORSTUN WN\YZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456759

© Design by fontke.com



Titulos

Didot Regular
Aa [T
Gg Qq

ABCDEFGITIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedelghyklmnopqrstuvwxyz

0123456789

nnnnnnnnnnnnnnnnn

Muestras
Didot (Regular)
Didot (ltalic)
Didot (Bold)

Textos base

Seravek

Aa Gg Yy
Aa Gg Yy

abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz

Domaine Sans Fine Not Licensed for Desktop Lse

Aa |
(e Oq

ABCDEFGHIJRKLNINOPORSTUNWAY Z
abcdefghijkimnopqrstuyw\ z
01231456759

Muestra
Domaine

Muestras

Seravek (Extralight)
Seravek (ExtralLight Italic)
Seravek (Light)

Seravek (Light Italic)
Seravek (Regular)
Seravek (Italic)

Seravek (Medium)
Seravek (Medium Italic)
Seravek (Bold)
Seravek (Bold Italic)
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7. Diseno de
maquetacion



7.1 Aplicacion de la marca al
producto editorial

La marca se comunica mediante su logotipo mos-
trado anteriormente, principalmente en negro, o en
blanco si existe un fondo poco compatible con tipo-
grafia negra.

KoiNnoNIK N INeINI1%

Otra forma mas minimalista de representar la marca
es mediante la utilizacién de la Kjunto a un punto.
Esta aplicacion da mas libertad de expresion para
aplicar tanto color como texturas.

Se pretende que pueda llegar a tener aplicaciones
con similitud a las que se aplican en el logo del New
York Times, transformandolo con diferentes aplicacio-
nes de fondos y texturas.
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7.2 Formato

Formatos de publicacién

Formato cuadrado

1080 x 1080 px

Principalmente para la organizacidn
del mosaico de la portada.

Formato Vertical

1080 x 1350 px

Formato tipo pagina para las publica-
ciones de contenido.

Formato Horizontal
1080 x 566 px
(No se contempla su aplicacién)

Formato Historias

1080 x 1920 px

Aplicacidn de contenido interactivo,
videos cortos, publicacion del indice
semanal de contenido, etc.

Numero de paginas por seccién diaria
El numero méaximo de imagenes en la
implementacion de acordedén es de 9
imagen es, por lo que cada articulo de

seccidn no debe exceder este maximo.

©

g
a

usermane  usemame  usemame

eeeeeeee

Cuadrada
1080 X 1080 px

Qv
Q

Vertical
1080 x 1350 px

2

N

low

© Instogram

username
ppppppppppp >

Horizontal
1080 X 566 px

Qv

uuuuuu

Stories
1080 X 1920 px

v




7.3 Reticula

Portada Mosaico

Se crea un mosaico en el perfil para crear una imagen
a mayor tamano. El formato es 6 x 6 en las seis dife-
rentes publicaciones y en formato horizontal.

Publicaciones

Se sigue el 6 x 6, pero con una variante en las publi-
caciones verticales, que sera la que se usara para la
creacion del contenido de la publicacién.

Esta variante usa 12 x 12 para tener mayor versatili-
dad en la aplicacion.

El formato cuadrado se contempla para un uso secun-
dario, o para aplicaciones de publicidad.

59



60

Historias

e

Canyou guess?

AUCHLAND SYDNEY

El formato de historias tiene un formato 6 x 8, pero
respeta el formato de 6 x 6 ya que la primera y la ulti-
ma columna horizontal se reservan para informacién

que pone la aplicacién (nombre de usuario y espacio
para mensajes)



7.4 Estilo grafico

Textos

El estilo grafico para la composicién de textos
se compone por la utilizacién de las tipografias
“Didot” y “Domaine Sans Fine” para los encabe-
zados, y la tipografia “Seravek” para los textos
base, por su amplio catdlogo de diferentes esti-
los.

Los tamafos de aplicacion son:

Para los encabezados aplicamos texto en tama-
fio 100 o 72 px, dependiendo de importanciay
espacio.

Para los textos base usaremos los tamafios 50 o
40 px, de igual manera, dependiendo de impor-
tancia y espacio a ocupar.

Los pies de foto, o pies de pagina se aplicaran
en tamano 30 px.

Colores

En cuanto a colores, seguiremos la guia de colo-
res expuesta mas arriba que identifica un color
con cada seccioén, aplicando tonos menos satu-
rados en primavera - verano, y mas intensos en
otono - invierno.

Identificador de seccidn

Todas las paginas poseeran en la parte superior
derecha un identificador formado por texto y li-
nea con composicion de color negro y del color
representativo de la seccién, aunque el color de
la seccion deberé aparecer en otras partes de la
publicacion.

Pink Religion

Arturo Obegero, el joven de 27 afios

natural de Obviedo, que consiguid el
pasado Enero hacerse un hueco en la
semana de la moda de Paris con su

coleccion “Puro Teatro”, una colec-

cién que no deja indiferente a nadie
y en la que demuestra su talento.

Bad Gyal, la artista urba-
na que a logrado procla-
marse como una de las
divas musicales a nivel
nacional con sus uias,
sus aros, y su blin blin.

Pelucas, maquillaje, y su
estilo callejero glamuroso
es el sello de identidad de
la artista.

[
&

L

)

Actualidasﬂ Estilo de vida

Moda

Belleza

"Celebridades
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Legibilidad

A pesar de estar en una plataforma donde la imagen
es lo mas importante no debemos olvidar la parte
textual, uno de los atributos béasicos del concepto de
revista, por lo que en la implementacién del texto la
legibilidad debe ser esencial.

Simbolo final

En la dltima pagina de todas las publicaciones debera
incorporarse el simbolo de la “.K" representando el
final de la publicacién, y de esta forma incorporamos
la imagen de marca en todas las publicaciones.
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Los lanzamientos de
Jeffree Star nunca
estan exentos de
polémica, siendo la
tematica religiosa

y el color rosa los
conceptos que

giran en torno a

la nueva coleccién
de la marca de
magquillaje, con
espejos en forma de
cruzy una paletade |
sombras imitando la
forma de una Biblia.




7.5 Tratamiento de imagen

Se prioriza la aplicacion de imégenes en formato ver-
tical debido a que el formato principal de paginacién
es vertical, aunque también se prevé aplicaciones de
imagen en formato horizontal.

En la misma péagina las imagenes deben seguir un
estilo similar, es decir, no pueden aparecer imagenes
con fondo liso y fondos en espacios entre si para ge-
nerar una armonia visual.

Si hay imagenes de pasarela se deben incorporar en
la misma pagina imagenes con fondos similares, al
igual que si las imagenes son de estudio.

No deben coexistirimdgenes con fondos de diferen-
tes estilos.

Las imégenes deben captar o el cuerpo entero, o pri-
meros planos de objetos que se quieran resaltar.

En el caso de aplicaciones destinadas a la publicidad
o la colaboracién con marcas esto puede cambiar de-
pendiendo del material que proporcione la marca.

Fotos en espacio Fotos en estudio
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Estatico o movimiento

Posts - Estaticos.
Historias - Mayor movimiento, con
aplicaciones de GIF y videos.

Objetivo principal = trasladar la pagina
a la pantalla de forma eficiente.

jeffreestar

LOS TENEMOS!!

LOS TENEMOS!!




7.6 Planillo

Aplicacion de contenidos (planillo simple)

Los maximos de péaginas se miden en concordancia
a la publicacidn, siendo la moda el tema principal.
La media de publicaciones ronda entre las 4 y las 6
paginas, pero hay que prever que si hay un evento
importante como una semana de la moda, la seccidon
necesitara mas paginas.

Estos maximos son orientativos y podrian cambiar
dependiendo de la necesidad de la publicacion.

Moda (maximo 9 pantallas)

Belleza (méaximo 6 pantallas)

Actualidad (maximo 6 pantallas)

Celebridades (méximo 6 pantallas)

Estilo de vida (maximo 4 pantallas)
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mes
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Semana 3 Semana 4

Semana 2

Semana 1

Organizacién mensual
de contenidos

Posts
Secciones / Publicidad

Stories
Promocién de posts / Ultimas ho-
ras / Publicidad

Destacados
Stories con tendencias de la tem-
porada

A diferencia de la publicaciones
convencionales donde abres las
paginas y la cronologia es prime-
ro portada y luego el contenido,
la plataforma crea un concepto de
cronologia invertida cuando abres
el perfil, posicionandose la porta-
da al final una vez publicado todo
el nimero.
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Adaptacion analdgica a digital

Version tradicional

Propuesta propia

Cubierta
Cubierta vertical general-
mente en tamanos tipo A4

Cubierta
La cubierta de la publicacidon
se generara en forma de mo-
saico para su gran visualiza-
cion en el perfil de la red so-
cial.

indice
Apartado que se incluye en
cada numero y que se pue-
de implementar antes o des-
pués de la carta del editor

indice
Presentacion de indice de
contenidos de forma sema-
nal que pueden ser en forma
de post o en forma de histo-
ria como recordatorio duran-
te toda la semana.

Paginas
Paginas regulares, numera-
das, con alguna incorpora-
cion de desplegable mayo-
ritariamente asociado a la

publicidad.

Paginas
Cada dia funciona como una
pagina. Formato acordedn
de la plataforma Instagram.
Concepto pagina desplega-
ble digital

Publicidad
1. Publicidad incorporada
entre paginas.
2. Justo después de la cu-
bierta.
3. En la contra-cubierta.
4. Secciones publicitarias
(muchas paginas).
5. Paginas desplegables.

Publicidad

1. Incorporaciéon de publici-
dad dentro de las paginas de
contenido. (Opcién econd-
mica para los anunciantes)

2. Publicaciones exclusivas
para la publicidad. (Opcidn
costosa para los anunciantes)




Semana 1 (Agosto

Carmen Farala se corona

en Drag Race Espaiia La concursante Una edicién presentada
sevillana se alzaba porla reconocida
con la corona como Supremme Deluxe,
la primera ganadora en laque hemos
espariola frente a podido descubrir
sus rivales, Killer algunas facetas de la
Queeny Sagittaria presentadora que no
enunafinalala habia mostrado nunca.
altura del formato
americano. Sin duda, sus looks en

cada programa son

Sin duda, un gran espectaculares.
final de temporada.

talento nacional,y quevisibiliz] | la profesién de las.
drag queens en Espana.

Gtiodevids

Look Urbano

£

Salii en pandemia Look Ciudad Look Maritimo

Resulta imposible no ver las
diferencias de como ha cambiado
nuestra forma de relacionarnos y
de en general hacer nuestra vida
cotidiana desde la llegada de la
pandemia a nuestras vidas, hemos
cambiado el salir de madrugada a

|
1

un club, a salir a media tarde por los
vaivenes que los toques de queda nos
han marcado durante estos meses.

Lo més importante es no perder a

libre %
=( f
; v
Para nuestros dias libres, estos
dias en los que solemos realizar
estas actividades lo importante —
es sentirnos cémodos, pero sin i

perder la actitud a la hora de
abrir el armario, por eso desde
Koinonik os sugerimos estos

Vestirse en tonos piedra o beige, y
usar conjuntos monocromticos
s una de las tendencias de esta

‘Camisas con lineas verticales en
colores azules y verdes, pareos.
convertibles en falda,  tops.

S
Y

Utiliza tonos beigey marrones, y
estampados asimétricos también en

actitud y seguir haciendo lo mismo " temporada. comertles e felda.y ¢ turopa deportiva.

o hactomes antes con £l miseo looks para que os sirvan de ot comodos e s

o EsTasmo, como ol alcing. 3. inspiracion en esos dias libres. undia n el paseo martt.

pasear, o r a cenar fuera. PR S, b s
I os colores Naranja Calabaza Total White Beige y Tierras Verde Pastel y Brillante

de \goslo

Estos tonos son mis caracteristicos de
1a temporada otofo - invierno, pero este
afio seintroducen en nuestros armarios
de temporada primavera - verano.

. Usa naranjas ntensos, mézclalo con otros

La naturaleza invade colores uivos, y crea conjuntos coloridos.
5 L naranja e un clisico del verano, nunca

nuestro armario. deberi faltaren esta temporads,

Los conjuntos en blanco no son solo e
los "lbicencos", la tendencia actual con el
blanco es vestirlo de pies a cabeza, lo que
se considera un “total white look”

Usa el color verde en todas sus variantes,
desde los tonos mis discretos, alos mds
cidos y fluorescentes, tanto en os looks
formales como en los urbanos.

Cetbrdades |

K lie transforma sumai ca

aun conceplo mas ¢lico Desde Koinonik apo-

Kylie Jenner ha re-
formulado toda su
linea de maquillaje
y cuidado deLa pi
para hacer que sus
productos sean lim-
piosy veganos, con
formulas mas na-

medio ambiente.

Mas informacién en .

kyliecosmetics.com

turales, eficientesy
responsables con el
medio ambiente.

Protégete del sol o
g a Nuestra recomendacion estd
i Y para preve- ‘orientada hacia marcas der-
Elsol, el protago- i us efectos negativos sobre matol6gicas, ya que siempre
liscutit " ‘ofrecen formulas con mayor
et s P °
¢ ondt s dsedn o por sbratoris derm- :
ronceados por lsgeonparscuar o saus -
della piel. 50

Dentro de estas marcas en-
contramos a Vichi, La Ro- ) fugerin

che-Posay, Eucerine, Avéne, = =
OISDN, entre otras. \ %‘
Os dejamos con algunas de g
nuestras recomendaciones. i

mos al sol? de pecas, manchas, 0 arrugas,
entre otros efectos negativos.

La proteccion so-

e

matanto en vera- siempre contar con proteccio-

resto del afio. del sol de forma saludable.
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Oscar de la Renta
dejala peleteria

= (’}

Otra firma que se
pronuncia contra
eluso de pieles.

Lafirma de Oscar dela
Renta se suma a lalista
demarcas que ya ro uti-
lizaran pieles de arimales
Dentro de estalsta en-
contramos a Armani, Pra-
da, Versace, Ralph Lauren,
o Tommy Hilfiger,entre
otras muchas.

Las pieles, o fur eninglés,
hacen referencia alas.

pleles con pelo de origen
animal, como el zerro, la
chinchilla o el conejo.

Debemos tener presente
quela confeccion de estas
pieles ests considerado.
como maltrato animal,
debemos optar por alter-
nativas sintéticas que lo-
gran una calidad similar a
las pieles naturales.

Desde Koinonik apoya-
mos a decision de las
marcas por defar de utili-
2ar pieles en sus diseiios
Y optar por alternativas
que no contribuyan al
maltrato animal.

I as bebidas
mas chic

nos hace pasar la
tardes en las terra-
2as tomando alg

frio para compens

las temperaturas
Enlas siguientes pi
unas recomendacio-

nes de nuestras be-

bidas favoritas para

Bur bujas

Las bebidas citricas, como
7Up, son ideales porque

combinan a ligereza de
una gaseosa convencional
conel toquecitricoy re-
frescante del limén.

Coca Cola es el clé
sico de las terrazas,
generalmente ser-
vido con una rodaja
delimén para apor-
tarle frescor.

Los zumos de frutas

Chispa dulce

Lasangria es otra delas

mejores opciones,
Ya que aportan me-
jores valores nutri-
cionales en com-
paracién con las
bebidas gaseosas.
Nuestros favoritos,

X4 15 losdepita, meloco-

tény granada.

veranosi pensamos en
bebidas con alcohol.

Esta bebida elaborada
con una base de vino, fru-
tas y azicar es una buena
opcion si buscamos algo
fresco, dulce, y con un to-
que de alcohol.

Recomendamos tomarla
con moderaciény soloa
mayores de eda

Arturo Obegero, el joven de 27 afios
natural de Obviedo, que consiguid el
o Enero hacerse un huece
semana de la moda de Paris con su

feccion “Pur
cién que no deja indiferente a nadie

¥ énla que demuestra su talento.

ca principal

Un concepto extra-
vagante en la ra.

Mas informacién en:
www.arturoobegero.com

Alvaro Kruse
El #BusinessBoy espariol

Alvaro Kruse, eljo-
ven, influencer,y
empresario gadita
o que con tan solo
26 afos ha logradc
posicionarse como
una de las personas
mis importantes ce
Espania en Forbes.

Tras sus comienzos
enYouTube, lanzo
su propia marca de .

crcasasparate: e
1éfonos para pos- =
teriormente crear

Krash Kosmetics, =

~
- <O
@ g ;
[LELT)

la empresa que le
posicionaria en poco
tiempo en un em-
presario de exito.

Krash Kosmetics
es conocida por ser
una empresa res-
ponsable e inclusiva,
donde en sus cam-
afias podemos ver
apersonas de dife-
rentes sexos, razas,
cuerpos, eincluso
drag queens, con

el rosa como color
principal de marca.

Aparte desus
empresas, Alvaro
Kruse también
tiene un libro
donde narra su

emprendimiento
para aquellas
personas que
quieran crear su
propio negocio.

Tendendias glowy
en maquillaje

£

Piel radiante

Nada de mates,
! utiliza productos
en crema, como
el colorete, el
contornoy el
iluminador en
lugar de polvos
para crear este
efecto, y después
fja con una ligera
capa de polvos.

Ojos oleosos

Enestecasoes
mejor aplicar un
solo color.

Tip: nunca utilizar

Gloss labial

Los gloses realzan

llen mer.

Hoy en dia encon-

pertas reflectivas.

Tus Labios brilla
rén como nunca.
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Plega y desplega

Glany2ra3

Gaany27ip3
/

Samsung nos revelasu |
nuevo lanzamiento.

~

-

ELZFlip 3 es nuestro
favorito, consu
pliegue en vertical o

hace muy préctico
de transportar y de
guardar.

Nos recuerda a esos
teléfonos plegables.
deantes conla
tecnologia de hoy.

Silavisualizacion de.
contenido en pantalla
grande eslo que buscas,
elZFold 3 es tu opcion. Galaxy Z F"P
Con su doble pantalla

tienes todas las.

posibilidades en tu mano.

Elveranoesel
mejor momento
para desconectar
yviajar.

Aqui os presenta-
mos cuatro ciu-
dades espafiolas
perfectas para un | &
Viaje en verano,

Granada

Desde Koinonik
reivindicamos el
derecho a que las
personas con talla
grande también
disfruten dela
moda sin complejos.

Anosotros nos
encanta la ropa
vaqueray sabemos.
que ati también.

Moda para todos!!

Skinny

Terremoto

Bad Gyal

Bad Gyal,la artista urba-
na quea logrado procla-

sus aros, y su bin bin.

Pelucas, madquillaje, y su
estilo calljero glamuroso
eselsello de dentidad de
artsta.

Aprincipios de verano
lanz6 una controversial
colaboracién cona
marca Bershka, con
disefos urbanos al mas
puro estilo de la cantante.

Anosotros nos encant a
colaboraciény apoyamos
sutalento yvisién.

)[;' arle 1 [ 1
de plava o piscina

Laplayay a piscina,

A tenemos ol pelo
envedadoy suco

Las personas que
moldean su pelo dia
adia saben lo que se
sufrey hoy venimos.
con nuestrostips
para ayudaros.

Para el pelo suelto,
tanto para chicas
como chicos, lo
mejor es usar
aguas fjadoras que
aporten textura
como el spray de
ondas surferas de

%=\ Loreal Stysto.

T Sivuestro pelo
’ s rizado, el Curl
Toni delaisma
neaseiala meir
B orcicn o aue
R cporahidotocion M
yaenidana J

Vuestros rzos.

Coletas altas, mofos,
tranzas...el pelo recogido
se mantiene mejor

Publicidad L'oreal
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(l()()king.
“ with Paris

En este show,
exclusivo de Netflix,

salir 2 una fiesta.

El programa nos trae.
s con

mejores anécdotas.

Sin duda el programa

estilo de Paris Hilton.

Aeabando el

verano

Los atardeceres de

estrelladas, las reu-
niones con amigos,
ylas escapadas de

dejar de hacer.

Siatn no has hecho
todoesto, atn que-
da algo de verano.

alzs » Vers

Las zapatillas y las sandalias, en
todas sus variantes, son la tendencia
para tus pies de este verano 2021.

Sandalias

De lo mis deportivo al tacon.

Deportivas

Deloretro alo futurista.

Sus colecciones.
fempre no

|

Cejas al
natural

=
=a

Cejas naturales, pei-
nadas hacia arriba, y

ceja poblada.

o cejas s no hacer-
las mis finas, se-

inferior para evitar
ailusion dptica de
pérpado caido.

difuso en as cejas.
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8. Implementacion
y resultado final



Perfil

El perfil de Instagram consta de una 1:25
imagen principal de usuario con el
logotipo de la cabecera, una biografia
donde se describe brevemente quienes
somos, un email de contacto para que
puedan escribir tanto lectores que quie-
ran hacer alguna sugerencia de forma
directa o también para colaboraciones
con marcas y publicidad, y el conteni-
do de las historias, con el apartado del
indice teméatico de Agosto, y las publi-
caciones diarias. Siguiendo v Mensaje v

< koinonik Q

36 20 18

| Rononik Publicaciones _Seguidores Siguiendo

Koinonik
Somos una revista social de moda y estilo de vida nativa
de Instagram por jévenes y para jovenes.

Moda para todos!

ontacto: info.koinonik@gmail.com

La recopilacién del indice temético en
forma de historia destacada es impor-
tante porque se encuentra debajo de la
biografia y es mas facil de localizar para
realizar una consulta rapida.

Link al perfil: - ’é'@?ﬁﬂ ﬁ )

https://www.instagram.com/koinonik/

Jellree Star

R Calzado de Verano
Pink Religion

Las zapatillas y las sandalias, en
todas sus variantes, son la tendencia
para tus pies de este verano 2021.

Cejas al ‘
natural =
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Si desplegamos todo el perfil veriamos
una cosa como esta, que corresponde a
todo el numero de agosto.

De esta forma podemos ver las porta-
das de las publicaciones a simple vista,
y haciendo clic en una de ellas se nos
ampliaria la publicacién y podriamos
navegar por las paginas de la seccién
visualizando todo el contenido.

Link al perfil:

https://www.instagram.com/koinonik/
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Publicaciones

Las publicaciones fun-
cionan con el sistema de
implementaciéon que la
plataforma de Instagram
denomina acordedn, y
que en nuestra aplicacion
funciona como un sistema
de paginas.

De esta forma, deslizando
el dedo por la pantalla de
un lado a otro podemos
pasar de pagina.

Justo en la parte inferior
de la publicacion apare-
cen unos puntos, que nos
indicarian en que pagina
nos encontramos.

La interaccion es muy
importante, por eso los
comentarios son de gran
ayuda para crear el conte-
nido de la publicaciones
y para que la gente sienta
que es escuchada.
Incluso uno de los prota-
gonistas de una publica-
cion nos comento.

|||||

Publicaciones

Terremoto

Bad Gyal

KooK

Cejas al
natural
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Cejas al
natural

Cefas naturales, pei-
nadas haci arriba, y

coneseefectode.
y ceja poblada.
i © | Unbuentipparalas
Firpie vrtade cojas es no hacer

tas mis finas, se-
suirnuestra forma
limpiando el arco.
inferior para evitar
Lo lusién Sptica de.
i | parpado caido.

Usar gel para fiarel
peinado de a ceja,
transparente o con
color,dependiendo
de tus necesidades,
ylapices de cejas
para simular el
efecto de pelos
naturales,y no
tantoun relleno,
difuso en las cefas.

ol
natural de Obviedo, que

pasado Erero hacers

semana dala moda de P
coleccion Pu

inque o deja ndiferente a nadie
Venta que demu atento,

ncon -

" 3
Sin duda una apuies A

ta porel talenta que (@

tenem i

informacion en:

v.arturoobegero.com

Terremoto

Bad Gyal
£\
o -

Bad Gyal, la rtista urba-

na que  logrado procla-
marse como una de las
divas musicales a nivel

nacional con sus uas,
sus aros, y su i bln. o

Pelucas, maquillaje,y su
estio callgero glamuroso
eselsello de dentidad de
Laartista,

A principios deverano
tanz8 una controversial
colaboracién con la
marca Bershka, con
disefios urbanos al ms
puro estilo de la cantante.

Anosotros nos encant6 la
colaboraciény apoyamos.
sutalentoy visidn.

Desde Koinonik
reivindicamos el
derechoa que las
personas con talla
grande también
disfruten de 2
moda sin complejos

Anosotros nos
encantataropa
vaqueray sabemos.

quea titambién,

Modaparatodostt I

I lie transforma sumar ca
aun conceplto mas élico

N
IS

Kylie Jenner ha re-
formulado toda su
linea de maquillaje

= ycuidado de la el

para hacer que sus

productos sean lim

pios y veganos, con

formulas mis na-
turales, eficientesy
responsables con el
medio ambiente.

Desde Koinonik apo-

Qe generan inclusivi-
‘dad en un piblico mas

medio ambiente.

Misinformacién en

Kkyliecosmetics.com




Historias

En las historias es donde encontramos
la parte mas interactiva y de movimien-
to, ya que es aqui donde puedes crear
encuestas, y formular preguntas a tu
audiencia.

A la derecha hay dos ejemplos de apli-
caciones en las que se pretende gene-
rar interaccién con el publico y resulta-
dos de la interaccion.

En las historias también publicamos los
posts a modo de aviso para que la gen-
te que no se haya enterado sepa que
hay una nueva publicacion. Esta historia
siempre suele ir acompanada de GIFs
relacionado con la publicacién para ge-
nerar mayor movimiento en la pantalla

¢Que opindis sobre el uso
de pieles animales?

Fatal! Oue c\e]e Ua qu\losa los

Gt

Ccjas al
natural
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8. Conclusiones
finales



Como conclusién final, este trabajo nos muestran
que es posible trasladar el concepto de pagina
fisica a un soporte digital, sin necesidad de hacer
una traducciodn literal de un formato en papel, y que
adaptandonos a los medios en los que se mueve
nuestro target, y generando una interaccién dentro
de sus mismos cédigos, podemos evitar que el
concepto de publicacién periddica no se pierda,

o que este tipo de publicaciones genere un mayor

interés para las nuevas generaciones nativas digitales.
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