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Resumen

En el presente Trabajo de Fin de Grado se crea la marca de Reverse Magazine, una revista
cultural y social creada por y para amantes del arte y la cultura. Con esta propuesta,
queremos ofrecer un nuevo recorrido de lectura reversible para que nuestros lectores
experimenten de nuevo las caracteristicas de los dispositivos analdgicos, que estan
volviendo a estar de moda.

Para la correcta creaciéon de marca, se ha realizado un estudio de mercado, asi como un
plan de comunicacion y su respectivo manual IVC, el cual recoge las distintas aplicaciones
graficas para finalizar la composicién visual de nuestra marca.

Palabras clave

Creacion de marca, magazine, disefo, reversible, cultura.



1. Resumen ejecutivo e introduccion.

e Su forma juridica

Reverse sera una empresa de ambito nacional cuya forma juridica respondera a una
sociedad de responsabilidad limitada. Es decir, constituiremos una empresa en la que los
socios no responderan personalmente de las deudas sociales, estando limitada su
responsabilidad al capital aportado.

A su vez, se debera contar con el consentimiento de la sociedad para poder hacer una
transmision de las participaciones sociales. La denominaciéon que usaremos sera la
siguiente: Reverse Magazine SL.

e Antecedentes

Los antecedentes de la creacion de Reverse se encuentran en las ganas de experimentar y
crear un contenido que responda al interés de dos companeros pertenecientes al grado de
Publicidad y Relaciones Publicas. Ambos ocupamos puestos directivos en la empresa.

e Sector de actividad

Segun la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE, 2009), entrariamos
dentro de la actividad J: Informacion y Comunicaciones. Mas concretamente a la Edicion
de revistas (division 58, grupo 581, clase 5814). Creando cuatro publicaciones anuales,
difundimos un contenido cultural y social totalmente surtido.

2. Analisis de la empresa.
2.1. Empresa.

Reverse sera una futura empresa espanola creada en el afno 2020 por Alicia Garcia Gallo y
Daniel Herrera Castellano. Se va a caracterizar por la creacién de un producto editorial
fisico 0 magazine de caracter cultural, que contara con una amplia red de colaboradores
encargados de distintos ambitos. La principal caracteristica de Reverse es que rompe con
el recorrido tradicional al que suele estar acostumbrado el lector, creando dos caras o
direcciones de lectura.



2.2. Organizacion.
2.2.1. Mecanismos de coordinacion.

Como hemos comentado en el apartado anterior, la empresa estara formada por los
creadores. Al ser unicamente dos personas en el equipo, el organigrama sera simple. Eso
significa que, realmente, desde el punto de vista organizativo, tendremos que establecer y
definir los puestos de trabajo, asignar las tareas necesarias para llevar a cabo la
elaboracién del magazine y plantear los mecanismos de coordinacion entre los integrantes.

“Para coordinar a los empleados de las empresas que desempefan tareas fragmentadas
en un mismo departamento y a éstos con su entorno, existen tres mecanismos basicos: la
adaptacion mutua, la supervisidén directa y la normalizacion” (Caro y Fernandez, 2016,
p.91).

Hemos establecido que nuestro mecanismo de coordinacion sera la adaptacion mutua’,
teniendo en cuenta que somos un equipo pequeno y que necesitamos una comunicacion
rapida y efectiva.

2.2.2. Diseno de los puestos de trabajo.

Para disefar la estructura organizativa se atiende a algunos parametros de disefio: los
puestos de trabajo y sistema decisor, en nuestro caso.

El primer nivel de disefio lo constituyen los puestos de trabajo. Se trata de reflexionar acerca
de las caracteristicas que va a tener cada uno de los puestos organizativos (...). En el disefio
de un puesto de trabajo hay que especificar cuatro dimensiones que se pueden dar en
mayor o menor medida: especializacién, formalizacion del comportamiento, formacién y
adoctrinamiento. (Caro y Fernandez, 2016, p. 95-96).

Atendiendo a esto analizaremos las dimensiones de especializacién, formalizacién del
comportamiento y adoctrinamiento.

Comenzando por el primer criterio, Caro y Fernandez afirmaban que existian 2 tipos de
especializacion; la horizontal (cantidad de tareas realizadas en un puesto) y la vertical
(grado de autonomia sobre las tareas realizadas) (2016, p.96). Por nuestra parte, en
Reverse contaremos con un equipo de trabajadores muy reducido, por lo que los puestos
de trabajo tendran una especializacion horizontal muy baja, ya que un trabajador realizara
un numero alto de tareas diferenciadas. Por otra parte, la especializacion vertical sera mas
alta, ya que las decisiones que se han de tomar y la calidad de las tareas, deberan
consultarse con los supervisores antes de la publicacién del magazine.

' La adaptacion mutua es la forma natural de coordinacion entre un grupo reducido de personas que trabajan
sobre la misma tarea. Se valen de la comunicacion informal y la observacion para coordinarse. [...] Seria el caso
de dos graduados en Publicidad y Relaciones Publicas que deciden montar su empresa. La comunicacion entre
ellos es fluida y directa y no necesitan otras formas de coordinarse. La adaptacién mutua es importante en
tareas muy complejas en las que intervienen especialistas de diferentes areas. Partiendo de la idea de que
resolver problemas y tomar decisiones en grupos grandes es poco eficiente, muchas organizaciones dividen a
sus miembros en equipos pequefios, favoreciéndose la comunicacién entre ellos y la rapidez en la toma de
decisiones (Caro, Fernandez, 2016, p.92).



Para explicar el segundo parametro que determina los puestos de trabajo -la
formalizacién-, Caro y Fernandez (2016) afirman:

Si un puesto de trabajo es previsible y es posible hacer un uso intensivo de la normalizacion,
diremos que es un puesto de trabajo formalizado. La formalizacion se traduce en la
determinacion de reglas, normas, estandares, planes que indiquen al trabajador lo que tiene
que hacer en cada momento. [...] (p.97)

En nuestro caso, como hemos establecido la adaptacion mutua como mecanismo de
coordinacion, nuestros puestos de trabajo tendran una escasa estandarizacion, y por lo
tanto, requeriran de una menor formalizacion, dando lugar a estructuras mas organicas.
Esto quiere decir que, aunque establezcamos unos minimos de calidad y unas estructuras
orientativas en lo que respecta a la tematica de las publicaciones, daremos total libertad
editorial a nuestros colaboradores.

“Por ultimo, el adoctrinamiento consiste en determinar el grado de asimilacién por parte de
los trabajadores de los valores, principios, politicas y normas de la empresa que deben
respetarse para el desempefo adecuado” (Caro y Fernandez, 2016, p.98). En este caso,
para nosotros son decisivos los valores y formas de pensar de nuestros colaboradores, por
ello, en el apartado en el que detallamos un poco mas nuestra linea editorial, establecemos
nuestras orientaciones ideoldgicas y los aspectos mas importantes a la hora de seleccionar
colaboradores: el respeto.

2.2.3. Diseno del sistema decisor.

En el disefo del sistema decisor se define el reparto de poder en la empresa. “El poder es
la capacidad de influir en el comportamiento de los demas. Nos interesa un tipo de poder
en concreto, la autoridad, que es el poder que tiene una persona por ocupar un
determinado puesto en la organizacion” (Caro y Fernandez, 2016, p.104).

En Reverse, el poder de decision va a caer en ambos fundadores; de esta manera,
evitamos la centralizacion total de la empresa, lo que no es favorable en el contexto fluido y
dinamico en el que nos desarrollamos. Disponiendo de dos figuras de autoridad,
facilitamos y agilizamos la comunicacion y la toma de decisiones rapidas, ya que ambos
fundadores tenemos interiorizados la misién, la visidn y los valores de la empresa, aspectos
que no deben ser olvidados durante el desarrollo del magazine.



2.2.4. Organigrama.

ORGANIGRAMA

Departamento Gerencia
Editorial General
» — - » Departamento
Redaccion Direccion de Arte Administracion P N
Comercial
Colaboradores Colaboradores Contabilidad

Imagen 1: Organigrama de Reverse.

Departamento Editorial
Gil y Gomez (2016) definieron el departamento editorial como:
“Es la instancia responsable de las siguientes tareas:

e Definir las lineas editoriales de la editorial en su conjunto y de sus diferentes sellos o
colecciones.

e De observar lo que esta sucediendo en el entorno con el propésito de identificar
tendencias emergentes (temas, géneros, tipos de historias y de personajes, etc.)
para emprender la busqueda de titulos que respondan a ellas y/o encargarlos.

e De buscar autores y de sugerir nuevas lineas de trabajo.” (Citado en Ricardo, 2017).

A su vez Gil y Gémez (2016) hacen hincapié en las diversas habilidades que deben de
encontrarse dentro en un buen director de departamento editorial:

“El director editorial debe contar con las siguientes competencias:

e Un conocimiento profundo y claro de la trayectoria pasada, del momento actual y de
la proyeccion hacia el futuro de la editorial.

e Tener una vision global de sus objetivos.

e Dirigir las lineas editoriales hacia el cumplimiento de estos objetivos, de manera que
cada titulo que se publique contribuya a la construcciéon de un catalogo coherente.”
(Citado en Ricardo, 2017).



En cierto sentido la actividad que se desarrolla en su interior actia como una masa de
levadura encargada de fermentar la variedad de ingredientes que coexisten en el proceso
editorial. Como Pérez Alonso (2009) comenta:

La responsabilidad del editor no se limita al contenido y a la forma de los libros que publica.
Su actividad se desarrolla dentro de la tensidn dinamica que producen los ejes
fundamentales que la componen: los autores y los lectores, y lo que los vincula —los une o
los separa—: los textos. Los autores inician el proceso editorial y los lectores lo completan,
unos y otros se necesitan y se complementan. El editor debe ser sensible a las necesidades
y a la produccion de los escritores y a los intereses de los diversos lectores, interpretando
esa relacién complementaria de manera eficaz y dinamica. [...] (p.70).

El fin primordial de este departamento dentro de la organizacion consistira en administrar,
planear y orquestar las multiples acciones que conformaran la linea de edicion y revisién de
los diferentes niumeros del magazine.

Por debajo de este departamento se hallan dos lineas de marcada diferencia empero
dependientes entre si; el departamento de redaccidén y el departamento de direccion de
arte.

Departamento de Redaccion

Cuando hablamos de Redaccién en primer instancia hay que comprender qué clases de
fuerzas la integran, Gaillard (1972) la define como:

El conjunto de los periodistas de un diario o de un semanario (revista) constituye lo que
llamamos la Redaccioén, la cual no es mas que un servicio, si bien el mas complejo, de la
empresa (p.15)

Pelaez (2006) concreta el ejercicio que el departamento realiza dentro de de la empresa
editorial:

Desde el punto de vista operativo, el funcionamiento del departamento es, aparentemente,
simple: Dependiendo de la naturaleza de la revista (secciones que integran su contenido) y
el personal en plantilla, se asignan responsables para cada reportaje o grupo de ellos. A
cada uno de éstos, normalmente un redactor con experiencia, se le concede cierto
presupuesto para la contratacion de personal externo (fotdgrafos y, a veces, asesores
especiales, modelos, etc.), realizacion de desplazamientos y otros posibles gastos.

Los responsables de cada seccion de la revista, junto con el director, forman el Comité de
Redaccién, que es el 6rgano principal en el funcionamiento de la Redaccion. EI Comité
planifica el contenido del niumero a editar, coordina su realizacién a través de sus miembros
y, finalmente, unifica los resultados para dar lugar al producto acabado. (Pelaez, 2006)

Esta descripcidn responde bastante bien a las acciones que se llevaran a cabo dentro del
departamento. Tras una primera fase donde planificaremos el contenido central sobre el
que se centrara el numero en el cual estemos trabajando, organizaremos su puesta al
frente eligiendo en primer lugar al personal mas adecuado para cada tematica. Se debatira
en una mesa redonda con dichos encargados y trabajaremos conjuntamente con las ideas



que cada autor aporte al proyecto, fomentando el desarrollo y la evolucion de cada articulo,
hasta conseguir la mejor version del mismo. Con los articulos finalizados nos encargaremos
de aunar y componer el conjunto, formando un todo que sea atractivo para los lectores.

El esqueleto de nuestro departamento respondera a la division piramidal desarrollada por
Pelaez (2006), siendo el director general la cuspide, y la base tanto los trabajadores en
plantilla como los colaboradores externos.

Debido a nuestras actuales circunstancias, al contar unicamente con los dos creadores del
futuro magazine se genera un reparto equitativo de autoridad, ocupando ambos el puesto
de director general, y siendo los Unicos redactores en plantilla. Pese a que no somos
periodistas, si ejerceremos la actividad para el desarrollo editorial de la empresa.

Dependemos en gran medida del grupo de colaboradores externos a la empresa, no solo
para que la realizacion del contenido textual (siendo quizas su aportacién mas necesaria en
el proyecto), sino contribuyendo en la elaboracion de la parte grafica, fotografica, etc.
Nuestra intencion es que una gran mayoria vaya colaborando asiduamente en los distintos
numeros que vayamos publicando en el futuro, este tipo de relacion la explicaba Pelaez
(2006) “la relacién de algunos de ellos con la compania puede tener un caracter casi tan
exclusivo y continuado como si se tratara de trabajadores en plantilla”.

Al depender en gran medida del grupo de colaboradores externos a la empresa para la
realizacion de la mayor parte del contenido textual de la revista, el hecho de que exista un
reparto de autoridad ayudara a agilizar el proceso de redaccion, es decir, facilitara la
comunicacion con los distintos autores y agilizara la toma de decisiones finales para llevar
cada articulo a su mejor destino.

Departamento de Direccion de Arte

A dia de hoy, el uso de la imagen es esencial para la plasmacion de cualquier idea. La
direccién de arte hace uso de este factor para exponer los motivos de su trascendencia en
el panorama moderno. En una definicion bastante austera podriamos decir que la direccion
de arte es la encargada de organizar los componentes visuales de cualquier medio (Mahon,
2010).

Este tipo de organizacion no respondera a objetivos arbitrarios, ni a decisiones vacuas. La
planificacién de cada elemento visual tendra como objetivo el comunicar en si un mensaje
especifico previamente concebido (Vigo, 2015). Desde nuestra perspectiva trabajaremos
todos los angulos, desde el elemento mas infimo hasta el de mayor envergadura con el
mismo desempeno; colaborando para transmitir con la organizacion de dichos elementos
las ideas planteadas.

En razén de lo cual este departamento se encargara de la identidad presentada en los
distintos ejemplares de la revista, estructurando y planificando tanto el contenido visual
como el contenido grafico de cada pagina para que sea acorde tanto con la idea central
que pretenda transmitir el articulo, como con la imagen de la propia revista y las



expectativas de nuestro publico. En resumen tendremos la capacidad de decision final en
cuanto a los términos del diseno.

El puesto de director de arte lo oficiaran ambos creadores del magazine. El trabajo
desarrollado por ambos directores respondera a las competencias desarrolladas por Vigo
(2015) utilizando nuestros conocimientos sobre las distintas artes graficas, su historia,
conceptos narrativos, de semidtica, y también empleando recursos propios del marketing o
de la investigacion de mercados.

Departamento de Maquetacion

Segun la Real Academia Espanola (RAE, 2019) la palabra maquetacién se define como “la
accion y efecto de maquetar”; en el caso de la maquetacion de textos se trataria de la
realizacion de los distintos esbozos compositivos del texto hasta llegar a la version final
lista para publicar.

En definitiva, podriamos entender el proceso de maquetacion editorial como la integracion
y organizacion con un propdsito comunicativo intencionado de los distintos elementos que
se hallen en el interior de un pliegue (las distintas cajas de textos, los elementos graficos,
fotografias, etc).

Por tanto, el ejercicio de este departamento sera encargarse de la realizacién fisica del
disefio a través del manejo de las diferentes herramientas de software centradas en la
composicion y disefio editorial, edicion de imagenes y realizacién de gréficos.

Se hara uso de los amplios conocimientos sobre la estructuracion espacial de los
elementos en las paginas del documento, el manejo profesional de los atributos de caracter
y parrafo, ademas de la utilizacién de la inmensa variedad de tipografias en funcion del
objetivo a comunicar o su relevancia como cuerpo de texto; la integracion de fotografias y
elementos graficos en la constitucidn del pliegue; y por ultimo la gestidén de las paletas
cromaticas de todo el conjunto.

Colaboradores

En Reverse van a tener lugar dos tipos de colaboraciones: las colaboraciones editoriales y
las colaboraciones de arte.

En primer lugar, el departamento editorial y el departamento de redaccién seran los
encargados de buscar y supervisar a los colaboradores para la elaboracién de articulos.
Como hemos comentado, el perfil de estos colaboradores sera muy variado.

Podran colaborar con nosotros tanto escritores consagrados en el ambito periodistico,
como artistas y escritores amateurs; todo dependera de la tematica de la publicacion.

Todo trabajo realizado por estos colaboradores tendra que pasar por el departamento de
redaccion y, posteriormente, por el departamento editorial para comprobar si la tarea
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cumple con los minimos de calidad establecidos y con el contrato acordado por
colaborador y empresa.

Por otro lado, el departamento de direccién de arte va a reclutar a todos los colaboradores
que ayuden a conformar la parte visual del magazine. Aqui tienen lugar los fotografos,
ilustradores y disefadores graficos que van a complementar y ensalzar la parte textual de
las publicaciones.

No vamos a establecer una linea visual definida pues en el ambito audiovisual estamos
predispuestos a recibir cualquier propuesta diferente, divertida y sobre todo, llamativa y
capaz de adaptarse a la tematica de la publicacién, que represente conceptos que son
complicados expresar con palabras y que despierte algo en el lector. Creemos que
delimitar un estilo visual es perder oportunidades y, sobre todo, calidad creativa.

Departamento de Gerencia General

Podriamos establecer el Departamento Editorial como el responsable de la materializacion
de nuestro magazine y, por otro lado, al Departamento de Gerencia General como el
encargado de todos los procesos necesarios para que el producto -totalmente finalizado y
acorde a las metas y objetivos que se marcaron para el mismo-, llegue a manos de
nuestros lectores; asi como del buen funcionamiento entre los demas departamentos.
Robbins y Coulter (2005) definen al gerente de la siguiente manera:

Un gerente es alguien que trabaja con otras personas y a través de ellas coordina sus
actividades laborales para cumplir con las metas de la organizacién. Su trabajo no es de
relaciones personales, sino ayudar a los demas a hacer su trabajo y conseguir logros. Esto
quiere decir que coordinan el trabajo de los demas departamentos. (...) (p.5)

El departamento de gerencia va a abarcar principalmente 4 funciones: planificacién,
organizacion, direccion y control.

En primer lugar, “los gerentes que desempefian la funcion de planificacion definen las
metas, fijan las estrategias para alcanzarlas y trazan planes para integrar y coordinar las
actividades.” (Robbins y Coulter, 2005, p.9). Es decir, marcan objetivos empresariales junto
con acciones necesarias para concluirse de manera exitosa.

En segundo lugar, “los gerentes también son responsables de disponer el trabajo para
conseguir las metas de la organizacién. Cuando los gerentes organizan, determinan qué
tareas hay que hacer, quién las hace, cdmo se agrupan, quién rinde cuentas a quién y
dénde se toman las decisiones” (Robbins y Coulter, 2005, p.9).

Segun Caro y Fernandez (2016):

La funcidon de organizacion consiste en el establecimiento del armazén, material de la
empresa. Para facilitar la coordinacién se asignan responsables a determinados grupos de
puestos constituyendo secciones y/o departamentos. Finalmente se disefian los
mecanismos de coordinacion para que los diferentes departamentos y secciones funcionen
de forma integrada. (p. 33)
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En tercer lugar, abordan la funcion de direccién. “Los gerentes dirigen cuando motivan a
sus subordinados, influyen en los individuos y los equipos mientras hacen su trabajo, (...) y
se ocupan del comportamiento de los empleados. (Robbins y Coulter, 2005, p.9). Por lo
tanto, sera de vital importancia la motivacion y el liderazgo sobre los trabajadores de menor
rango. Es de su responsabilidad crear un ambiente laboral o6ptimo para que los
trabajadores realicen su cometido con motivacion y satisfaccion.

El ultimo ejercicio que desempefara este departamento sera el de comparar la evolucion
de las acciones ejecutadas con las metas planificadas desde un principio, para de esta
manera intentar resolver las desviaciones que posiblemente hayamos tomado durante el
camino®. Esto desencadenara consecutivamente en una toma de medidas con las que se
podra recuperar el rumbo y conseguir los designios estipulados®.

Departamento de Administracion

Las tareas de las que se hara responsable el departamento de administracion residiran en
torno a organizar y tutelar las diversas actividades laborales para que estas se realicen de
manera adecuada, eficaz y competente. De esta forma nos aseguraremos de que la propia
institucion alcance la totalidad de sus propdsitos®.

Este departamento estard totalmente ligado al departamento de gerencia general,
analizado anteriormente. La principal diferencia que existe entre ambos es que el
departamento de gerencia toma un papel que se asemeja con mayor medida al de la
supervision, mientras que el departamento de administracién se centra en las distintas
modalidades de actuacion.

Departamento de Contabilidad

El departamento de contabilidad es responsable de cuestiones de financiacion:
planteamiento financiero, relaciones financieras, ingresos por publicidad, tesoreria
(ingresos y gastos), obtencién de recursos e inversiones; y de cuestiones de contabilidad:
presupuestos, impuestos y auditoria interna.

2 Cfr. Robbins S. y Coulter M. (2005). Administracion. Recuperado de:
https://books.qgoogle.es/books?hl=es&Ir=&id=0VHIFmFi _ToC&oi=fnd&pg=IA5&dq=departamento+de+administra
cion&ots=MSy1gysEML&sig=F7btbkGQe7Cf3trFJ1bSggbK2os#v=onepage&q&f=false. p.9.

8 Caro F. J. y Fernéndez J. D. (2016). Empresa Publicitaria, Administrar y emprender en Publicidad. p.34.

4 Cfr. Robbins S. y Coulter M. (2005). Administracién. Recuperado de:
https://books.google.es/books?hi=es&Ir=&id=0VHIFmFi ToC&oi=fnd&pg=IA5&dqg=departamento+de+administra
cion&ots=MSy1qgysEML &sig=F7btbkGQe7Cf3trFJ1bSggbK2os#v=0onepage&q&i=false. p.7-8.
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“La contabilidad administrativa es una herramienta esencial que mejora la capacidad de un
ejecutivo para tomar decisiones econdmicas eficaces.” (Horngren, Sundem vy Stratton,
2006, p.15).

Estos autores distinguen dos tipos de contabilidad, ambas importantes, la contabilidad
administrativa y la financiera. Segun Horngren et al. (2006):

La contabilidad administrativa produce informacion para los administradores dentro de la
organizacion. Es el proceso de identificar, medir, acumular, analizar, preparar, interpretar y
comunicar informacién que ayude a los administradores a cumplir los objetivos
organizacionales. En contraste, la contabilidad financiera produce informacién para los
actores externos, como accionistas, proveedores, bancos y oficinas gubernamentales
reguladoras. (p.5)

Dentro de la contabilidad financiera estarian también los anunciantes, los cuales
representan el mayor sustento y recogida de ingresos para nuestra empresa.

Departamento Comercial

Este departamento va a encargarse principalmente de la investigaciéon de mercados, del
precio del magazine, de la distribucion y la logistica, de las ventas, de la comunicacion, la
promocion de ventas, la publicidad y las relaciones publicas.

Este departamento ha de conocer perfectamente el producto, pero también tiene que saber
cuales son las tendencias actuales y emergentes del mercado y los gustos y preferencias
de los consumidores y potenciales consumidores.

Dentro de este primordial departamento se llevard la relacién con los anunciantes y con los
distribuidores, por lo que tendra que informar a los anunciantes y posibles inversores de las
novedades y valores afiadidos.

El proceso de ventas de nuestro magazine no termina cuando hemos conseguido venderlo.
Sera el departamento comercial el que se encargue de su posterior seguimiento y estudiar
el nivel de satisfacciéon de nuestros lectores para incluir posibles mejoras.

Debido a que el departamento comercial recoge a las relaciones publicas, debera solventar
todos los problemas que puedan surgir, asi como dar respuesta a cualquier duda,
planteamiento y/o problema que puedan tener nuestros publicos internos y externos
respecto a nuestro producto y servicio.

Para una mayor profundizacién, podemos segmentar nuestros objetivos en objetivos
aspiracionales, de negocio, de marketing y, por ultimo, de comunicacién. Todos nuestros
objetivos seran SMART (especificos, medibles, alcanzables, realistas y acotados a un plazo
de tiempo).

Nuestros objetivos aspiracionales explican a lo que aspira nuestra marca a largo plazo. El
objetivo aspiracional de Reverse es ser la primera opciéon de nuestros lectores cuando
busquen romper con la rutina para disfrutar de una buena lectura.
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Nuestros objetivos de negocio responden a aquellos de caracter econdmico y a corto
plazo. Como somos una marca en periodo de creacion y posterior lanzamiento, nuestro
principal objetivo sera aumentar paulatinamente nuestra cuota de mercado y facturacién en
los primeros afios de vida.

Los objetivos de marketing nos permitiran lograr los objetivos de negocio, por lo que seran
acciones concretas destinadas a captar y fidelizar clientes. Por ello, aumentaremos el nivel
de engagement con el publico a través de un buen plan de contenidos en redes sociales. A
su vez, invertiremos en anuncios en redes sociales para mejorar el alcance de nuestras
publicaciones, asi como crearemos contenido con nuestra red de colaboradores.

Por ultimo, para establecer los objetivos de comunicacion, es necesario saber qué necesita
Reverse como marca. Durante nuestro primer afio de vida, nuestro objetivo de
comunicacion sera crear notoriedad y conocimiento. Esto quiere decir, que para generar
notoriedad necesitamos que nuestro publico objetivo empiece a reconocer nuestra marca y
la recuerden, para ello necesitaremos hacer una gran inversion en publicidad. Por otro lado,
para generar conocimiento, necesitaremos que nuestro target conozca los atributos de
Reverse, las caracteristicas de nuestro magazine y nuestra propuesta de valor diferenciada
a las publicaciones de la competencia. Para ello, haremos especial hincapié en resaltar
nuestro distinguido formato fisico.

e Politicas comerciales

En nuestra politica comercial vamos a comentar brevemente coémo es la relacion con
nuestros anunciantes, nuestras tarifas y qué aspectos conforman nuestras politicas
publicitarias.

Busqueda de anunciantes:

Para llegar a nuestros potenciales anunciantes utilizaremos herramientas SEO -en mayor
medida- y SEM, ademas de Google Adwords y posts publicitarios en nuestras redes
sociales.

En cuanto a la relacion con nuestros anunciantes, serda mediante email o nuestra web,
rellenando un formulario para que puedan acceder a nuestras tarifas de publicidad. La
comunicacién entre nuestro Departamento Comercial y nuestros anunciantes sera formal y
via email o teléfono en horario laboral.

Tarifas 2020/2021:

Nuestros anunciantes dispondran de un glosario de tarifas que resumimos a continuacion y
que podran encontrar en nuestra web o solicitdandolo mediante correo electrénico.

14



Formato Tarifa (€)
12 pagina impar® 3.600
Pagina par 900
Pagina impar 1.200
Doble pagina 4.700
Pagina de cubierta® 8.800
Emplazamientos especiales’ Tarifa (€)
Articulo publicitario 10-800 palabras (una 6.600
pagina)
Articulo publicitario 800-1500 palabras 9.500
(doble pagina)

Politicas publicitarias:

Nuestras politicas publicitarias abarcan los siguientes campos principales:
- Contenido prohibido.
- Practicas prohibidas.
- Contenido y funciones restringidas.
- Requisitos editoriales.

El contenido prohibido es aquel que no se puede anunciar en nuestra plataforma bien
online y fisica. Aqui entran (1) los productos falsificados, (2) los productos o servicios
peligrosos, (3) la publicidad que facilite conductas fraudulentas o (4) el contenido
inadecuado.

(1) Productos falsificados. En Reverse prohibimos la venta o promocion de productos
falsificados, aquellos que poseen una marca o logosimbolo iguales o0 muy similares
a los de otra empresa registrada.

5 Esta pagina se encuentra tras la pagina de cubierta y es la primera que ve el lector al abrir la revista por la
primera pagina, situada a la derecha. En nuestro caso, al tener dos portadas y dos paginas de cubiertas,
tendremos dos primeras paginas impar.

& Como hemos comentado, tenemos dos paginas de cubierta y se encuentran detras de la portada, siendo del
mismo material.

7 Otra forma de emplazamiento publicitario es el articulo publicitario, de manera que se genera contenido

promocionado por la marca del anunciante y resulta una manera muy atractiva y efectiva de hacer publicidad
indirecta.
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Productos o servicios peligrosos. Reverse quiere conservar y promover la seguridad
de sus lectores, por lo que no permitimos la publicidad de productos o servicios
que provoquen dafos, perjuicios 0 males fisicos. Ejemplos de contenido peligroso:
armas, materiales explosivos y/o fuegos artificiales, drogas recreativas y/o
sustancias psicoactivas.

Publicidad que facilite conductas fraudulentas. En Reverse estimamos la sinceridad
y la justicia, por lo que no consentimos la promocion de productos o servicios que
fomenten lo contrario. Ejemplos de productos o servicios que facilitan una conducta
fraudulenta: documentos falsos, servicios deshonestos o ilicitos, pirateria de
software.

Contenido inadecuado. El principio que rige nuestra empresa es el respeto, como
hemos mencionado en varias ocasiones. En Reverse apreciamos y cuidamos la
diversidad y el respeto mutuo, y evitamos ofender a nuestros lectores con anuncios
y contenidos que incluyan contenido desagradable, que promueva la violencia, la
intolerancia, el odio o la discriminacion. Ejemplos de contenido inadecuado:
discriminacion racial o religiosa, maltrato animal, extorsién y/o chantaje, trata de
animales, acoso y/o provocacion hacia algun colectivo, contenido que fomente la
ludopatia o la adiccién a los juegos de apuestas.

Las practicas prohibidas son aquellas acciones que no se permiten si el anunciante quiere
publicar anuncios con nosotros. Entre estas practicas prohibidas se encuentra (1) el uso
indebido de la publicidad y (2) la informacidn falsa.

1)

Uso indebido de la publicidad. Queremos que los anuncios que se publiquen en
nuestra plataforma sean dutiles, diversos, adecuados y seguros para nuestros
lectores. No permitiremos anuncios que no hayan sido revisados previamente y que
no cumplan con nuestras condiciones.

Informacion falsa. Reverse desea ser una plataforma de confianza para sus lectores,
por ello, insistimos en que los anuncios sean honestos y claros y que proporcionen
la informacién necesaria para tomar decisiones racionales. Eliminaremos aquellos
anuncios en los que se engane al lector mediante la omisién de informacién de
productos relevantes o proporcionando informacion enganosa. Ejemplos de
informacidn falsa: afirmaciones engafosas sobre la pérdida de peso o la obtencién
de ingresos, recogida de donaciones bajo pretextos ficticios o falsos, suplantacion
de identidad de una empresa, promocion de ofertas que no estén disponibles.

Los contenidos y funciones restringidas son los contenidos que se pueden anunciar, pero
con ciertas limitaciones. Permitimos la promocién de contenido que se especifica a
continuacion, pero con algunos limites.

1)

Contenido para adultos. Si se permiten algunos anuncios orientados a adultos si no
promueven el contenido inadecuado mencionado anteriormente. Quedan totalmente
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prohibidos los anuncios de salas “X”, paginas web de contenido pornografico,
clubes de striptease y vigorizantes sexuales.

Alcohol. En Reverse nos regimos por las leyes locales sobre el alcohol y los
estandares del sector correspondientes, por lo que no permitimos determinados
tipos de anuncios relacionados con el alcohol ni con bebidas alcohdlicas o
similares. Sin embargo, algunos de estos tipos de anuncios pueden publicarse si no
se orientan a menores de edad. Las bebidas alcohdlicas permitidas son: cerveza,
vino, sake, licores o bebidas alcohdlicas de alta graduacién, champan, cerveza sin
alcohol, vino sin alcohol y bebidas destiladas sin alcohol.

Los requisitos editoriales hacen referencia a estandares de calidad que hay que cumplir en
los anuncios. En Reverse perseguimos publicar anuncios atractivos para nuestros lectores
y que den como fruto interacciones satisfactorias. Por esto mismo, es necesario el
desarrollo de una serie de estandares minimos editoriales para que nuestros anunciantes
consigan crear anuncios de calidad. De esta manera, desarrollamos a continuacién algunos
ejemplos de lo que nuestros anunciantes deben evitar a la hora de publicar sus anuncios
con nosotros:

1

@

3)

Faltas de ortografia. No se permiten aquellos anuncios que contengan faltas de
ortografia o gramaticales. Sin embargo, si esa falta gramatical u ortogréafica forma
parte de la estrategia publicitaria, seria aceptada.

Anuncios que carezcan de sentido. Ya sea por contener un texto muy genérico,
poco detallado y vago o por presentar un texto incompleto o cortado.

Puntuacién, simbolos y mayusculas. Quedan prohibidos aquellos signos de
puntuacion, simbolos y mayusculas que no se utilicen de manera correcta ni de
acuerdo con su finalidad ultima. Sin embargo, si la incorrecta utilizacién de estos
recursos es necesaria para la estrategia del anuncio, seria aceptada.

No identificacion de la empresa. Reverse no permite aquellos anuncios en los que
no se mencione el producto, el servicio o la empresa que estan promocionando.

Mala calidad de imagen. No se permiten aquellos anuncios en los que la calidad de
la imagen dé una mala impresion a nuestros lectores. Quedan prohibidas aquellas
imagenes que no ocupen todo el espacio necesario, imagenes con texto ilegible,
borrosas, de baja calidad o en las que no se aprecie nada. Sin embargo, si bajar la
calidad de la imagen o dificultar su visibilidad forma parte de la estrategia del
anuncio, seria aceptado.
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2.3. Mision y vision.
Mision

Nuestra misién para el afio 2020 es reunir a un sector de la poblacién en aras de
crecimiento, interesado en encontrar contenidos culturales y artisticos de calidad que
difieran con respecto a los productos de rapido consumo que invaden todo el mercado.

Vision

Nuestro objetivo es ser un medio de referencia en toda Espafa, ayudando al mayor numero
factible de consumidores a experimentar y disfrutar un tiempo de un ocio que fomente su
pleno desarrollo cultural. Esto lo conseguiremos mediante un rico y variado conjunto de
contenidos y al formato de calidad en el que se presentan.

3. Caracteristicas del mercado.

3.1. Mercado nacional.

En esta seccidn nos encargaremos de mostrar y analizar las caracteristicas actuales que
vive el mercado de la edicion de revistas. Sera un analisis reducido, ya que no corresponde
al desarrollo de este Trabajo de Fin de Grado la ejecucién de un dilatado estudio de
mercado.

El sector editorial y en especial el sector de la edicion de revistas posee un gran valor para
el conjunto de la sociedad y la economia espanola, proporcionando miles de puestos de
trabajo y moviendo cientos de millones cada afo. Solo unos pocos grupos editoriales, de
enorme envergadura, manejan casi la totalidad del volumen de negocio del sector;
poniendo a la venta distintas publicaciones que difiriendo en periodicidad responden a los
distintos intereses de los consumidores.

Pese a la consumada significacion que aporta para la industria cultural y del ocio, es uno
de los medios que mas decrecen cada ano en cuanto a inversién publicitaria. Con 194.8
millones de euros y representando un 3.3% del total de la inversion, se encuentra sexta
posicion dentro del ranking de los medios controlados. Los datos no son nada alentadores
para nosotros teniendo en cuenta que ademas todos los medios que hacen uso del papel
han sufrido graves caidas en sus cifras de inversion.

Esta caida de las cifras no es nueva sino que es una consecuencia gradual de la recesion
econdémica originada hace ya una década. Sus signos aun pueden percibirse afectando de
primera mano en la reduccidén del presupuesto que manejan las editoriales, con los
consecuentes ahorros de gastos y la disminucion de plantillas que duran hasta hoy en dia.
Muchas editoras han intentado adaptarse transformando las revistas de pago de toda la
vida en revistas de difusion combinadas, anadiendo el agregado promocional o
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distribuyendo las revistas como suplementos de prensa. Estas estrategias han dafado
bastante a la mayoria de las editoras independientes incapaces de equilibrar su coste al
reducido precio con el que se ponen a la venta estos suplementos e incapaces de llegar a
un acuerdo con distintas editoras de prensa, a causa de la cesién de poder y decisidén que
en esto provocaria. Es importante comentar que tanto las editoriales grandes como
pequefias han intentado compensar la disminucion de ventas en papel con las plataformas
digitales.

Si esto no fuera ya suficiente el sector esta padeciendo un nuevo descalabro econémico y
social, a causa de la pandemia de coronavirus que lleva asolando el territorio nacional
desde mediados de marzo. El alcance del desastre sera dificil de prever en todos los
ambitos aunque los expertos empiezan a auguran unas deudas superiores a los 250
millones de euros, ademas de la pérdida de casi la totalidad de los ingresos provenientes
de la publicidad.

Esta bastante claro que estos momentos de excepcionalidad marcaran al conjunto de
consumidores en los afnos venideros, cambiando muy posiblemente la manera en que las
revistas son puestas a disposicion del publico y la forma en que estas se presentan al
mercado. Indicio de esto Ultimo es la astronémica subida del comercio electrénico, y la
enorme apuesta del medio online para el desarrollo de los contenidos de muchas revistas,
originado por el desplome de los titulos asentados en el papel como soporte. Quienes mas
dificil lo tendran son las editoriales independientes, que tendran que hacer grandes
cambios de logisticas y enormes sacrificios para mantenerse a flote.

Por ultimo gracias al Estudio General de Medios de la 1° ola de 2020 podemos adelantar
los siguientes datos. Los magazine en términos de audiencia se encuentran en el quinto
puesto de los mass media, con un descenso de penetracidon bastante leve. El género de la
prensa rosa tiene un gran éxito sobre todo en las revistas publicadas de manera semanal.
La revista Fotogramas es la Unica de nuestros competidores que aparece en el ranking de
revistas mensuales por numero de lectores. Los datos recogidos en este ranking certifican
la falta de elevadas audiencias para las revistas de corte cultural, musical, sobre disefio,
etc; ratificando de este modo que dichas tematicas no son de corte generalista para los
intereses de la gran masa de lectores diarios. Otro dato que nos puede resultar de apoyo
son los ofrecen sobre el target, en relacion a nuestro publico objetivo ocupan un 18,9 % del
total (personas que van desde los 20 a los 34 anos) y siendo mayor tanto en target como
en penetracion las mujeres.

En el anexo final del trabajo hemos recogido un analisis de los datos mas pormenorizado,
con los correspondientes graficos y tablas.

19



3.2. Competencia.
3.2.1. Competencia Directa.
Jot Down (CULTURAL)

Jot Down Cultural Magazine es una revista espafola trimestral, fundada en 2011. En su
tematica tratan el arte y las letras, la ciencia, €l cine y la television, deportes, musica, ocio y
sociedad. Cuenta con una versién en linea y otra en papel.

Se construye a partir del blanco y negro como linea visual y caracteristica de la revista.
Tiene 144 paginas y las siguientes dimensiones: 20,8 x 27,8 centimetros. El perfil de Jot
Down Smart son personas de 35 a 55 anos, amantes de la cultura, reflexivos y abiertos al
debate. El target digital de la revista son hombres de 25 a 45 afos.

Yorokobu (CULTURAL)

Revista creada en 2009 que habla sobre creatividad, innovacion, cine, musica, publicidad,
disefio y sociologia urbana. La plantilla estd formada por profesionales de los ambitos
anteriormente citados que bajo un estilo de positividad desarrollan temas de relevancia. Es
especialmente reconocida por su cubierta, siendo cada portada disefiada por un artista
diferente en particular.

El target suelen ser hombres y mujeres con edades entre los 20 y los 45 afos entre los que
se encuentran tanto profesionales de los ambitos creativos, como personas con un alto
hobby cultural. Cada numero ronda las 80 paginas, con un tamafio de 20 x 26,5
centimetros, y un precio de 5 euros. Entre los puntos de venta sobresalen kioscos, librerias,
hoteles, restaurantes, empresas, etc. Es posible la suscripcién a 10 nimeros por un coste
de 50 euros, o darse de alta anual por 83,40 euros.

3.2.2. Competencia indirecta.
Mondo Sonoro (MUSICA)

Revista musical mensual fundada en 1994 con la finalidad de poner el foco en artistas y
grupos que no tienen la misma repercusion que otros gigantes comerciales. Ponen a la
venta tanto un magazin gratuito como una revista con un precio establecido de 18 euros
que puede conseguirse mediante suscripcion.

Esta dirigida a un publico de ambito nacional, con un rango de edad amplio que ronda
entre los 30 y los 55 afos, apasionados por toda la escena musical. En esta el contenido
prima sobre la forma, con una estética poco cuidada donde se acentua la maxima cantidad
de contenido que pueda caber en el espacio de la cuartilla.
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Efe Eme (MUSICA)

Revista trimestral publicada tras el nombre de “Cuadernos Efe Eme” centrada en la musica
rock/pop espafola y latinoamericana fundada en 1998. Dedican la portada de cada numero
a cierto artista o grupo con un bagaje musical relevante, para en su interior analizar su
carrera y a la vez su vida personal. La edicién se presenta en formato rustico, a color en
224 paginas, con una paleta de colores blancos, negros y rojos. Las medidas son 17 x 24
centimetros.

Se dirige a un publico adulto y fidelizado a través de los afos, una de las decisiones por la
cual el contenido editorial prima sobre una estética. La puesta en venta se realiza a través
de la compra en la pagina web o la compra en fisico a través de librerias con un valor
establecido en 20 euros.

Fotogramas (CINE)

Primera revista cinematografica espafnola fundada en 1946 con periodicidad mensual,
propiedad de Hearst Magazines. Existen 2 versiones a la venta, la edicién normal con un
formato de 30 x 22,5 centimetros y gramaje alto por un precio de 3 euros; y una edicién de
bolsillo con coste de 1, 90 euros. La distribucién se realiza a través de puntos de venta
fisicos y puntos de venta digitales mediante la suscripcion.

En su interior el entramado estructural es bastante rigido, se compone de criticas, cinefilia,
noticias, reportajes especiales e informacion sobre los estrenos en VOD y formato fisico. El
publico es nacional, con un rango de edad amplio desde la veintena hasta los 60 anos cuya
mayor parte se podrian considerar amantes del cine.

Cinemania (CINE)

Revista mensual fundada en 1995. Su linea editorial se mueve entre un contenido
profesional y riguroso entremezclado con un contenido irénico y reportajes humoristicos.
Ademas de su contenido esquelético (noticias, criticas), incorporan algunos especiales a lo
largo del afo.

Se dirige tanto a un publico juvenil / adulto como a personas con edades que rondan los 50
anos. Su estética es conocida por su evidente cuidado y esmero en publicaciones
visualmente atractivas. Suele contar con unas 130 pdaginas. Se puede encontrar en los
puntos de venta fisicos comunes a un precio de 3,50 euros y por suscripcién anual con un
coste de 43 euros.

Caiman Cuadernos de Cine (CINE)

Revista de critica cinematografica profesional especializada exportada en todo el territorio
europeo a través de sus diferentes adaptaciones lingtisticas. Prima el contenido sobre la
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forma, exigiendo el estudio del lenguaje cinematografico y su evolucion a lo largo de sus
sus articulos. Por tanto se dirige a un grupo de personas especializadas en el séptimo arte.

Suele contener una media de 84 paginas a todo color, con un tamano de 20 x 27 cm. Se
pone a la venta a través de kioscos, librerias y tiendas especializadas con un precio de
4,50 euros o una suscripcion anual de 45 euros.

LF Magazine (FOTOGRAFIA)

Revistas bimensuales con independencia editorial. En su interior se aglutina una variedad
de autores fotograficos nacionales e internacionales. El contenido que utilizan se apoya en
una diversidad de portfolios, existiendo a su vez espacio para articulos, resefias de libros e
informacién sobre acontecimientos del mundo de la fotografia.

La revista se mantiene a través de los ingresos provenientes de la venta. Estéa dirigido a un
publico con un amplio rango de edad, que se dedican a la fotografia sobre todo de manera
profesional y amateur. Puede encontrarse en puntos de ventas fisicos como kioscos y
librerias por un precio de 19,95 euros, o a través de una suscripcion anual por 79 euros.
Esta formada por 192 paginas; con un tamafo de 23 x 28 centimetros; usando papel con
un gramaje de 70 g.

Graffica (DISENO GRAFICO)

Revista cuatrimestral dedicada al mundo del diseho grafico, la creatividad y la cultura
visual. Cada numero esta focalizado en una materia, se perfila con numerosas entrevistas a
profesionales que dan a conocer no solo su juicio sino y sus experiencias en el mundo
laboral. Esta destinada a un publico objetivo profesional en los ambitos del disefo, la
publicidad y el visual y su subsiguiente circulo laboral y artistico.

En cada numero trabajan con los mejores expertos para presentar un producto fisico
innovador con materiales de alta calidad a la altura de las expectativas. La revista se
distribuye a través de librerias seleccionadas o por venta web con un precio base de 9,95
euros. Se presenta con un tamano de 20 x 26,5 centimetros, y portada rustica.

Experimenta (DISENO GRAFICO)

Revista trimestral cimentada sobre el disefio grafico, el interiorismo, la industria y la
tecnologia. Combina una lectura del disefio actual con reflexiones sobre los grandes retos y
desafios de nuestra época. Su target se compone de un publico que se dedica de manera
profesional a las tematicas anteriormente citadas.

Con una estética que recuerda a la bauhaus, consiguen establecer un tono original que
predomina en cada numero. La revista se distribuye a través de puntos de venta fisico tales

22



como kioscos por un precio de 12,90 euros. Se compone de 135 paginas; con un formato
de 23 x 26,5 centimetros.

Visual (DISENO GRAFICO)

Magazine bimestral de diseno, creatividad grafica y comunicacion. Se dirige a un publico
de ambito nacional, con un rango de edad aproximado que ronda entre los 25 y 55 afos,
mayoritariamente profesionales de todo el ambito creativo. Cada numero cuenta con una
portada especial disefiada por un artista conocido, en su interior focalizan un disefio de
especial cuidado.

La revista se distribuye a través de puntos de venta fisicos por un precio de 7,21 euros.
También puede conseguirse a través de la venta online, la suscripcion anual con un coste
de 60 euros o la suscripcion por 6 numeros con un precio de 40 euros.

En el anexo final del trabajo hemos recogido mas datos que podrian ser de interés con
respecto a la competencia.

4. Analisis DAFO.

Debilidades

e Lafalta de experiencia en numerosas areas al ser primerizos.

La marca no tiene reputacion ni presencia en el mercado.

Disponibilidad de recursos financieros.

Elevados costes unitarios.

e Tamafo empresarial reducido.

Amenazas

e Crisis en el sector de la edicidn de revistas en papel provocada por la pandemia del
Covid-19.

e (Caida de la publicidad en los medios de comunicacioén a causa de la crisis sanitaria,
provocando una disminucion en el numero de anunciantes.

e Posible cierre de los puntos de venta previstos, cierre de empresas dedicadas a la
impresion y dificultad en el transporte de mensajeria, todo a causa de la crisis
sanitaria.
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Fuertes competidores mas arraigados dentro del mercado.
Bajo indice de lectores en el primer afio de vida de la empresa.

Descenso anual en las ventas de los medios en papel frente al crecimiento de los
medios digitales.

Los anunciantes tienen mayor preferencia por marcas con mayor numero de
lectores.

La posibilidad de que alguna marca establecida copie nuestro valor diferencial.

Fortalezas

Abarca una amplia diversidad de temas.

Al ponerse a la venta de forma trimestral, se ofrece un producto de calidad y
altamente cuidado cocinado a fuego lento durante meses de trabajo, investigacion y
desarrollo.

Contar con equipo personal altamente motivado, sélido, con ganas de aprender y
con altas expectativas.

Desarrollo de tematicas descuidadas por la competencia.

Ofrecer una ventaja competitiva diferente al resto de la competencia: el recorrido de
lectura inverso.

Amplia red de colaboradores con total libertad editorial.

Oportunidades

En un mundo completamente digitalizado el papel se ha convertido en un soporte
muy especial, transmisor de unas emociones imposibles de conseguir en una
pantalla, y con percepciones positivas en una parte del publico mas exigente.

Aumento del habito de la lectura durante el confinamiento.

Cambio en la forma de pensar de la sociedad durante la reclusién, reconsiderando
de forma positiva el valor de la cultura en todos sus aspectos.
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5. Posicionamiento.

Reverse persigue el modo de posicionarse como una revista con un trasfondo que
desarrolle experiencias intimas con el lector, y que a través de dichas experiencias se
diferencie del resto de marcas en el interior de la propia psique del cliente. Pero antes de
entrar de lleno en este punto debemos aclarar en qué zonas se ubica la competencia.

Pese a que existen en el mercado una gran cantidad de revistas centradas en diversas
vertientes culturales y artisticas, son bastante infimas aquellas que no solo tocan la enorme
multitud de estas vertientes en conjunto, sino que en relacién a esto se abordan desde una
mirada mas personal y menos mercantil. Lo mas cercano a la propuesta que se desea
presentar desde Reverse seria la linea desarrollada por la revista Jot Down, pero donde
dicha revista presenta un rigido disefio estructural y un elevado precio, Reverse fomentara
la libertad creativa en cuanto a presentacion visual y establecera un coste mas bajo en
comparacion; siendo ambas elementos diferenciadores.

A esto Ultimo se le afiade la carencia de revistas centradas en dar voz a elementos
culturales pop del pasado, un ayer que cada dia estd mas vivo entre las presentes
juventudes, y que Reverse homenajeara por medio de la puesta en marcha de dos
acciones:

e La transicion fisica y material de la reversibilidad caracteristica de lo analdgico
dentro del propio ejemplar, transformando el recorrido de lectura del usuario en una
experiencia completamente nueva.

e La ejecucidn periddica de secciones enfocadas en exponer tanto la evolucién de
estos elementos como en su manejo en la actualidad por distintos perfiles
profesionales y del mundo amateur.

Profundizando un poco mas en el aspecto de la comunicacién y el lenguaje utilizados en
los diversos apartados de la revista, podriamos sefialar a modo resumen que se planteara
una relacion transgresora con el contenido, fomentando la completa dedicacion personal y
subjetiva de los colaboradores; abordando cada articulo de manera aguda y exhaustiva,
evitando el sensacionalismo y apostando por un camino mas intelectual.

Reverse tiene la voluntad de promover desde la primera a la ultima pagina de cada
ejemplar los principios y valores por los que se define, es decir, la confianza por un
contenido progresista y feminista como base de nuestros pilares fundamentales.

Al fin y al cabo nuestro suefio es hacer que Reverse se convierta en la unién perfecta entre
aquello que valoramos y rescatamos de nuestro pasado y los caminos vamos asfaltando
hacia el futuro mediante el potencial de las nuevas generaciones.

A continuacion se insertan los mapping de posicionamiento para ver de una manera grafica
algunas caracteristicas de Reverse respecto a la competencia.
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Imagen 2. Mapping 1 de posicionamiento.
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Reverse Experimenta efe eme
graffica.

- Publicaciones

Imagen 3. Mapping 2 de Posicionamiento.
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6. Definicion del target.

Para establecer nuestro target debemos contemplar varios perfiles caracteristicos de
nuestro target: demografico, psicografico, sociocultural y digital.

Comenzando a analizar nuestro target y su perfil demografico, engloba a hombres vy
mujeres de una edad comprendida entre los 20 y 40 afos de edad. Nuestro publico
objetivo debe residir en Espafia debido a que la distribucion de nuestro magazine se cifie a
este territorio, o bien, debe ser de habla hispana, para consumir el magazine en cualquier
lugar desde nuestras redes sociales. El target group tiene un nivel econémico medio,
medio-alto que le permita destinar parte de sus ingresos al ocio y cultura.

En segundo lugar, el perfil sociocultural nos permite definir a nuestro target como una
persona que ocupe un puesto de trabajo dentro del sector cultural y/o artistico o que
simplemente tenga inquietudes y aficiones relacionadas con el mismo. El nivel educativo de
nuestros lectores no tiene que ser necesariamente alto, ya que nuestra linea editorial es, en
una parte importante de nuestro contenido, informal o amateur.

A continuacion, hay que determinar el perfil psicografico. Nuestros lectores desean
consumir y compartir cultura, disfrutan aprendiendo, quieren conocer distintas posturas y
opiniones para ver las cosas desde otro punto de vista o perspectiva. Como valores
fundamentales comparten el respeto, la capacidad de critica a lo que nos rodea, la
introspeccion y la libertad creativa. En el estilo de vida de nuestros lectores cabe destacar
que quieran dedicar parte de su tiempo a la cultura, nuevas experiencias y agregar un valor
intangible a su rutina con nuestro magazine. En cuanto a la ideologia del target group,
como hemos comentado anteriormente, tendra un tinte progresista y de izquierda. A
nuestro publico ideal le gusta el cine, la fotografia, la lectura, la musica y la cultura en
general. Entre sus costumbres, saca un hueco de su ajetreada rutina para dedicarselo a la
tranquilidad y a un buen magazine.

Por ultimo, en el perfil digital debemos resaltar que nuestro target ve Instagram, Twitter y
Behance como plataformas de contenidos bastante aptas para sus estandares,
consumiendo asi contenidos en su movil o tableta, o bien en formatos fisicos. Nuestro
publico ideal prefiere consumir buenos contenidos en formatos fisicos, ya que le
proporcionan una experiencia de producto mucho mas sensorial y completa.

7. Propuesta de producto.
7.1.  Definicion del producto.

Nuestro producto es un magazine de tematica cultural diversa. Contamos con una amplia
red de colaboradores, en la que cada redactor desarrolla un tema de su propio interés.

Nuestras tematicas principales seran la fotografia, el cine, la musica, la publicidad, el
disefio grafico y cualquier rama del arte. Por otro lado, tendremos una seccién off topic, es
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decir, trataremos temas que no guardan una relacién directa con la tematica del magazine,
pero que nos interesan.

7.2. Linea editorial.

La linea editorial de Reverse va a definir el lenguaje, la tematica y la forma en la que se
abordan las publicaciones.

Los temas que vamos a abordar seran de indole social y cultural desde una perspectiva
totalmente intimista ya que nuestros colaboradores mostraran su punto de vista de una
manera totalmente respetuosa para el lector. De esta forma, no aceptaremos trabajar con
un colaborador cuyo articulo de cabida a faltas de respeto de algun tipo.

En Reverse valoramos el pasado para entender el presente. Por ello, creemos que no haber
vivido épocas anteriores no implica que no rescatemos sus caracteristicas positivas. Por
ejemplo, a pesar de que como fundadores de Reverse nos hemos criado con la fotografia
digital, amamos y sentimos la fotografia analdgica de una manera primitiva.

Nuestra linea editorial encarna un nuevo modelo de juventud de la que no se tiene mucha
visibilidad, damos respuesta a una necesidad inminente de profundizar en lo que sentimos,
de hacer hincapié en cémo sentimos el arte y, por consiguiente, la vida.

Nuestros colaboradores siguen la doctrina progresista. Son personas que tienen algo que
decir, y nosotros les proporcionamos voz. En nuestro abanico de colaboradores entran
profesionales del sector periodistico, escritores amateurs o aficionados y artistas. Nos
enorgullece saber que les proporcionamos total libertad a la hora de crear. Contaremos
con colaboradores que estén dispuestos a plantear nuevas perspectivas de vivir el arte y
vivencias personales.

7.3. Naming.

Nuestro magazine tiene el nombre de Reverse. El naming concentra y trabaja la propuesta
y los valores de la marca.

Reverse es un término anglosajén que significa voltear, revés, dorso, retroceder. Para llegar
a nuestro naming final, utilizamos los sistemas de reproduccion analégicos, tales como los
discos de vinilo o los cassettes. Hemos sustraido lo mas identificativo de estos nostélgicos
objetos: la necesidad de darle la vuelta al soporte para seguir disfrutando del mismo.

Nuestro objetivo principal es romper con el recorrido tradicional de lectura que el lector
sigue en los magazines fisicos tradicionales. De este modo, inducimos al doble juego y a la
sorpresa, algo que necesitan nuestros lectores asiduos a la monotonia y la repeticion
cuando consumen contenidos.
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Es un nombre breve y facil de leer y pronunciar. Es exportable a escala internacional, de
hecho, es una palabra anglosajona. Es agradable eufdénicamente, ya que emplea
consonantes como la “r” para aportar fuerza al nombre.

Este naming es evocador ya que pone en alza nuestra ventaja competitiva: nuestro
recorrido de lectura con “dos caras”. Ademas, carece de connotaciones negativas.

Nuestra marca puede registrarse en la Oficina Espafola de Patentes y Marcas (OEPM).
Segun la OEPM, hay algunas marcas registradas nacional e internacionalmente con nuestro
nombre, pero ninguna pertenece a nuestro sector.

74. Logotipo.
El tipo de identificador por el que hemos optado ha sido un logotipo, es decir, un

identificador tipografico. Este es nuestro signo visual principal, el logotipo en negro
(#000000) y el fondo blanco (#ffffff).

Reverse

Imagen 4: Logotipo principal.

El elemento textual utilizado se trata de la palabra “Reverse”, que como hemos explicado
anteriormente, significa voltear, revés, dorso, retroceder, etc. Para ello, hemos utilizado la
tipografia Monarch. Esta tipografia fue disenada en 2017 por el disefiador grafico Jacob
Jan Wise, fundador de WiseType.

Se ha elegido esta tipografia porque nos resulta muy versatil. Tiene tintes medievales,
humanisticos, goticos, modernos e histéricos.

Como podemos leer en la imagen inferior, se trata de una tipografia con “un enfoque
arcaico hacia el futuro”.
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Monarch — Regular

32 Latin Languages Designed by Print License Anarchaic approach toward
Jacob Wise tf the future.

Afrikaans, Basque, Breton, Catalan, Croatian, oft

Czech, Danish, Dutch, English, Estonian, Finnish, jwise@me.com

French, Gaelic (Irish, Scots), German, Hungarian, www.jacobwise.co.uk Web License

Icelandic, Indonesian, Irish, Italian, Latvian, eot

Lithuanian, Norwegian, Polish, Portuguese, woff

Romanian, Saami (Southern), Serbian, Slovak, woff2

Slovenian, Spanish, Swahili Swedish, Turkish. ¥ WiseType© 2019

Imagen 5: Monarch Typeface. Fuente: https://wisetype.nl/.

La versidon negativa de nuestro logotipo seria la siguiente. Al contrario del signo visual
principal, el logotipo es blanco (#ffffff) y el fondo negro (#000000).

Reverse

Imagen 6: Logotipo version negativa.

7.5. Formato de producto.

Nuestro magazine va a tener un formato poco convencional en relacién a nuestra
competencia. Sus dimensiones seran 21x21 cm, es decir, tendra una proporcion 1x1,
aportandole una forma totalmente cuadrada. Esto nos permitira experimentar con el
formato y crear una experiencia de lectura mas interesante e interactiva. Sera mas facil de
transportar debido a su pequefo tamano y mas visual.

7.6. Precio.

Armstrong et al. (2016) sostienen que “el precio es el Unico elemento del mix de marketing
que produce ingresos; todos los demas elementos representan costes. El precio también
es uno de los elementos mas flexibles del mix de marketing. A diferencia de las
caracteristicas de los productos y de la distribucidén, el precio se puede modificar
rapidamente” (p. 221).
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Hay algunos factores a tener en cuenta para fijar los precios de nuestro magazine. Los
precios de nuestra empresa se situan en un punto medio entre uno que sea demasiado alto
para generar demanda y otro demasiado bajo para poder generar beneficios.

Armstrong et al. (2016) tienen en cuenta las percepciones del cliente sobre el valor del
producto y afirma que:

(...) establecen los precios maximos; si los clientes perciben que el precio es mas alto que el
valor del producto, no lo compraran. Los costes de producto establecen los precios
minimos; si la empresa fija el precio del producto por debajo de sus costes, los beneficios se
resentiran. Al fijar los precios entre estos dos extremos, la empresa debe considerar otros
factores: su estrategia global de mix de marketing, la naturaleza del mercado y la demanda,
estrategias y precios de los competidores, y otra serie de factores internos y externos.
(p.221-222)

Como mencionan estos autores: “el cliente decide finalmente si el precio de un producto es
adecuado. Las decisiones de fijacion de precios (...) deben empezar con el valor para el
cliente. Cuando los clientes compran un producto, intercambian algo de valor (el precio)
para obtener algo de valor (los beneficios de tener o utilizar el producto)” (p.222). Una
fijacidbn de precios es eficaz cuando esta orientada hacia el cliente, cuando implica la
comprension de cuanto valor le ofrecen a los consumidores los beneficios que reciben del
producto, y cuando reune la fijacion de un precio que capta dicho valor.

Por ello, hemos establecido una fijacion de precios basada en el valor. De esta manera,
utilizaremos las percepciones de valor de los compradores, y no los costes del vendedor,
como clave para fijar nuestro precio. Esto implica que no se puede disefiar el producto y el
programa de marketing y luego fijar el precio.

Para ello, establece Armstrong et al. (2016) lo siguiente:

La empresa establece su precio objetivo de acuerdo con las percepciones del cliente sobre
el valor del producto. El valor y el precio objetivo dirigen las decisiones sobre disefio de
producto y los costes en los que se puede incurrir. El resultado es que la fijacion de precios
empieza con el andlisis de las necesidades y las percepciones de valor de los
consumidores, y el precio se fija para ajustarlo de acuerdo con el valor percibido por el
consumidor. Es importante recordar que un buen valor no es siempre o mismo que precio
bajo. (p.222)

La fijacion de precios basada en el valor funciona de acuerdo al esquema siguiente:

Cliente Valor Precio Coste Producto
Fuente: Thomas T. Nagle y Reed K. Holden, The Strategy and Tactics of Pricing, 3° edicién (Upper

Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2002), p.4. Pearson Education, Inc., Upper Saddle River, Nueva Jersey

Imagen 7: Esquema de fijacion de precios basada en el valor.
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De esta manera, los consumidores utilizaran los valores percibidos para evaluar el precio
de un producto; por eso la empresa debe tratar de medirlos. Si el vendedor cobra precios
mas bajos que el valor percibido por los consumidores, sus productos se venderan muy
bien, pero generaran menos ganancias que si se fijan de acuerdo con el valor percibido
(Armstrong et al., 2016, p. 223). Hay dos tipos de fijacién de precios basada en el valor: la
fijacidn de precios basada en buen valor y la fijacidon de precios de valor anadido.

Hemos decidido centrarnos en la fijacion de precios de valor anadido. Pero, ¢cémo puede
una empresa mantener su poder de fijacién de precios cuando un competidor recorta los
suyos? Armstrong et al. (2016) establece:

Normalmente la mejor estrategia es no fijar precios mas bajos que el competidor, sino
fijarlos mas altos y convencer a los clientes de que el producto vale ese precio alto. La
empresa debe preguntarse cudl es el valor del producto para el consumidor y, después,
mantener lo que el producto vale. De esta forma la empresa cambia el enfoque del precio al
valor. En palabras de un experto en fijacidon de precios, <<incluso en el entorno econémico
actual, no todo tiene que ver con el precio; se trata de mantener a clientes leales
ofreciéndoles un servicio que no puedan encontrar en otro sitio>>. (p.224)

Es por ello por lo que hemos decidido explotar nuestro valor diferencial: nuestro inusual
formato. Como hemos comentado en numerosas ocasiones, rompemos la linea de lectura
tradicional y, ademas, nuestro formato es totalmente cuadrado, algo poco usual en los
magazines fisicos.

Como ha comentado Armstrong et al. (2016), no es adecuado establecer un precio mas
bajo que la competencia, por lo que hemos utilizado un magazine cuyo precio se encuentra
en un punto bajo-medio respecto al mercado espafol: Yorokobu. Este magazine tiene un
precio de 5€, por lo que sera nuestro minimo para, a partir de este, establecer nuestro
precio fijado por el valor anadido.

Ademas, observando a competidores como Efe Eme Magazine y Experimenta, cuyas
publicaciones son de caracter trimestral, al igual que nosotros, comprobamos que ambos
precios rondan los 20 y 12,90€ respectivamente, por lo que nuestro precio fijo tendra que
ser mas cercano a estas cifras.

Con todo lo mencionado anteriormente, hemos establecido un precio fijo de 8€ por
magazine. De esta manera, ademas de soportar los costes de produccién, establecemos
un precio mas alto que nuestro competidor directo, Yorokobu, de manera que los lectores
puedan disfrutar de un valor afiadido: nuestro rompedor formato.

7.7. Puntos de venta.

Los puntos de venta de Reverse estaran distribuidos por todo el pais, incluidas Canarias y
Baleares, aunque, por motivos obvios de mayor volumen de mercado o concentracion de
lectores, habra mas puntos de venta en estas ciudades especificas.
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Hemos decidido trabajar con librerias y otros centros culturales y artisticos mas cercanos a
los valores de nuestra empresa. Destacamos los CaixaForum de Sevilla, Madrid vy
Barcelona (ciudades en las que mas hincapié haremos con nuestra distribucion) en el que
distribuiremos nuestro magazine en sus tiendas. También colaboramos con News & Coffee
Barcelona, en el que emprendedores quieren vender revistas alternativas y café de
especialidad para darle un giro de 180° a los quioscos tradicionales, asi como La Central,
que lleva mas de 25 afios trabajando en un proyecto librero unico y homogéneo vy tiene
presencia en varias ciudades estratégicas de Espana.

Puede acceder a mas informacion en el anexo de este documento.

7.8. Estrategia de marca.

Segun la agencia de branding Summa (2018), la estrategia de marca se basa en un
conjunto de acciones concebidas para definir, dirigir y mantener unos significados
asociados a una empresa o un producto en la mente de las personas a lo largo del tiempo.

Reverse representa una solucion Unica y éptima para los deseos y necesidades culturales y
de ocio de sus lectores. Queremos que nuestro magazine sea la union perfecta entre todo
lo que valoramos y rescatamos del pasado y los caminos que asfaltamos hacia el futuro
mediante todo lo que nos pueden aportar las nuevas generaciones.

Pretendemos que valores como la integridad, el respeto, la transgresividad, la valentia, la
pasion, la introspeccién y la capacidad de critica se asocien a nuestra empresa. Para
conseguirlo, seguiremos de manera coherente y prolongada en el tiempo una
comunicacion interna y externa que materialice estos valores y que construyan una
personalidad para nuestra marca con el paso del tiempo.

Para ello, comunicaremos continuamente nuestro posicionamiento a los consumidores. En
nuestro primer ano de vida optamos por una inversidn alta en publicidad para ganar
notoriedad y conseguir la preferencia de los consumidores. Sin embargo, nuestra marca no
puede sostenerse uUnicamente por medio de la publicidad, sino por la experiencia de
marca.

Queremos que nuestros lectores conozcan Reverse a través de una extensa gama de
relaciones y puntos de contacto; como la experiencia personal con la marca, la interaccion
con colaboradores de Reverse, la creacion de un blog en el que se publique un contenido
complementario a nuestro magazine fisico, la creacion de un espacio en el que nuestro
equipo pueda intercambiar ideas con nuestros lectores y cualquier otra forma de contacto.

El posicionamiento de Reverse no funcionard totalmente a menos que todo el mundo en
nuestra empresa acepte la marca. Por lo tanto, debemos capacitar a nuestro personal para
que esté orientado a nuestros lectores o, mejor aun, debemos llevar a cabo la construccion
interna de la marca para que el equipo comprenda y se entusiasme con la promesa de
marca.
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Para llegar a una conclusion, nos planteamos la siguiente pregunta: ;Qué hay en lo que
somos (nuestra identidad), y en lo que sabemos hacer (nuestras competencias vy
habilidades), que sea verdaderamente distintivo (respecto a nuestros competidores),
relevante (de acuerdo a las necesidades, motivaciones y expectativas de nuestros clientes),
legitimo (que nuestras audiencias nos lo puedan reconocer y asignar), y sostenible en el
tiempo (de acuerdo a las tendencias y que no sea facilmente copiable)? Y la respuesta fue:
una enorme pasién por nuestro trabajo, unas crecientes ganas de mejorar y seguir
aprendiendo y, sobre todo, desear que nuestros lectores disfruten de la lectura de una
forma diferente gracias a nuestro distintivo formato.

Reverse se va a posicionar en base a dos niveles: atributos y valores/creencias. Queremos
aprovechar nuestro valor diferencial: nuestro formato; pero una de nuestras mayores
fortalezas son nuestros colaboradores. Nuestro equipo variable y cambiante de
colaboradores nos aporta un rico abanico de personalidades, puntos de vista y modos de
expresar la cultura, la sociedad y la vida. Por lo tanto, creemos que es imprescindible
llamar la atencién de nuestros posibles consumidores con un formato distinto y llamativo,
como es el nuestro, pero dejarlos prendados con nuestro contenido tan heterogéneo .

Todo lo comentado anteriormente debemos estructurarlo y sintetizarlo en una plataforma
de marca que, como minimo, debe contener los siguientes aspectos:

e El propdsito: el valor esencial y la razdn de existir que mueve a la empresa en todo
lo que dice y hace. El propdsito de Reverse es convertirse en el lugar al que
nuestros lectores desean ir para escapar de la rutina y consumir contenidos
culturales de interés.

e |a idea de marca: la proposicion de valor o sintesis de lo que hace diferente y
relevante a la marca. Lo que nos hace diferente es nuestro formato, la libertad que
otorgamos a nuestros redactores, ademas de nuestra actitud transgresora a la hora
de abordar temas que otras revistas no se aventuran.

e |a personalidad, tono y estilo: como habla y se comporta la marca. Nuestro estilo y
tono es intelectual e intimista pero a su vez sentimental. Siempre conservando el
respeto y creando contenidos desde una perspectiva progresista y feminista.

e Los atributos: aquellos elementos tangibles en los que la marca puede apoyarse
para dar legitimidad a su idea de marca. Nuestro mayor elemento tangible es
nuestro formato cuadrado y nuestra linea de lectura reversible.
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8. Comunicacion.

8.1. Planteamiento de la comunicacion.

Las redes sociales van a ser nuestro principal medio de comunicaciéon con nuestro publico.
Mediante las mismas, crearemos contenidos que hagan referencia y complementen
nuestro fisico.

Debido a que nuestro magazine fisico se publicara cada 3 meses, creemos necesario
seguir generando contenido de entretenimiento e interés para nuestro target, y el mejor
medio para ello son las redes sociales. De esta manera vamos a seguir creciendo gracias a
un contenido que el usuario querra compartir. Utilizaremos plataformas como Instagram,
Twitter y Behance.

El tono de nuestras publicaciones seguira el mismo que en nuestro formato fisico, aunque
el contenido serda mas breve. Queremos que las redes sociales sean un suplemento a
nuestro magazine, no un sustituto. La frecuencia de publicaciones serd menor en Behance,
ya que este contenido sera destinado a las personas mas interesadas y curiosas por el
ambito creativo y audiovisual. Sin embargo, el contenido destinado a Instagram y Twitter
sera mas asiduo e interactivo.
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1. Mercado Nacional.

Los datos del estudio de mercado utilizados en este trabajo han sido obtenidos mediante
fuentes de informacion secundarias. Basandonos en el articulo recopilado por Luis Mufiiz'
en 2017 para Cuadernos de periodistas, hemos recogido las siguientes referencias:

La 2 principales magnitudes utilizadas para medir la evolucién han sido la difusion y
la audiencia. Segun las cifras publicadas por la Oficina de Justificacién de la
Difusion (OJD) la venta de revistas controladas disminuyd hasta los 5,7 millones de
ejemplares en 2016, mientras que las publicaciones originarias de la difusion de
pago, alcanzaron los 4,53 millones de ejemplares vendidos.

Desde 2008 hasta la actualidad, provocado en gran medida por el impacto que
causd la crisis econodmica global, se ha producido prolongadamente una
transformacion de las tradicionales revistas de pago hacia las revistas de difusién
combinada (publicaciones donde solo 20% de su transito estd abonado en las
condiciones ordinarias).

Hasta 2016 el 62% de las revistas formaban parte de las de periodicidad mensual,
doblando el porcentaje de revistas semanales, segmento en recesién a causa de la
huida de grandes marcas centradas en la informacién general como Intervid y
Tiempo.

Dentro de las revistas de periodicidad mensual destacan las centradas en titulos
especializados, ya que ofrecen la posibilidad de una segunda rotacion en el exterior
(de ahi la desaparicion de laa fechas de edicién en muchas portadas) al no estar
ligadas excesivamente a tematicas de actualidad; ademas tienen la ventaja de
conseguir una mejor segmentacion del target, al centrarse en cuestiones de la
misma indole. Liderando los titulos se alzan aquellas centradas en el sector
femenino (Glamour, Elle, Woman, Vogue, etc.), consiguiendo en 2015 un 54% de la
difusion total.

Las estrategias presentadas por los editores a lo largo de la década para hacer
frente a la caida del mercado han sido multiples y variadas. Desde el afiadido
promocional (aun existente, aunque en menor medida), uniendo la adquisicion del
ejemplar con productos regalos; hasta la mas empleada en la actualidad, la
distribucién de revistas como suplementos de prensa, constituyendo una
participacion importante de la circulacién de estas marcas. Esta ultima estrategia ha
ocasionado buena parte de los debates del negocio, al surgir muchas veces la
problematica de encontrar en el mismo lugar el ejemplar individual y el ejemplar
como suplemento con un precio mucho menor.

" Mudiz. L. (20 de septiembre de 2017). El mercado de las revistas de consumo en la ultima década. Cuadernos
de periodistas. Asociacion de Prensa de Madrid Recuperado de
http://www.cuadernosdeperiodistas.com/mercado-las-revistas-consumo-la-ultima-decada/
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Los datos de ingresos procedentes de 2015, unos 482 millones, dejan claro el
derrumbe del negocio perdiendo mas de la mitad de los ingresos si lo comparamos
a los datos del afio 2005, con unos ingresos de 1000 millones de euros. Este
derrumbe es causado tanto a la bajada de ingresos por venta como a la bajada de
ingresos por publicidad.

Entre las editoras lideres del mercado sobresalen Hola, con unos ingresos de 85,85
millones de euros en 2015, aunque solo el 52,5% procede del mercado nacional.
Tras esta encontramos los grupos RBA, Bertelsmann y Hearst, sumando entre ellas
mas de 60 millones de euros de ingresos en el mismo afo. Posteriormente se
encuentran Ediciones Condé Nast, Grupo Zeta, Unidad Editorial y Heres,
alcanzando un volumen de negocio de 45 millones de euros.

En torno a los ingresos del sector, mas de la mitad (un 59% en 2015) emanan de la
venta de ejemplares, entre tanto la publicidad componen un 43 % de la retribucion.
Estas inversiones publicitarias han ido decayendo desde la crisis econdmica,
generando en el afio 2016 una cantidad de 252,2 millones de euros; afectado de
primera mano en la distribucién del presupuesto de la editoras, con las légicas
consecuencias de ahorro de gastos (del 29% al 31% en 2016) y de plantilla
(disminuyendo del 29 al 31% en el mismo afo). En el ranking de rentabilidad de
2016 se coronaba Publicaciones Heres con 6 millones de beneficio; en segunda
posicion RBA Revistas, editora presidida por Ricardo Rodrigo con un beneficio de
5,6 millones de euros.

Segun el estudio anual realizado por Infoadex? en 2019 sobre la inversiéon publicitaria en
Espafia la inversidon real estimada que registr6 el mercado publicitario en los medios
controlados se situé en un volumen de 5.951,8 millones de euros. Sobre este total el medio
de las revistas se encuentra en sexta posicidn por un volumen de inversion de 194.8
millones de euros ( bajada de cifra de inversion del 14,5%), representando el 3.3 % del total
de la inversion publicitaria recogida en los medios convencionales, lo que ha supuesto una
pérdida de participacién de cuatro décimas frente al 3.8% que ostentaba en el ejercicio de
2018.

Basandonos en el analisis compilado por AIMC® (Asociacion para la Investigaciéon de los
Medios de Comunicacion) en 2020 sobre el Estudio General de Medios (EGM) en la 1° ola,
hemos recogido los siguientes datos:

2 Martinez, P. (20 de Febrero de 2019). Estudio InfoAdex de la Inversion Publicitaria en Espafia 2019. InfoAdex.
Recuperado de https://www.infoadex.es/home/estudio-infoadex-de-la-inversion-publicitaria-en-espana-2019/

8 AIMC. (2020). Estudio General de Medios (EGM) en la 1° ola de 2020 por AIMC. Recuperado de
http://reporting.aimc.es/index.html#/main/cockpit
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1 - Audiencia General de medios:

AAUDIENCIA GENERAL DE MEDIOS

85,0* 82,2* 80,7* 56,3*

TELEVISION EXTERIOR INTERNET RADIO

oy
29,6 20,4* 6,2* 5,0*
REVISTAS DIARIOS SUPLEMENTOS CINE

Figura 1. Audiencia General de Medios. Copyright 2020 por AIMC. Recuperado de:

http://reporting.aimc.es/index.htmi#/main/cockpit

En términos de audiencia, las revistas y los suplementos cuentan con un porcentaje
estancado de usuarios si comparamos estos datos (un 27 % y un 6.5 %
respectivamente) en relacion con los porcentajes de audiencia compartido por otros
medios (Television, Exterior, Internet y Radio). Dichas cifras, dejan entrever la
posicion inferior en el que las revistas y suplementos se encuentran conforme a la
jerarquia de los mass media.

2- Evolucion de la penetracion de medios en la 1° ola de 2020:

EVOLUCION PENETRACION AUDIENCIA GENERAL DE MEDIOS

100%

o //ﬁ

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Ler ac 2020

® TELEVISION © EXTERIOR ® INTERNET © RADIO © REVISTAS © DIARIOS @ SUPLEMENTOS o CINE

Figura 2. Evolucion Penetracion Audiencia General de Medios. Copyright 2020 por AIMC. Recuperado

de: http://reporting.aimc.es/index.html#/main/cockpit

Tabla 1:

Evolucidon Penetracion Audiencia General de Medios

2012 2012 2013 2014 2015 2016 2017 20178 2019 1°er

2020

Television 88.5 89 88.7 88.6 88.3 87.8 85.2 85 85.4 85.5
Exterior 57.1 64.7 61.3 58.8 69.3 74.7 77.8 77.2 81.3 81.6
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Internet 42.5 46.7 53.7 60.7 66.7 71.9 75.7 77.9 79.9 80.4

Radio 58.5 61.9 61.5 61 60.01 60 59.3 57.5 56.9 56.2
Revistas 48.9 45.4 43.4 41 38.5 35.2 32.8 29.7 20.4 28.4
Diarios 37.4 36.2 32.4 29.8 28.5 26.5 24.3 22.8 21.7 20.8
Suplementos  18.2 16.2 14.6 12.7 11 9.5 8.7 7.4 7 6.4
Cine 3.4 3.3 3 3.8 3.4 4 3.9 3.9 4.6 4.4

Nota. Recuperado de “Evolucién Penetracidon Audiencia General de Medios”, de AIMC.,(2020). Recuperado de:

Teniendo en cuenta los datos ofrecidos en el ranking de penetracién, se hace mas
que evidente el descalabro sin frenos que lleva produciéndose en los medios
impresos desde principios de la década. En el caso de las revistas perdiendo mas
de 20 puntos y reflejandose en un 28.4 % en la primera ola de 2020; a su vez los
suplementos bajan mas de la mitad, persistiendo en un malogrado 6.4% para
principios de 2020.

Gracias a los datos alcanzados en el Estudio General de las Revistas en la 1° ola de 2020
por AIMC (Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacién) observamos lo
siguiente:

1 - Ranking de revistas semanales

En cuanto a revistas, el Estudio General de Medios distingue en funcién de la
periodicidad de venta, apreciando cuatro tipos: revistas semanales, revistas
quincenales y revistas mensuales y revistas bimensuales.

RANKING DE REVISTAS SEMANALES raf©)

TOTAL LECTORES REVISTAS SEMANALES
Lectores/semana (000) °

o 500 1,000 1,500 2,000

Fuente: Acumulado

Pronto 273

Hola 1777

Lecturas 1010
Diez Minutos 866
Semana 623
El Jueves 413
Cuore 218
Que Me Dices m
Mia 185
Corazon TVE 160

Autopista 7

Figura 3. Ranking de Revistas Semanales. Copyright 2020 por AIMC. Recuperado de:

Las revistas semanales cuentan con un total de 4,6 millones de lectores asiduos. Su
cuota de mercado en su mayor parte la conforman tres revistas pertenecientes al


http://reporting.aimc.es/index.html#/main/cockpit
http://reporting.aimc.es/index.html#/main/revistas

género de la prensa rosa: Pronto, Hola y Lecturas. Estas son las Unicas
publicaciones que superan el millén promedio de lectores.

A pesar de la acaparacion de revistas de cotilleos dentro de este segmento, se
distinguen algunas publicaciones centrada en otras tematica: El Jueves (revista de
humor satirico), Autopista (magacin sobre el mundo del motor) y AutoHebdo Sport
(centrada en las competiciones automovilisticas). De entre estas, El jueves es la
Unica que supera la cifra de x lectores semanales.

Gracias a los datos alcanzados en el Estudio General de las Revistas en la 1° ola de 2020
por AIMC (Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacién) observamos lo
siguiente:

1 - Ranking de revistas semanales:

En cuanto a revistas, el Estudio General de Medios distingue en funcién de la
periodicidad de venta, apreciando cuatro tipos: revistas semanales, revistas
quincenales y revistas mensuales y revistas bimensuales.

RANKING DE REVISTAS SEMANALES L?‘_*I @
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Figura 3. Ranking de Revistas Semanales. Copyright 2020 por AIMC. Recuperado de:

Las revistas semanales cuentan con un total de 4,6 millones de lectores asiduos. Su
cuota de mercado en su mayor parte la conforman tres revistas pertenecientes al
género de la prensa rosa: Pronto, Hola y Lecturas. Estas son las Unicas
publicaciones que superan el millén promedio de lectores.

A pesar de la acaparacion de revistas de cotilleos dentro de este segmento, se
distinguen algunas publicaciones centrada en otras tematica: El Jueves (revista de
humor satirico), Autopista (magacin sobre el mundo del motor) y AutoHebdo Sport
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(centrada en las competiciones automovilisticas). De entre estas, El jueves es la
Unica que supera la cifra de x lectores semanales.

2- Ranking de revistas quincenales:

RANKING DE REVISTAS QUINCENALES @
TOTAL LECTORES REVISTAS QUINCENALES
Lectores/Quincena (000)

[} 20 40 60 80 100 120

Fuente: Acumulado

Figura 4. Ranking de Revistas Quincenales. Copyright 2020 por AIMC. Recuperado de:

http://reporting.aimc.es/index.html#/main/revistas

En el ranking de publicaciones quincenales, la revista Coche Actual se mantiene en el
liderazgo frente a Motor16, ambas centradas en el mundo del motor, siendo la primera una
publicacién mas centrada en el andlisis de automdviles de gama media. En conjunto suman

296.000 lectores.
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3 - Ranking de revistas mensuales:

RANKING DE REVISTAS MENSUALES @
TOTAL LECTORES REVISTAS MENSUALES
Lectores/Mes (000) °®
Fuente: Acurmulado
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Figura 5. Ranking de Revistas Mensuales. Copyright 2020 por AIMC. Recuperado de:

http://reporting.aimc.es/index.html#/main/revistas

En el ranking de revistas mensuales nos encontramos con una lista formada por 62
publicaciones que suman una cantidad de 7,6 millones de lectores. Entre la larga
lista, solo una de ellas pertenece al rango de nuestros competidores, siendo esta


http://reporting.aimc.es/index.html#/main/revistas

Fotogramas. Dicha revista se posiciona como la decimotercera publicacién mensual
mas leida de nuestro pais, engrosando 430 mil lectores.

En la cima del ranking destacan National Geographic, con 1.636 millones de
lectores; seguida de Muy interesante y Saber Vivir, ambas con 1.422 y 765 millones
de lectores respectivamente. Los datos recogidos en este ranking certifican la falta
de elevadas audiencias para las revistas de corte cultural, musical, sobre disefio,
etc; ratificando de este modo que dichas tematicas no son de corte generalista para
los intereses de la gran masa de lectores diarios.

4 - Penetracion por targets:

PENETRACION POR TARGETS
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Figura 6. Penetracion por Targets. Copyright 2020 por AIMC. Recuperado de:
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Los datos en relacion con la penetracion por targets ofrecidos por el EGM se
apoyan sobre las variables del sexo, la edad y el indice socioecondmico. En cuanto
a sexo existe una mayor penetracion en el rol de la mujer, sin una distancia muy
pronunciada. La penetracién por rango de edad se distribuye de forma
sorprendentemente ecuanime, alzandose en primera posicion el grupo con edades
comprendidas entre los 45 a los 54 afos, con pocas décimas de diferencia sobre el
segundo grupo. Por ultimo la penetracion es mas propensa en publicos de mayor
indice socioecondmico, trazando una linea descendente conforme la clasificacion
socioecondmica disminuye.

5 - Perfil por targets:

PERFIL POR TARGETS
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Figura 7. Perfil por Targets. Copyright 2020 por AIMC. Recuperado de:

El perfil de lectores se asienta en un 57.8% de mujeres y un 42.2% de hombres. Por
edad, destacan en primera posicidn las personas con edades comprendidas entre
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45 a 54 afios con un 20.5% del total, seguidos de cerca por un publico adulto de 35
a 44 afnos, y en tercera posicidn el segmento de edad compuesto por personas de
55 a 64 afnos.

Casi el 37.4% de los usuarios de estos medios tienen un nivel socioeconémico
medio, el 44.7% posee un estatus elevado, mientras que el 17.9% restante
corresponden a lectores de capacidad socioecondmica inferior.

2. Competencia.
2.1. Competencia directa.
Jot Down

Fue fundada por Angel Fernandez y Ricardo J. Gonzélez en mayo de 2011. Entre los planes
de futuro de la revista esta el tener una version en inglés.

A partir de 2013 la publicacion de la versidn en papel acabd siendo trimestral. Han
colaborado autores como Enric Gonzalez, Juan José Gémez Cadenas, Pepe Albert de
Paco, Manuel Jabois, Jordi Bernal o Tsevan Rabtan. En octubre de 2015 Jot Down llegé a
un acuerdo con el periédico EL PAIS para la publicacién de una versién mensual de la
revista con un contenido reducido. Jot Down Smart, como fue bautizada, mantuvo un
precio de lanzamiento de un euro durante el primer ano para después situarse en un coste
de adquisicion de tres euros.

A principios de febrero de 2019, EL PAIS y Jot Down dan por finalizado el acuerdo para la
publicacién y distribucion de Jot Down Smart. El del mes de enero de 2019 fue el ultimo
numero. Actualmente, la editorial es Wabi Sabi Investments, S.C.

Yorokobu

Creada en 2009 por Juanjo Moreno. Su naming significa “Estar Feliz” en japonés. Segun
sus creadores, la filosofia de la revista radica en las lecturas tranquilas de sus articulos,
huyendo de la conmocion diaria y buscando un lugar para relajarse.

Al comienzo de su andadura no publicaban mas de 4000 ejemplares, actualmente la cifra
ha aumentado hasta los 30.000. Pese a su corta historia ha triunfado sobre la competencia
erigiéndose vencedora en numerosos premios como el galardén NH a la mejor revista del
ano 2011 y seis trofeos Laus.
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2.2. Competencia indirecta.
Mondo Sonoro

Fundada en 1994 por la editorial Sister Sonic SL. La edicion por suscripcion contiene
informacién nacional y un suplemento local que variara en funcidon de la situacion
geografica. En esta el contenido prima sobre la forma, con una estética poco cuidada
donde se acentua la maxima cantidad de contenido que pueda caber en el espacio de la
cuartilla. La paleta de colores usada suele ser fondo blanco, letras negras vy titulos con
colores primarios, siendo el rojo (color que conforma el logotipo) el mas usado.

Ediciones en base a la situacion geografica:

Edicion Sur (Andalucia, Extremadura, Murcia).
Edicién Aragon.

Edicion Asturias / Cantabria.

Edicion Cataluna / Islas Baleares.

Edicion Comunidad Valenciana.

Edicién Galicia / Castilla y Leodn.

Edicion Madrid.

N ok~

Dispensan alrededor de 125.000 ejemplares gratuitos por nimero a través de 7000 puntos
de distribucion o por suscripcion. EI mes de julio / agosto se edita un solo numero, un
ejemplar especial de verano. Impresidon realizada por Tengo un ftrato:
https://www.tengountrato.com

Efe Eme

Fundada en 1998 por Diego Alfredo Manrique y Juan Puchades. En principio la revista se
vendia de forma mensual, pero tras la crisis econdmica y hasta 2014 desaparecid del
mundo fisico para centrarse en su evolucion digital.

Fotogramas

Muchas personalidades de la industria se han vinculado a ella escribiendo reportajes o
articulos a lo largo de su historia. Con un publico fidelizado, y un contenido que se mueve
entre lo profesional y lo serio, durante décadas fue el Unico medio de entretenimiento
editorial para los cinéfilos.

La base se establece en el blanco y el negro con el uso de colores en fotografias y
determinadas graficas. La distribucién se realiza a través de puntos de venta fisicos
(kioscos, librerias) y puntos de venta digitales mediante la suscripcion. Impresion:
http://www.eurohueco.es

Cinemania

Pertenece al grupo Henneo. En la actualidad es la revista cinematografica mas vendida en
el mercado nacional. Siempre se establecen bajo el mismo tamafo de 20,5 x 27,6
centimetros. Impresion realizada por : www.rivadeneyra.com
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Caiman Cuadernos de Cine

Es totalmente independiente, como tematica se concentran en el cine contemporaneo
europeo y nacional, y con segunda preponderancia en el cine internacional. Su paleta de
colores se basa en blancos, rojos y negros.

LF Magazine (la fotografia magazine)
Revista bimensual con independencia editorial fundada por Franz Gori y Juan Ferré.

Graffica
Se presenta en torno a las 120 / 160 paginas. Impresion realizada por: www.logik.com.es

Experimenta

Esta presente en Espara desde su creacidon en 1989. Se encuentra presente en mas de 50
paises. Suele contar con la ayuda de grandes artistas para la elaboracion de artes interiores
y exteriores. www.experimenta.es

Visual
Ha sido un referente dentro de la industria desde su creacion en 1989. Sistema de
impresion: offset. http://visual.gi

3. Puntos de venta.

Aqui se establecen los puntos de venta con los que colaborara Reverse en sus dos
primeros afios de vida. Como comentamos en nuestro TFG, la mayor cantidad de puntos
de venta dependera de la mayor afluencia de lectores y del volumen de mercado.

Andalucia

Sevilla:
e Laie CaixaForum Sevilla

De lunes a domingo y festivos, de 10 a 20 h.
C.C. Torre Sevilla. Calle Lopez Pintado, Sevilla
41092 Sevilla

955 65 76 37

caixaforumsevilla@laie.es

e Re-Read Libreria

Calle Tarifa, 3
41002, Sevilla

13
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854 80 86 79

e Libreria Verbo

Calle Sierpes, 25
41004, Sevilla
854 88 33 27

e (Cadtica

Calle José Gestoso, 8
41003, Sevilla

e Relay Santa Justa

Avenida de Kansas City, s/n
41007, Sevilla
954 53 11 30

e Relay Aeropuerto de Sevilla

A-4, Km. 532,

41020 Sevilla

De lunes a domingo: 6.30 ha21.30 h
954 516 832 / 954 449 217

e Libreria Palas

Calle Asuncion, 51

41011 Sevilla

De lunes a sabado: 10:00-14:00, 17:30-20:30
954 276 538

Codrdoba:
e Ostin Macho

Plaza del Doctor Emilio Luque, 2
14003, Cérdoba

957 942 055
ostinmacho@gmail.com

e Libreria Luque

Calle Jesus y Maria, 6
14003, Coérdoba

14



957 49 83 33
librarialugue@librerialugue.es
http://www.librerialugue.es/

Cadiz:
e La Clandestina Libreria

Calle José del Toro, 23
11004, Cadiz
956 22 12 10

e Libreria La Ratonera

Calle Beato Diego de Cadiz, 20
11006, Cadiz
856 24 09 76

e La Lectora Cafeteria
Calle Ancha, 32
11001 Cadiz
956 79 96 04

Jaén:
e Mimo Libros
Calle Capitan Oviedo, 15

23004, Jaén
953 08 86 04

e Libreria Orwell
Avenida Ruiz Jiménez, 12, bajo B

23008, Jaén
678 6590 75

Granada:
e Ubu Libros

Calle Buensuceso, 13
18002, Granada
652 38 17 78


http://www.librerialuque.es/

e Eltiempo perdido

Calle Puentezuelas, 49
18002, Granada
660 08 45 52

e Libreria Picasso Cémics

Calle Obispo Hurtado, 2
18002, Granada
682 68 78 55

Huelva:
e Siglo 21

Calle Plaza Espana, 4
21003, Huelva
959 23 73 33

Malaga:
e Proteo Librerias

Calle Puerta Buenaventura, 3
29008, Malaga

952210016
proteo@libreriaproteo.es
http://www.libreriaproteo.com/

Almeria:

e BIBABUK

Avenida Federico Garcia Lorca, 57
04004, Almeria

950 17 35 45

info@bibabuk.es
http://www.bibabuk.es/
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Madrid

e La Central del Museo Reina Sofia

Libreria (Edificio Nouvel )

Ronda de Atocha, 2 28012, Madrid

Tel: 00 34 917 878 782

Horario: de lunes a sabado de 10h a 21h,
domingos de 10h a 15h

e La Central de Callao

Calle Postigo de San Martin 8, 28013 Madrid, Espafia
Tel: 00 34 917 909 922

Horario:

Libreria:

De lunes a jueves: de 10h a 21.30h

Viernes y sabados: de 10h a 22h

Domingos y festivos: de 11h a21h

e Laie CaixaForum Madrid

De lunes a domingo y festivos de 10 a 20.30h.
Paseo del Prado, 36, Madrid

28014 Madrid

91 389 65 45

caixaforummadrid@laie.es

e Swinton & Grant

Calle Miguel Servet, 21

28012 Lavapiés, Madrid

Horario: Martes a Viernes: 11.00 a 22.00;
Sabado & Domingo: 12.00 a 22.00;
Lunes: cerrado

91 4496128
aloha@swintonandgrant.com

o Lé

Paseo de la Castellana, 154
28046 Madrid

913 44 09 67
rodrigo.rivero@libreriale.es
http://www.libreriale.es/
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Extremadura

e Libreria La Puerta de Tanhauser

Calle Rua Zapateria, 22
10600 Plasencia, Caceres
927 41 17 97

e Psicopompo

Plaza Marrén, 12
10002 Caceres
666 44 93 14

e Universitas

Calle Ramoén y Cajal, 11

06001, Badajoz

924 24 58 56
universitas@trevenque.es
http://www.libreriauniversitas.es/

Murcia

e Libreria Diego Marin

Calle Merced, 11
30001 Murcia
968 24 22 96

e Libreria Elbal

Calle Salvador de Madariaga, s/n
30009 Murcia
968 29 03 31

e Libros Traperos. Libreria Circular
Calle Ronda de Garay, 39B
30003 Murcia
868 97 73 54

e Libreria Alamo

Calle Almirante Aguilar, 11
30800, Lorca


http://www.libreriauniversitas.es/

968 40 66 86
info@libreria-alamo.com
http://www.libreria-alamo.com

Cataluia
Barcelona:

e La Central

C/ Mallorca, 237. 08008 Barcelona, Espana

Fax: 34 934 875 021

Libreria y Café

Horario: de lunes a viernes, de 10:00h a 21h. Sabados, de 10:30h a 21h. Domingos cerrado.
Metro: Diagonal (L3, L5), Provenca (FGC)

https://www.lacentral.com/web/contacto/

e News & Coffee

Passeig de Sant Joan, 17, Barcelona
08010 Barcelona
Teléfono: 656 42 87 00

- La Central del Raval

C/ Elisabets, 6.

08001 Barcelona, Espana

Fax: 34 933 189 979

Libreria y Café

Horario: de lunes a viernes, de 10:00h a 21h. Sabados, de 10:30h a 21h. Domingos cerrado.
y sabados, de 10h a 21h

e La Central del MUHBA

Baixada de la llibreteria, 7. 08002 Barcelona
Tel: 00 34 932 690 804

Horario:

De dimarts a dissabte: de 10 a 21
Diumenges: de 10 a 20:30

Dilluns tancat

Festius: de 10 a 19

Metro: Jaume |

e Laie Pau Claris
Carrer de Pau Claris, 85, 08010 Barcelona

Teléfono: 933 18 17 39

e Laie CCCB
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De lunes a domingo y festivos de 10.30 a 20.30h
Carrer de Montalegre, 5

08001 Barcelona

93 481 38 86

laiecccb@laie.es

e Laie CaixaForum Barcelona

De lunes a domingo y festivos de 10 a 20.30h.
Avinguda de Francesc Ferrer i Guardia, 6-8, Barcelona
08038 Barcelona

934768659

caixaforum@laie.es

e Laie Museu Nacional d’Art de Catalunya

Horario de invierno (1/10 a 30/4): de martes a sadbado, de 10.15a17.45 h
domingos y festivos, de 10.15 a 14.45h

Horario de verano (2/5 a 30/9): de martes a sabado, de 10.15a 19.45h
domingos y festivos, de 10.15a 14.45h

Museu Nacional d'Art de Catalunya, Parc de Montjuic, Barcelona

08038 Barcelona

93 622 03 60

botigamuseunacional@laie.es

e MACBA Store Laie

Lunes a viernes: 11 - 20:00 h
Sabados: 10 -20:30 h

Domingos y festivos: 10 - 15.30 h
Martes no festivos: cerrado
Placa dels Angels, 1, Barcelona
08001 Barcelona

933021004

macba@laie.es

Gerona:

e Lalmprevista
Carrer dels Mercaders, 20
17004, Gerona

689 81 28 04
info@laimprevista.com

e Llibreria 22
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Carrer de les Hortes, 22
17001, Gerona
972212395

e Llibreria Ulyssus

Carrer de la Cort Reial, 3
17004, Gerona
972211773

-

Aragon
e Laie CaixaForum Zaragoza

De lunes a domingo, de 10 a 20 h.

CaixaForum Zaragoza, Calle de José Anselmo Clavé, 4, 50004 Zaragoza
50004 Zaragoza

976 768 206

caixaforumzgz@laie.es

Cantabria

e ESTVDIO - Burgos

Calle Burgos, 5
39002 - SANTANDER
942 37 49 50
librerias@estvdio.com
http://www.estvdio.es

e ESTVDIO - Calvo Sotelo

Calle Calvo Sotelo, 21
39002, Santander
942 37 49 50
librerias@estvdio.com
http://www.estvdio.es

Galicia
e Libreria Aira das Letras
Rua Emilia Pardo Bazan, 5 baixo

32660 Allariz, Orense
988 44 23 24
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tenda@airadasletras.gal

e Eixo

Calle Cardenal Quevedo, 36
32004, Orense

988 25 59 83
info@libreriaeixo.com
http://www.libreriaeixo.com

e Librouro

Calle Eduardo Iglesias, 12
36202, Vigo

986 22 63 17
librouro@arrakis.es

Navarra

e Katakrak Liburuak

Calle Mayor, 54
31001, Pamplona
948 22 55 20

e |letrasalataza

Calle Herrerias, 7

31500, Tudela

948 41 1955
libreria@letrasalataza.com
www.letrasalataza.com

Castillay Ledn

e Libreria Maxtor

Calle de Fray Luis de Ledn, 20
47002 Valladolid
983 3052 77

e Diagonal

Calle Conde de Sepulveda, 1

40002, Segovia

921 43 26 08
diagonal@libreriadiagonaldesegovia.es
https://libreriadiagonaldesegovia.blogspot.com/
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Castilla La Mancha

e Libreria Taiga

Travesia Gregorio Ramirez, 2
45003, Toledo

925 22 90 97
taiga@libreriataiga.com
http://www.libreriataiga.com/

e Popular Libros

Calle Octavio Cuartero, 12y 17
02003, Albacete

967 22 58 63
info@popularlibros.com
http://www.popularlibros.com

Pais Vasco

e Libreria Camara

Calle Euskalduna, 6
48008, Bilbao

944 22 19 45
info@libreriacamara.com

e Libreria Ayala

Calle Sancho El Sabio, 1

01008, Vitoria-Gasteiz

945 13 08 51
info@libreria-ayala-papeleria.com

http://www.libreriaayala.com

Comunidad Valenciana

e 80 Mundos

Avenida General Marva, 14
03004, Alicante

965 21 97 12
info@80mundos.com
http://www.80mundos.com

e Libreria Soriano

Calle Jativa, 15

23


http://www/
http://libreriataiga.com/
http://www.popularlibros.com/
http://www.libreriaayala.com/
http://www.80mundos.com/

46002, Valencia

963 510378
infoweb@libreriasoriano.com
http://www.libreriasoriano.com/

Asturias
e (Cervantes

Calle Doctor Casal, 9 Bajo
33001, Oviedo

985 20 77 61
libreria@cervantes.com
http://www.cervantes.com/

e El Buho Lector

Calle Nueve de Mayo, 14
33002, Oviedo

985 20 01 37
libreria@elbuholector.com
http://www.elbuholector.com/

Canarias

e LEMUS

Calle Heraclio Sanchez, 64
38204, La Laguna

922 26 50 60
info@librerialemus.com
http://www.librerialemus.com

o CANAIMA

Calle Senador Castillo Olivares, 7
35003, Las Palmas de Gran Canaria
928 37 32 20
pedidos@Ilibreriacanaima.com
http://www.libreriacanaima.com
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Baleares

e Hipérbole Libreria

Calle Bisbe Carrasco, 1-3 Bajo
07800, Ibiza

97139 17 69
hiperbole@interbook.net
http://www.hiperbole.net/

e Embat Llibres

Calle Papa Joan XXIIl, 5°E
07002, Palma de Mallorca
971 71 33 50
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MARCA

Reverse® es una
empresa espafo-
la creada en 2020
por Daniel Herrera
Castellano y Alicia
Garcia Gallo.

Se caracteriza por la
creacion de un pro-
ducto editorial fisico o
magazine de caracter
cultural que cuenta
con una amplia red
de colaboradores de
distintos ambitos.

La principal caracte-
ristica de Reverse®
es que rompe con el
recorrido tradicional
de lectura, creando
dos caras o direccio-
nes de lectura.

MARCA
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Reunir a un sec-
tor interesado en
encontrar con-
tenidos cultura-
les y artisticos de
calidad que difie-
ran con respecto
a los productos
de rapido consu-
mo que invaden el
mercado.

MARCA
MISION

MARCA
VISION

Ser un medio de referencia en toda Espana, ayudando al mayor nimero factible de consumidores a
experimentar y disfrutar un tiempo de un ocio que fomente su pleno desarrollo cultural.
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Reverse

Reverse



El elemento textual
utilizado se trata de la
palabra Reverse.

Significa voltear, revés,
dorso o retroceder.

IDENTIDAD 13
DESCRIPCION

VOL-
TEAR/
REVES/
DORSO/
RETRO-
CEDER

/ruh-vuhs/

IDENTIDAD
DESCRIPCION

14

Reverse® es un nombre
breve y facil de leer y
pronunciar.

Es exportable a esca-
la internacional, de
hecho, es una palabra
anglosajona.

Es agradable eufoni-
camente y evocador,
ya que pone en alza
nuestra ventaja com-
petitiva: un recorrido
de lectura con “dos
caras”.



IDENTIDAD 15 IDENTIDAD 16
AREA DE SEGURIDAD AREA DE SEGURIDAD
DEL LOGO DEL LOGO

Reverse

ngevers%R

. R R R R
RReverselR
R R




IDENTIDAD 17 IDENTIDAD 18
USOS INCORRECTOS USOS INCORRECTOS

N© N©

RECREAREL CONTORNEAR
LOGOTIPO EL LOGOTIPO
N© N©

CAMBIAR LA USAR SOMBRA
PROPORCION PARALELA

N© N©

USAR GRADIEN- ESTIRAR/RO-

TES/COLOR TAR



IDENTIDAD 19
TIPOGRAFIA
PRINCIPAL

MONARCH

ABCDEFGHIIKLMNNO
QRSTUVWXYZ
abcaetghyRimnnopgrtu
VWXYZ

0123456789
I@H#S%E? " (+ :7>)

LMEDIEVAL?
LARCAICA?
CHOMANISTICA?
.GOTICA?
.SANS SERIF?
LMODERNA?
(FORMAL?
NOUEVA?
LHISTORICA?

o\

IDENTIDAD
TIPOGRAFIA
PRINCIPAL

20



IDENTIDAD
TIPOGRAFIA
SECUNDARIA

FOUNDERS GROTESK

ABCDEFGHIJKLMNNOQRS
TUVWXYZ
abcdefghijkimninopqrtuvw
XyZ

0123456789
1@#$%E€2"&*(+_:7>)

21

Light
Regular
Medium
Semibold
Bold

IDENTIDAD
TIPOGRAFIA
SECUNDARIA

22



IDENTIDAD
COLOR

NEGRO
C o1
M 79
Y 62
K o7
R 1
€ 1

= 1

#010101

IDENTIDAD
COLOR




Reverse

o1

25
PAPELERIA

y

N e

J

Reverse

(]

-

i 3
©Ctory Editorial j

iy gy

02

03

PAPELERIA

Reverse
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Vst st Wt

rico Vespucio, 27

viffa Espafia

IDENTIDAD
PAPELERIA

04

27

05

Reverse

IDENTIDAD
PAPELERIA

Reverse

Calfe Américo Vespucio, 27
41092 Sevilla Espafia

info@reverse.com

28



DDDDDDDDD

PUBLICI > ARTIST
TARIA > ICA > RE
DEMODA TRATO
> DOCU > PAISA
MENTAL JISTICA

DDDDDDDDD



APLICACIONES \ APLICACIONES
' IMPRESION

wWoo'asIonal

i
1;/1!{(1"{1({'(
(R
\

woo"esIones

\

)

Reverse

adiective
1 opposite or contrary i position, direation, order, or
2 withthe back or rear part toward the observer

adjective noun
1 opposite or contrary in position, direction, order, or character
2 withthe back or rear part toward the observer

the opposite or contrary of something
r of anything

verb (used with object), reversed, reversing
noun 16 toturninan opposite position; transpose
7 theopposite or contrary of something 6  toturnin the opposite direction; send on the opposite course
8  thebackorrear of anything

verb (used with object), reversed, reversing
16 toturnin an opposite position; transpose
16 toturnin the opposite direction; send on the opposite course




Reverse reverse
Reverse Magazine

951009y

NURYA

Reverse

Qv N

1.984 likes

reverse jEstamos felices de anunciar la apertura de
nuestras nuevas oficinas en Sevilla! Te esperamos
en C/ Américo Vespucio, 27 #Reverse

SEE TRANSLATION

03

APLICACIONES
DIGITAL

04

Reverse

T

APLICACIONES
MERCH

%?verse

(T




APLICACIONES
MERCH

Reverse

To coPY
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APLICACIONES
MERCH

37
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High quality sound : D10

APLICACIONES
MERGH

08

38



APLICACIONES
MERCH
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Garcia Gallo, Alicia



