SC

UNIVERSIDADE
DE SANTIAGO
DE COMPOSTELA

Proxecto de Fin de Grao

Creacion dunha revista de moda e lifestyle de
ambito autonémico

Memoria de BRINKO

Autora: Leila Fernandez Castro
Titora: Sara Pérez Seijo

Cotitor: Luis Alberto Pampin Quian

Grao en Xornalismo
Facultade de Ciencias da Comunicacion

Curso 2023/2024



Resumo
No presente Traballo de Fin de Grao atopamos 0 proceso de creacion dunha revista de

moda e lifestyle impresa e de ambito autonémico, desde a idea ata a materializacion da
mesma. Partese dunha investigacién previa sobre o desefio editorial e faise un
repaso historico polas revistas desta tematica, abarcando a presenza destas publicacions

na comunidade galega actualmente.

O primeiro numero de BRINKO é froito deste proxecto. A primeira revista impresa en
galego, que pretende ser unha venta para a industria da moda e da arte existente en Galicia,
con especial foco nos novos creadores. Entrevistas, editoriais fotograficas, artigos de
opinién e, en xeral, contidos de analise e en profundidade sobre a escena cultural

emerxente, enchen as paxinas desta nova publicacion independente.

Palabras chave: revista, moda, escena emerxente, galego, desefio editorial



Resumen

En el presente Trabajo de Fin de Grado encontramos el proceso de creacion de una revista
de modayy lifestyle impresa y de &mbito autondmico, desde la idea hasta la materializacién
de la misma. Se parte de una investigacion previa sobre el disefio editorial y se hace un
repaso histérico por las revistas de esta temética, abarcando la presencia de estas

publicaciones en la comunidad gallega actualmente.

El primer nimero de BRINKO es fruto de este proyecto. La primera revista impresa en
gallego, que pretende ser una ventana para la industria de la moda y del arte existente en
Galicia, con especial foco en los nuevos creadores. Entrevistas, editoriales fotogréaficas,
articulos de opinion y, en general, contenidos de analisis y en profundidad sobre la escena

cultural emergente, llenan las paginas de esta nueva publicacion independiente.

Palabras clave: revista, moda, escena emergente, gallego, disefio editorial



Abstract

In this Final Degree Project we find the process of creating a printed fashion and lifestyle
magazine with a regional scope, from the idea to its materialization. It starts from a
previous investigation on editorial design and a historical review of magazines on this

subject, covering the presence of these publications in the Galician community today.

The first issue of BRINKO is the result of this project. The first magazine printed in
Galician, which aims to be a window for the Galician fashion and art industry, with a
special focus on new creators. Interviews, photo editorials, opinion articles and, in
general, analytical and in-depth content on the emerging cultural scene, fill the pages of

this new independent publication.

Keywords: magazine, fashion, emerging scene, Galician, editorial design,
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1. INTRODUCION

Ao longo destes anos de estudo en Xornalismo funme decatando de que existen tantos
medios de comunicacién como perspectivas poida ter unha tematica, e que moitos deles
nacen dos intereses particulares do seu creador ou creadora, que atopa un baleiro no
mercado e decide cubrilo coa creacion dunha nova publicacion. O mesmo me ocorreu a
min. A mifia predileccion polo &mbito da moda converteume en consumidora de revistas
deste tematica desde moi pequena, mais nunca cheguei a atopar unha que representase
cen por cen os meus intereses. Como non fun capaz de atopar esa “revista perfecta” para
min, decidin crear a mifia propia como Traballo de Fin de Grao, para pechar a mifia etapa

universitaria, que se pode visualizar na ligazon do ANEXO 1.

Nun mundo onde a moda e o lifestyle, ou estilo de vida, desempefian un papel cada vez
mais importante na sociedade contemporanea, a creacion de medios de comunicacion que
reflictan e promovan estas tendencias vélvese esencial. Neste contexto, xorde a
necesidade de explorar novas formas de expresion e difusion cultural e adaptalas &s
particularidades linguisticas de cada rexion. Neste sentido, o presente TFG céntrase na
creacion dunha revista de moda e lifestyle impresa en galego, que funcione como unha
plataforma para visibilizar a creacion en Galicia no ambito da moda e noutros que garden

relacion con ela, con especial foco na escena emerxente.

A eleccion do galego como lingua vehicular non é casual. Actualmente non existe
ningunha revista en papel desta teméatica que empregue o idioma propio da comunidade.
A través desta nova publicacion buscase fomentar o uso do galego, apoiando a
consideracién de que é valida para comunicar calquera tipo de tematica, como é a moda

neste caso, e que pode usarse en toédolos &mbitos.

Este proxecto editorial fundaméntase na idea de que a moda e o lifestyle son mais que
simples tendencias: son formas de expresion que reflexan a nosa identidade, aspiracions
e valores. Polo tanto, a revista aspira a ser mais que unha guia de moda, busca actuar
como un referente cultural para os lectores que lles ofreza contido relevante e de interese

nas slias paxinas.

Ademais, é unha aposta polo xornalismo lento, tanto na eleccion do formato impreso
como buscando enfoques atemporais. Con este proxecto revalorizo a lectura en papel

como via de desconexidn das pantallas e reivindico a pausa nun mundo frenético, onde a
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cada minuto se publican noticias nas redes sociais sobre as sucesions de desefiadores nas
grandes casas de moda ou o vestido que leva a actriz de moda na ultima alfombra

vermella.

Ao longo deste traballo, abdrdanse os aspectos esenciais para a creacion e
desenvolvemento da revista, desde as primeiras fases de conceptualizacion do proxecto e
identificacion do publico obxectivo, ata a seleccién de contidos e colaboradores, e
rematando co desefio editorial e a estratexia de distribucion e promocion, entre outros.
Espero que este proxecto non contribla s6 ao d&mbito académico, sen6n tamén ao
enriquecemento do panorama cultural e mediatico galego, ofrecendo unha nova
perspectiva sobre a moda e o lifestyle. Esta memoria esta estruturada segundo as fases de
traballo, comezando pola preproducion, na que desenvolvo a idea e organizo todo o
necesario para despois poder pasar a producion en si, e rematando na posproducién, na

que abarco o tratamento de todos os materiais conseguidos e a difusién da revista.

Antes de entrar no traballo en si, gustariame aclarar que as citas bibliograficas foron
traducidas por min mesma ao galego, coa finalidade de facilitar a lectura do traballo. No

listado de referencias aparecen citadas no idioma orixinal de consulta.



2. OBXECTIVOS

O obxectivo principal deste traballo € a creacion integra dun proxecto de gran tamafio.
Durante a carreira elaboranse distintos formatos pero non se chega a crear un produto
editorial completo, pola propia ambicién do traballo. A nivel persoal queria experimentar
neste campo, para desenvolver todas as ferramentas posibles que se poderian necesitar
para sacar adiante un proxecto destas caracteristicas. Neste caso, ademais de pofier en
préctica o aprendido en catro anos, a intencion é indagar en cuestions como a maquetaxe,
fotografia ou estilismo, nas que conto con menos experiencia. Ademais, de maneira
secundaria, preténdese que este proxecto funcione como unha especie de portfolio. A fin
da carreira € o mellor momento para levalo a cabo, cando xa se tefien os cofiecementos
suficientes pero séguese contando co apoio de profesorado e técnicos especialistas na
materia, ademais de poder empregar o material técnico dispofiible na Facultade de

Ciencias da Comunicacion.

Outro dos obxectivos principais € a posta en valor da industria da moda galega,
especialmente a escena emerxente, para o cal € preciso mapear 0s novos creadores en
Galicia. En xeral, é unha aposta polo localismo, baixo a premisa de outorgar valor aos
contidos de caracter local destacando a slUa relevancia e atractivo. De forma
complementaria, buscase reflectir a diversidade da industria, tanto co tratamento de
distintas tematicas como coa representacion de xéneros, etnias, tallas e estilos de vida

variados.

Detras do proxecto esta a motivacion persoal de contar cunha revista de moda e lifestyle
na nosa comunidade e no noso idioma. Desta afirmacion despréndese outro dos
obxectivos: o pulo ao galego. Un dos fundamentos € demostrar que € posible publicar
contidos de alta calidade no noso idioma e que se pode levar a todolos ambitos, neste caso
amoda, que carece de representacion editorial en galego no que as revistas se refire. Este

proxecto pretende, en definitiva, ser unha accion de normalizacién.

Por outra banda, entre os propositos desta revista atopase o fomento do xornalismo lento
e a recuperacion da lectura en papel. Nun mundo frenético, onde o dixital domina a
comunicacion, no ambito da moda o papel segue tendo unha pegada importante pola

experiencia de lectura e de visualizacion das imaxes que ofrece. De ai a eleccion deste



formato. Ademais, o xornalismo lento tamén se visualiza nos enfoques dos contidos, que

tenden & atemporalidade, en lugar da inmediatez que predomina nos medios dixitais.

Outro dos obxectivos principais deste proxecto é a colaboracion e establecer sinerxias
con creativos do sector da moda, fotografia, estilismo, etc. Foi importante contar coa
xente nova para a elaboracion da revista, para pofier en valor os traballos que estan
levando a cabo as novas xeracions, non so para incluilos nos contidos da publicacion,

sendn para crear eses contidos tamén.

Como ultimo obxectivo a cumprir, atpase a realizacién dun plan de difusion para poder
facer realidade esta revista, conseguir lectores e poder manter a elaboracion da mesma no

futuro.
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3. METODOLOXIA

Para poder levar a cabo a idea empregaronse diferentes ferramentas e procesos de traballo,
desde o emprego de fontes tedricas ou a investigacion de mercados ata aplicacions de
caracter practico, a maioria delas utilizadas con anterioridade pero tamén algunhas de

maneira autodidacta.

Para a concepcion da revista elaborouse unha enquisa, difundida a través das mifias redes
sociais persoais e aplicacions de mensaxeria instantanea desde o 18 de abril ata 0 24 do
mesmo mes. Cunha mostra total de 54 persoas, con ela pretendiase analizar a
implantacidon das revistas de moda na sociedade e a concepcion das mesmas por parte da
cidadania.

Paralelamente realizouse un DAFO, a partir da analise de distintos medios de
comunicacion especializados en moda e lifestyle distribuidos en Galicia. Nel estudaronse
as debilidades e fortalezas desta nova publicacion, con respecto a outras xa existentes na
comunidade, de cara a realizar posibles cambios segundo os resultados obtidos. O mesmo
procedemento se realizou para analizar o entorno e o mercado dos medios especializados
nesta tematica, co obxectivo de detectar ameazas e fortalezas que se puideran paliar

previamente & elaboracidn da revista.

No que respecta & elaboracion da propia publicacién, a base do proxecto aséntase nos
textos e nas imaxes. Para a parte escrita, optouse por entrevistas persoais cos implicados
nos distintos artigos, das cales se gravou o son coa gravadora do mobil e cuns micréfonos
inalambricos DJI Mic 2. Para as fotografias, optouse por varias vias. Algunhas foron
solicitadas por cesidn dos seus autores, outras tomaronas fotografos que participaron no
proxecto co seu propio equipo e algunhas foron fotografadas cunha camara Canon EOS

600D, solicitada no servizo de préstamo da Facultade de Ciencias da Comunicacién.

Para elaborar os contidos que se difundiron nas redes sociais empregaronse ferramentas
de edicidn de video, como Adobe Premiere Pro, e de desefio e composicion de imaxes,
como Canva. Para a creacion da imaxe grafica do proxecto botouse man do xerador
automatico de paletas de cores, Coolors, e da aplicacion de ilustracion, Adobe Illustrator.
Esta ultima tamén se usou para crear algun dos elementos que se incluiron no desefio da
revista e foi Adobe InDesign a empregada para a maquetaxe da mesma, botando man de

Canva para algins pequenos desefios.
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Outras ferramentas, como o editor de textos ou presentacions foron esenciais durante todo
0 proceso. Tamén Google Drive, WeTransfer ou Pinterest. Finalmente, cabe destacar a
importancia da visualizacién doutras publicacions de caracteristicas similares para poder

desenvolver o concepto, a modo de inspiracion.
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4. MARCO TEORICO

Co obxectivo de impulsar un novo medio especializado no sector da moda, tivéronse en
consideracion diversas aportacions tedricas relativas a distintas disciplinas. Comezando
polo estudo da especializacion dentro da industria xornalistica, para posteriormente
aplicalo concretamente ao ambito da moda e cofiecer en profundidade cales son os modos

de traballo nesta rama da comunicacion.

Centrandose no formato das revistas, por ser este o que se vai adoptar para este proxecto,
é preciso facer un percorrido pola historia das mesmas. VVer como naceron, que motivou
a stia aparicion, como se desenvolveron e en que derivaron na actualidade. E dicir, unha

viaxe a través da literatura existente para reflectir a sda evolucion.

Por outra banda, para materializar esa nova publicacién, que é o obxectivo deste traballo
en esencia, € fundamental a parte visual. Tratase da maquetaxe, para a cal precisamos
estudar o desefio editorial nas revistas. Asi, analizaranse as caracteristicas deste formato,
os elementos que a integran, que variantes existen e cal é a estética e a tendencia

maiormente acollida polas publicacions destas caracteristicas.

Ten un papel importante tamén dentro desta primeira etapa analitica o estudo das
principais revistas especializadas en moda, tanto de cobertura autonémica como estatal.
Son exemplos de casos de éxito de implantacién que convén estudar para botar a andar

un novo medio, principalmente para tomar inspiracion e ver o que funciona e o que non.

4.1. A especializacion no xornalismo

A Real Academia Espanola define “especialidade” como a “rama dunha ciencia, arte ou
actividade, cuxo obxecto é unha parte limitada delas, sobre a cal posuen saberes ou
habilidades moi precisas os que a cultivan”. Seguindo esta lifia, a especializacion no
ambito xornalistico procura a difusion da informacion de forma profunda, veraz e
rigorosa, mediante as distintas areas de especializacion disciplinar. Segundo Orive et al.
(1974) o xornalismo especializado definese como unha “estrutura que analiza a realidade
proporcionando aos lectores unha interpretacion do mundo o mais acabada posible,
acomodando a linguaxe a un nivel no que se determine o medio e profundando nos seus

intereses e necesidades” (p. 98).
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Javier Fernandez del Moral (2004) entende que é unha estrutura informativa que, ao
elaborar unha mensaxe xornalistica, estd analizando a realidade, colocandoa sempre no
seu contexto e adecudndoa ao nivel das distintas audiencias, ademais de atendendo aos
seus intereses e necesidades. Nesta definicion atdpanse tres elementos chave para definir
e concretar o xornalismo especializado: é preciso delimitar as areas tematicas, cofiecer a
realidade sobre a que se estd4 informando para poder contextualizar a informacién e o
obxectivo final debe ser satisfacer as demandas de informacion especializada das

audiencias sectoriais.

A partir desta concepcion da especializacion como a analise e interpretacion da realidade,
autores como Montserrat Quesada Pérez, no seu libro Periodismo Especializado (1998),
defenden unha relacidn -estreita- entre ddas modalidades do xornalismo: o especializado
e o de investigacion. A autora sostén que ambas disciplinas comparten unha metodoloxia
de traballo similar, mais a motivacion é distinta. Mentres que o especializado busca
profundar nos feitos que marcan a actualidade informativa, o de investigacion procura
unha oportunidade xornalistica para denunciar o abuso de persoas ou institucions ante o

sistema democratico.

E dicir, coa especializacion déixase de lado o xornalismo puramente informativo para
enmarcarse no interpretativo ou de explicacion. Quesada (1998) explica que non se limita
a dar resposta &s 6 W’s (que, como, cando, onde, quen, como), senén que afonda
especialmente no como e nas posibles consecuencias dos feitos. Ademais, o tratamento
das fontes é tamén un factor diferencial, pois o xornalista especializado mantén un
contacto permanente con elas, que o leva a conformar unha relacion de confianza e
cooperacion mutua que lle permita & sua vez realizar un amplo traballo de documentacion

e investigacion.

A autora explica as principais diferenzas entre o xornalismo especializado e o xeralista,

que quedan recollidas na figura 1:

Figura 1. Diferenzas xornalista xeralista e especializado

Xornalista xeralista Xornalista especializado

Formacion Licenciado en Xornalismo Licenciado en Xornalismo e
, . ) outros estudos sobre a area
académico-profesional
de especializacion
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Actitude ante a - Rapidez informativa - Rigor informativo

informacion ., . .,
- Informacions exclusivas - Informacion en

. L profundidade
- Receptiva xenérica

- Selectiva cos contidos

Relacion coas fontes de O xornalista é quen busca E a fonte quen busca ao

informacion as fontes xornalista
Metodoloxia de traballo - Declaracions - Documentacion
- Roldas de prensa - Entrevistas persoais

- Contrastar a informaciéon - Contrastar as fontes

- Axenda-setting - Axenda de expertos
- Textos informativos e - Textos interpretativos e
interpretativos argumentativos

Obxectivos que perseguen - Informar das 6 W’s - Enfase no que, como e por

, . ue pasa (tamén o gue non
- Informar as audiencias de que pasa ( d

asa
masas pasa)
. - Informar e formar &s
- Ser un bo xornalista
audiencias interesadas no

ambito especifico

- Ser un experto na area de

especializacién
Fonte: Quesada (1998, p. 39)

Javier Ronda Iglesias e José Luis Alcaide (2010) argumentan que o xornalismo Xeralista
e 0 especializado non actan como antagonistas, senon que se complementan entre si: “é
precisamente a existencia dun modelo previo, o xeralista, 0 que permitiu evolucionar a
informacion desde o plano mais superficial a un mais especifico e profundo” (p. 149).
Desta maneira, sostefien que o traballo do xornalista especializado encargase de ampliar

o do xeralista:
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“Nunha rolda de prensa o xeralista limitase a recoller e transcribir declaracions, o
profesional especializado tomara estas declaracions como punto de partida para
iniciar unha informacion que desenvolverd e ampliard acudindo a outras fontes.
(...) Mentres que os xornalistas xeralistas adoitan ir en busca das fontes (xa que
mantefien relacions puntuais), os especializados son requiridos polas fontes
expertas cando necesitan que algun determinado tema do seu &mbito profesional
sexa difundido” (Ronda e Alcaide, 2010, p. 150).

Ese tratamento habitual coa fonte é o que fai que a relacion sexa mais proxima, persoal e
exclusiva, creando asi un clima de confianza mutua que permite conxugar os intereses

particulares da fonte cos informativos do xornalista.

No seu estudo sobre a informacion xornalistica especializada, Del Moral (2004) fala sobre
unha das barreiras que o xornalista especializado debe superar: a que separa 4 minorias
expertas, que son as que producen o cofiecemento, das audiencias masivas. Explica que
0 publico, ademais de non estar formado para comprender materias especializadas
complexas, ignora que eses saberes expertos poidan ser Gtiles no seu dia a dia. Pola outra
banda, a division do traballo por especializacions na sociedade actual provoca que 0s
encargados de producir novos cofiecementos e facer avanzar o saber experto deixan de
lado a divulgacién dos mesmos, porque consideran que non é unha das stas tarefas

prioritarias, segundo o autor.

Neste punto entra a figura do xornalista especializado que, segundo Ronda e Alcaide
(2010), debe enfocarse en divulgar o cofiecemento dos expertos ao resto da sociedade.
Para iso precisa saber valorar e interpretar as informacions, de maneira que poida
proporcionar ao lector elementos de xuizo que lle permitan formar a stia propia conciencia
critica da realidade. Ademais, tendo en conta que o receptor carece de referentes

contextuais, vese obrigado a informar e explicar a vez.

Na era da sobreinformacion, a especializacion é cada vez mais necesaria e é demandada
por unhas minorias cada vez mais esixentes. Ainda que orixinalmente os medios de
comunicacion procuraban diversificar as mensaxes que emitian para chegar a un maior
publico, a dia de hoxe a estratexia mudou. Ante un pablico heteroxéneo e disperso, 0s
medios intentan dirixirse a audiencias cada vez mais individualizadas, para cubrir nichos

de mercado e parcelas do saber moi concretas.
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“Moitos autores coinciden en sinalar que o actual panorama comunicativo esta
saturado de medios e de mensaxes debido & multiplicacion dun tipo de
informacion de caracter uniforme. As grandes empresas da comunicacion vironse
obrigadas a ofrecer un produto diferente, reorientando a labor profesional cara &
consecucion dunha cobertura de calidade no tratamento da informacion.
Necesariamente este cambio de tendencia progresivamente se reflexa nunha cada

vez maior especializacion metodoloxica” (Ronda e Alcaide, 2010, p. 151).

Ronda e Alcaide (2010) insisten en que o xornalista debe formarse nun campo concreto,
xa que é imposible obter un cofiecemento profundo de todas as disciplinas do saber. Con
todo, consideran que se debe marcar a distincion entre a especializacion xornalistica e a
adquisicion de saberes ao nivel dunha fonte experta: o xornalista formase para ser un
profesional da comunicacion, non un experto que actue como fonte. Sinalan que “ainda
que ambos poidan compartir o0 mesmo obxecto de interese, o punto de vista debe ser

oposto. O nexo comun entre ambos ¢ a transmision de cofiecementos (p. 152)”.

Ainda que Ronda e Alcaide (2010) posicionan a especializacion xornalistica como chave
na actualidade mediética, a sua orixe remontase a mediados do século XX, tras a Segunda
Guerra Mundial. Aparece nun momento no que muda o modelo xornalistico do
informativo cara ao explicativo, debido & invencion da radio e a televisién que provocan
un clima de competencia entre medios, desbancando a prensa no que a inmediatez se
refire. Os autores explican que a respostas das grandes empresas xornalisticas foi a aposta
polo fondo dos feitos na prensa.

“A situacion social derivada do periodo bélico provocou un cambio nas esixencias
informativas. A noticia aséptica e o xornalismo informativo debian evolucionar
cara un modelo no que as causas se incorporan & actualidade por esixencia da
sociedade, que xa non se conforma con saber que ocorreu. A demanda do por que
dos acontecementos e a relacion das noticias € unha das caracteristicas deste
incipiente modelo comunicativo onde pronto se demandaran anélises,
explicacions, interpretaciéns e valoracions que s6 poden realizarse desde o
cofiecemento” (Ronda e Alcaide, 2010, p. 147).

Explican que, ainda que é especialmente a partir da década dos setenta cando comezan a
verse perspectivas de profundidade e investigacions nos diarios estadounidenses, xa no

primeiro terzo do século XX comezaba a conformarse timidamente a figura do xornalista
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especializado. Con todo, daquela non existia unha formacion especifica: os centros
docentes formaban aos estudantes nas nocions bésicas para exercer a profesion e é nos
anos setenta cando as facultades inclien materias especificas nos seus plans de estudo.
Asi foi como o xornalista especializado comezou a desenvolver a sta profesion en torno
a distintos &mbitos que se seguen cultivando na actualidade, como a economia, politica,

sucesos, cultura ou deporte, entre outros.

4.2. O xornalismo especializado: xornalismo de moda e estilos de vida

Para cofiecer como se traballa nunha revista de moda e cales son 0s pasos a seguir para
conformar unha publicacion especializada destas caracteristicas, é preciso afondar
primeiro nesta modalidade xornalistica. E dicir, cofiecer a especializacion no xornalismo

de moda ¢ “estilos de vida”, tamén cofiecido como lifestyle.

Definense como ddas modalidades distintas. Por unha banda o xornalismo de moda e por
outra banda o lifestyle. Mentres que o xornalismo de moda ten unha delimitacion tematica
mais clara, o lifestyle é ambiguo. Para Elfreide Firsich (2012) tratase dunha modalidade
enmarcada no xornalismo popular, mais debido a ampla diversidade de tematicas que
aborda (desde alimentacion, benestar, salde, decoracién, moda ou familia ata
entretemento, arte ou musica) dificulta precisar o seu ambito de actuacion. En calquera
caso, cumpre co obxectivo de ofrecer servizo e consello ao lector e tratase dunha
especializacion que ten “unha estreita conexion co publico e coa sua necesidade de seguir

as tendencias” (Fiirsich, 2012, p. 23).

A autora considera gue a disolucion das fronteiras tradicionais entre as novas entendidas
como tal e o entretemento poden facer do periodismo de estilos de vida un escenario de
negociacion cultural activa. Os contidos xornalisticos pddense catalogar como noticias
duras ou noticias brandas atendendo a distintos criterios, como son o tema a tratar, o foco
(no social e nas slas consecuencias ou no individual e episodico) e o estilo
(impersonalidade fronte a emocion) (Reinemann et al., 2011). De acordo coa distincion
anterior, o xornalismo lifestyle, segundo Fursich (2012), entraria dentro da segunda

categoria: a das noticias brandas.
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No contexto actual, marcado pola inmediatez e os cambios tecnoloxicos, unha das
principais tendencias dos medios é o desenvolvemento de estratexias que capten a
atencion do publico. A aposta polos contidos “brandos”, que ademais adoitan supofier un
custo baixo, axuda a atraer e reter trafico de lectores. Unha tendencia que Karlsson (2014)
cualifica como infoentretemento e que esta traspasando contidos que orixinalmente eran
propios da prensa rosa cara 0s medios tradicionais. Eses contidos tamén se trasladan &s
revistas de moda, provocando que o xornalismo lifestyle e o xornalismo de moda tefian

unha presenza conxunta nestas publicacions.

Pola sua parte, o xornalismo de moda non pode pensarse como algo que sucede
independentemente da moda. Kate Nelson Best, no seu libro El estilo entre lineas. Una
historia del periodismo de moda (2019), considera que ambos tefien unha relacion
simbiotica, xa que o xornalismo é unha das partes que conforma o sistema da moda e se

encarga de reflexar a variedade que existe neste:

“De feito, se a moda representa a creacion do valor simbolico da vestimenta, entén
o sistema mediatico da moda (revistas especializadas, columnas sobre moda en
Xornais, revistas femininas, suplementos de diarios dominicais, revistas hibridas
ou de nicho, television, blogues e outras plataformas en lifia) estivo, desde o

nacemento mesmo da moda, no corazén do proceso” (Nelson, 2019, p. 9).

A autora sostén que o xornalismo de moda foi o0 encargado de dar forma -e incluso crear-
o0 concepto de moda e o seu valor simbdlico e foi a disciplina que se ocupou, e segue a
facelo, de transformar este sector nun sistema comprensible e desexable para a sociedade.

E dicir, a stia funcion basica é democratizar a moda e achegala ao lector medio.

Con todo, Nelson Best (2019) puntualiza que o xornalismo de moda non se limita a
escribir sobre moda, xa que funciona como bisagra entre a industria e o publico. Explica
que a escritura de moda fixo grandes aportes & historia ideoldxica e as normas culturais,
particularmente no que as mulleres se refire: “contribuiu a dar forma non sé 4s opinions
sobre a beleza e a feminidade, sen6n tamén as actitudes cara 6 consumo e incluso a
identidade nacional” (p. 10). Apunta que o sistema medidtico da moda tamén liderou

desenvolvementos en marketing, a construcion da imaxe e a publicidade.

A escritora considera que o xornalismo de moda é cada vez mais recofiecido como
disciplina profesional e proba diso é o feito de que a dia de hoxe existan cursos

profesionais especificos neste ambito. En cambio, sinala que popularmente ainda existe
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unha concepcion dos redactores de moda como “‘perritos falderos” que se dedican a
alentar aos lectores a adquirir prendas novas como método para manter a industria e, desta

maneira, conservar o seu traballo.

Con esta idea contrasta a de Concha Pérez Curiel e Ernesto Naranjo (2018), que explican
que o xornalista de moda adopta o papel de critico da industria, que & sua vez “atopa no
xornalismo especializado a posibilidade de reafirmarse e mirarse a si mesma cos ollos
inquisidores que lle axudan a evolucionar” (p. 42). Os autores sinalan que as marcas
necesitan alguén que lles diga como se percibe o que estan facendo, de maneira que se
crean unhas sinerxias de mutua necesidade entre xornalistas e profesionais da industria

da moda.

“Hoxe en dia moitos poden resefar aos seus desefiadores preferidos e os 100ks que
mais lles gusten (de eles mesmos ou de street style), pero hai un grupo de
xornalistas que levan anos dedicados a facer isto mesmo. (...) Sen editores de
moda nin xornalistas dedicados a criticar e comentar esta industria, termos tan
emblematicos coma The New Look non terian existido” (Pérez ¢ Naranjo, 2018,
p. 42)

En cambio, estes autores si coinciden con Nelson Best (2019) no obxectivo destes
profesionais, que non € o de dirixirse a un lector de elite, senon o de “achegar o
cofiecemento a un perfil mais amplo de receptores e familiarizalos con temas concretos”

(p. 31). Para esta cuestion detallan tres niveis de especializacion:

o Medios de primeiro nivel ou de informacion xeral. Caracterizados pola maxima
divulgacién e o minimo tecnicismo. Dirixidos a todo tipo de publicos. Dentro
desta categoria intégranse, por exemplo, 0s xornais que inclien algunha seccién

especifica destinada a contidos de moda.

o Medios de segundo nivel ou divulgativos especializados. Caracterizados pola
divulgacién acompafiada de bastante tecnicismo. Dirixidos a publicos con certo
grao de especializacion. Aqui atopamos publicaciéns como S Moda, de El Pais:
un suplemento dirixido a un publico mais concreto pero con unha linguaxe

comprensible para o lector medio.

o Medios de terceiro nivel ou moi especializados. Caracterizados pola escasa

divulgacion e a presenza de moitos tecnicismos. Son as revistas de moda como
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tal, por exemplo, Vogue ou Elle, onde se emprega unha linguaxe que s6 pode

entender un lector moi familiarizado con estes termos.

Neste terceiro nivel é onde mais especializacion se require e 0 que mais traballo require
do xornalista para intentar eliminar as barreiras que separan aos lectores do cofiecemento.
Un proceso que Pérez Curiel e Naranjo (2018) denominan divulgacion e que precisa de
descodificar a terminoloxia e incluir xuizos de valor do xornalista e, sobre todo, marcas

explicativas e de contexto.

“Un xornalista especializado en moda non se conforma con trasladar o que ve, ten
que afondar no que e no por que. Ten que descubrir que hai detras de tecidos,
cores, formas, desefio de espazos, musica, luz... E o narrador externo e interno da
historia que creou o artista. As veces convértese, como cronista, nunha personaxe

protagonista do relato” (Pérez Curiel e Naranjo, 2018, p. 19)

Os autores sitlan ao contexto no centro da narracion, como chave para dotar de
significado ao relato. Consideran que sempre hai un background que descubrir, facendo
alusion a necesidade de profundar e non quedarse na superficialidade. O xornalista de
moda debe superar as presions do dia a dia na medida en que busque tratar os contidos
con profundidade: “ten que buscar a diferenza, a exclusividade fronte ao traballo
superficial que se apoia sO6 en axencias, sO en fontes Unicas, que non mostra 0 novo”

(Pérez Curiel e Naranjo, 2018, p. 30).

As presions as que se refiren son as propias dun sistema informativo que se ve sometido
a inmediatez e as restricions de tempo e espazo, e onde priman cuestiéns econdémicas por
riba dos valores informativos, € dicir, que se preocupa mais por vender que por informar.
Explican que o tempo do que dispon o xornalista habitualmente non é suficiente para
contar a realidade con calidade e a voracidade da rutina informativa impidelle afondar no
contexto, acudir a varias fontes para contrastar e prestar atencion as posibles

consecuencias.

Un tratamento rigoroso, novidoso, creativo e transparente son valores intrinsecos a un bo
facer xornalistico e comuns a calquera tematica, segundo Pérez Curiel e Naranjo (2018).
Mais insisten que no sector da moda, especialmente, unha mala praxe do xornalista e o
descofiecemento da industria xeran situacions de malestar e incomodidade. Os autores
pofien o exemplo do desefiador esparfiol Cristobal Balenciaga, que nunca quixo aparecer

nos medios de comunicacion, exceptuando ocasions puntuais. Fontes proximas a
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Balenciaga sinalaron, segundo Pérez Curiel e Naranjo, que o descofiecemento por parte
da prensa de cuestions como a linguaxe especializada, aspectos técnicos, a historia da
marca e do desefiador e de estruturas econdmicas, foron os detonantes desta repulsion

cara 6s medios:

“O desefiador quéixase dese perfil de redactores ao que hai que explicarlle os
conceptos mais basicos sobre téxtiles, sobre paletas de cor, sobre formas, sobre
inspiracion na cultura ou na arte de épocas clasicas ou contemporaneas; en
definitiva, critica unha actitude pasiva de cronistas sen alma” (Pérez Curiel ¢

Naranjo, 2018, p. 41)

O xornalista de moda, por ser o encargado de trasladar & sociedade o traballo dos
creadores do sector, conta cunha gran responsabilidade, pois segundo o que decida contar
pode catapultalos ao triunfo ou & ruina. E por iso que se lle esixe un cofiecemento
profundo da materia, para ser “capaces de trasladar a mensaxe coa sensibilidade e a

analise correcta” (Pérez Curiel e Naranjo, 2018, p. 145).

Mais alé do contexto, Pérez Curiel e Naranjo (2018) inciden nos tecnicismos como unha
das principais ferramentas que o xornalista de moda debe manexar. E un sector que conta
cunha linguaxe técnica especifica e a labor do xornalista é cofiecela para posteriormente
encargarse de facela accesible ao publico xeral. Isto non implica prescindir dela para que
os lectores entendan, sendn todo o contrario: utilizar esa terminoloxia acompariandoa das
explicacions necesarias para ofrecer & audiencia a posibilidade de aumentar o seu

vocabulario deste campo.

A maior parte dos tecnicismos que inundan os textos dos xornalistas son préstamos
linguisticos do inglés e do francés. A raiz deste fendmeno abrese un debate sobre o abuso
deses termos en detrimento das expresions espafiolas existentes para designar as mesmas
cuestions. Sonia Alessandra (2015) considera que “non é o mesmo ser fashion que “ir a
moda”, ser chic que “elegante”, xa que as expresions espafolas parecen propias dunha

persoa maior” (p. 50).

En resumo, Pérez Curiel e Naranjo (2018) establecen un decalogo do bo xornalista de

moda;:

1. Informar desde a obxectividade, veracidade, novidade e interese publico do

acontecemento.
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2. Documentarse.

3. Feed-back ou localizacion de antecedentes e causas do acontecemento.
4. Contactar e contrastar con fontes expertas.

5. Usar unha linguaxe técnica descodificada.

6. Definir a estrutura narrativa e formal do texto: entrevista, cronica, piramide

invertida, fotografia, graficos...
7. Explicar, profundar, interpretar, analizar e argumentar os feitos.
8. [EXxpofier as consecuencias, perspectivas de futuro ou propostas ante os feitos.
9. Enfocar a informacion: interese humano, transcendencia, punto de vista critico
10. Divulgar co obxectivo de informar, formar e entender aos publicos.

Con todo, eles mesmos consideran que en Espafia a informacion sobre moda ten ainda un

longo camifio por percorrer:

“En xeral existen poucos xornalistas especializados na materia e incluso as
cronicas de moda aparecen firmadas por persoas que proceden de ambitos
distintos ao xornalistico. As consecuencias derivan de pofier o foco mais no que
non interesa, a vida privada de artistas, modelos e celebrities, identificando a
moda cos cddigos que a rodean e ocultando a auténtica arte de creala, de pensala,
de comunicala” (Pérez Curiel e Naranjo, 2018, p. 40).

4.3. Nacemento e evolucidon das revistas

Pddese datar 0 nacemento das revistas de moda no século XVI1I, co xurdimento en Francia
da Gazzete de France, en 1631, e a posterior aparicion da publicacion The Ladies Mercury
en Inglaterra cara finais de século, no 1696. Eran revistas que nacian por iniciativa de
mulleres, pero os seus dirixentes eran homes. Isabel Menéndez (2009) explica que tifian

unha intencion pedagoéxica, pois pretendian formar & muller nas costumes da época:

“Eran publicacions que desde o punto de vista formal ainda non se parecian ao

gue hoxe cofiecemos como revistas ilustradas. De feito, as investigacions de tipo
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histérico denominanas xornais, xa que ese era 0 seu nome e a el respondia a sta

aparencia formal” (p. 278).

No libro Historia de la Moda: Desde Egipto hasta nuestros dias (2006), Bronwyn
Cosgrave confirma esta percepcion ao afirmar que en publicacions como The Ladies
Mercury, faldbase de temas variados, entre os cales se atopan a moda, o protocolo, 0 amor
ou o matrimonio, por exemplo. Se a comparasemos coas publicacions actuais,

catalogariase como unha revista de moda e lifestyle.

Pola sua parte, Juana Gallego (2007) opta por evitar o termo “revista feminina” para
referirse a este tipo de publicacions, xa que segundo ela non existe unha moral para eles
e outra para elas, nin valores diferentes, co cal a forma de comunicarse non ten por que
atender a un s6 xénero. En cambio, prefire denominacions que mostren como 0s Xéneros
evolucionaron na sociedade actual e que reflictan que ser home ou muller xa non € un

factor determinante para levar a cabo os proxectos de vida individual.

En canto & evolucion das revistas de moda, xa no século XVII editabanse libros sobre
indumentaria, facendo unha labor de revision histérica e democratizacion do
cofiecemento, para mostrar como eran as prendas de civilizacions e épocas antigas. Un
século mais tarde, no XVIII, aparecerian os anuarios de moda, tamén cofiecidos como
almanaques e dietarios que “levaban un calendario e informacion dirixida as mulleres”
(Cosgrave, 2006, p. 123). E tamén o momento historico no que as publicacions adquiren
un maior peso ilustrativo, que habitualmente corria a cargo das grandes personalidades

artisticas do momento.

Uns deles foron os irméans Bonnart, que revolucionaron a ilustracién de moda engadindo
un contexto e escenografia a simples debuxos de prendas, converténdose en “influentes
transmisores dun estilo de vida ligado ao luxo francés e poden ser considerados por ilo

precursores conceptuais dos fotégrafos de moda” (Muifioz Negrete, 2015, p. 19).

Volvendo ao século XVII e retomando a aparicion de publicacions, Mercure Galant foi
unha das novidades que xorde en 1672 en Paris, xusto cando esta cidade comeza a ser
considerada a cidade da moda grazas a influenza do Rei Luis XIV, que destacou
socialmente polos seus gustos luxosos e por convocar aos mellores desefiadores da época
para que idearan e confeccionaran os seus traxes reais. Mercure Galant segue a mesma
lifa que as anteriores publicacions mencionadas, pois pretendia instruir & mulleres en

nociéns de beleza, estilo e moral relixiosa, segundo Munoz Negrete (2015): “incluia
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noticias de crdnica social, estreas de Opera e teatro, gastronomia, recensions de libros,

poemas ou cancioéns. A moda ocupaba neste contexto un protagonismo especial” (p. 19).

En cambio, xa no século XVIII, publicase por primeira vez a britanica Gentleman'’s
Magazine en 1731. O concepto de revista, xunto con unha nova forma de difundir a moda,
aparecen da man deste novo formato. Cosgrave (2006) explica que a raiz dela “empezaron
a publicarse outras revistas, que copiaban ou modificaban a exitosa férmula orixinal” (p.
123). En Francia nacen nos anos posteriores tres revistas con caracteristicas similares: Le
Cabinet des Modes (1785), que durante a Revolucion Francesa non publicou novos
nameros, Le journal de la mode et du Gout (1790) e Le journal des Dames et des Modes
(1797).

Ainda que a moda nun principio se dirixia so & elite, coa influencia das revistas consegue
democratizarse, converténdose nun fendmeno masivo que chega a tédalas clases sociais.
Segundo Cosgrave (2006), Le Cabinet des Modes incluia dentro do concepto de “moda”
diversos &mbitos, dende xoieria e carruaxes ata mobiliario e decoracion de interiores, e
destacaba por presentar graficos a cor das Gltimas tendencias. Esta Gltima novidade tamén
se da en Le journal de la mode et du Godt, coa peculiaridade de que sempre combinan
nos desefios as cores nacionais do pais. En cambio, Le Journal des Dames destaca,
segundo Lourdes Cerrillo (2010) por ser “a publicacion de maior calidade artistica das
realizadas ata entdn, ilustrada por pintores e debuxantes da talla de Horace Vernet ou Paul
Gavarni mediante técnicas artesanais, incluindo a iluminacién manual dos debuxos” (p.
13).

A estas alturas, co liderado francés no que &s primeiras revistas de moda respecta, Paris
queda consolidada como capital da moda e convértese nun epicentro de interese para toda
muller europea e estadounidense de clase alta ansiosa por cofiecer as novidades da
industria. Con todo, en Alemafia aparece tamén unha publicacion cara finais de século:
Journal des Luxus und der Moden (1786).

Na primeira metade do século XIX, grazas &s aportacions das revistas mencionadas, a
moda adquire relevancia e 0s principais paises desenvoltos empezan a interesarse por este
sector. De feito, o0 primeiro produto de prensa especializado nesta industria en Espafia é
El Correo de las Damas, que aparece en 1804. E xa na segunda metade do século cando

xorden en Estados Unidos algunhas das cabeceiras mais relevantes ainda na actualidade.
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Estamos falando de Harper’s Bazaar e Vogue, que apareceron en 1867 e 1892,

respectivamente. Vogue seria a primeira revista cunha periodicidade sostida no tempo.

No século XX as ilustracions que se reproducian neste tipo de publicacions substitiense
polas fotografias, que rematardn por converterse en elementos basicos das revistas.
Ademais, tamén é 0 momento no que se comeza a prestar mais atencion ao desefio e a

concepcién integral da mesma.

“Queriase concibir a publicacion como un todo. Un todo no que a reticula adquiriu
un papel moi importante: se tradicionalmente se estruturara a paxina de forma
vertical, en columnas, sen integracion visual coa paxina oposta, a partir de enton
empezouse a ter en conta a dobre paxina e introduciuse o desefio: superaronse 0s
limites do formato rectangular, utilizaronse as familias tipograficas en uso

xerarquico, etc.” (Menéndez, 2009, p. 279)

Menéndez (2009) considera que foi a revista Life, impulsada en 1936, a primeira en
definir cales serian as novas bases das publicacions. Explica que a sta principal
aportacion foi o papel que lle outorgou & portada, facendo uso sempre de fotografias de
impacto, mais tamén se encargou de orientar o produto final ao consumo feminino no que

a seleccidn de contidos se refire.

As primeiras revistas de moda nacionais en Espafia aparecen nos anos 60 do século XX.
Concretamente a primeira foi Telva, en 1963, fundada por Sarpe, unha editorial proxima
ao Opus Dei, coa intencién de transmitir os valores mais conservadores da muller
(relacionados con Deus, o matrimonio e os fillos) e coincidindo ademais co réxime
franquista. Apenas uns meses despois de que rematase a ditadura, aparece no panorama
espafiol a revista Dunia, en 1976. Foi a primeira que se publicou en Espafia estando

editada por un grupo estranxeiro, neste caso Bertelsmann:

“Con esta revista deuse un paso 4 fronte na evolucion da muller. Espafia vivia
unha época de transicién tanto politica como social e empezaron a demandarse
determinados temas ata entdn pouco habituais ou ausentes nos medios de

comunicacion” (Ganzabal, 2006, p. 406).

Foi o precedente que motivou a distintas editoriais internacionais a trasladar as suas
edicions a Espafia. Por exemplo, duas das revistas con mas presenza a dia de hoxe, Vogue

Espania e Elle Espafia, aterraron no pais en 1988 e 1986 respectivamente.
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Chegados a este punto € preciso comentar a relevancia dos grupos editores no sector das
publicacions especializadas en moda. A nivel internacional, os dous principais e con

maior volume de publicacions desta industria son Condé Nast e Hearst.

Condé Nast é unha das compafiias de medios mais prestixiosas do mundo, que crea e
distribte contido a través de todo tipo de medios -impresos, videos e peliculas, dixitais,
de audio e sociais-, e emprega as innovacions tecnoldxicas e potencia a sta rede global
para seguir ampliando a sua influencia. Asi € como se definen a eles mesmos na sua
paxina web. Fundada en 1909 polo editor Condé Montrose Nast ao comprar Vogue, que
naquel momento era unha gaceta semanal de sociedade neoiorquina, a dia de hoxe é un
grupo referente. Cunha presencia de mais de mil millons de consumidores en 32
mercados, Condé Nast alberga publicaciéns como Vogue, Glamour, GQ, Vanity Fair,
Architectural Digest (AD) ou The New Yorker. Sinalan na web que esta variedade de

contidos de distintas ramas tematicas é a que lles permite ser lideres na industria editorial.

Ademais foi unha empresa pioneira na publicacién de edicions internacionais, co
lanzamento da edicidn britanica de Vogue en 1916. Antes de rematar o século xa contaba
con ediciéns en Australia (1959), Italia (1965), Brasil (1975), Alemafia (1979), Espafia
(1988), Rusia (1998) e Xapon (1999), entre outras.

En cambio Hearst Corporation foi fundada previamente, no ano 1887, por William
Raldoph Hearst. A sede estatal da compafiia, Hearst Espafia, apareceria case cen anos
mais tarde, en 1984. Na sua web, definense a si mesmos como unha compafiia de
comunicacion “glocal”, pois a través das suas marcas de selo internacional conectan con
audiencias locais ofrecéndolles contidos e experiencias proximas a eles. Entre as marcas
deste grupo editorial atopanse Elle (e as stas homoénimas Elle Gourmet e Elle

Decoration), Harper’s Bazaar, Esquire, Cosmopolitan € Women'’s Health, entre outras.

Son algunhas das marcas editoriais mais emblematicas dentro da industria da moda, que

tefien respaldo nos datos de audiencia a nivel estatal que mostran na sua web:

“Cada ano pofiemos no quiosco mais de 6,5 millons de exemplares. As versions
online contan con mais de 15 millons de visitantes Gnicos e as suas redes sociais
tefien mais de 20 milldns de seguidores e likes. En resumo, as nosas marcas chegan
aun 40% da poboacién internauta espafiola. Os eventos congregan a mais de 5.000
persoas ao ano. (...) Hearst é moito mais que unha compafia de medios de

comunicacion.” (Hearst Espaiia, s.f.
b
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Explican que o seu obxectivo € crear contidos e experiencias premium personalizadas
para informar, entreter e inspirar, principalmente, e desta maneira axudar as suas
audiencias a desfrutar a vida desde un prisma positivo. Cualifican & sia comunicacion de
eficaz e comprometida con valores como a sostibilidade ou a inclusion, e cren que o seu

afan por innovar e propofier novas formas de comunicar esta marcando un fito no sector.

Ambos grupos, en lugar de limitarse a editar cabeceiras de moda, tamén incorporan
produtos relacionados coa decoracion, o deporte, a cocifia, etc. Ademais, mantefien

vinculos con outras empresas e grupos relevantes de sectores alleos & comunicacion.

Por exemplo, Condé Nast ten vinculacions coa automocion de luxo (Lexus), co sector
bancario (American Express) e coa restauracion e turismo (Otrada Luxury Group): “Estas
relacions, baseadas no interese e no crecemento mutuo, aseguran a Vviabilidade
empresarial de Condé Nast. A busca de inversores e a extension cara outros sectores
produtivos que pouco ou nada tefien que ver coa comunicacion deriva na creacioén dunha
rede de interconexions entre os diferentes grupos de poder” (Luque y Pérez, 2014, p.

943).

En cambio, fronte a estes dous grupos lideres no mercado, existen outros que se
autodefinen como independentes. Un exemplo € o britanico Dazed Media, que edita a
revista de moda e lifestyle Dazed, ademais de incluir outras edicions como AnOther,
Dazed Beauty, a canle de video Nowness e a compafiia Dazed Studio que se dedica a crear
campafas de marca para empresas de luxo. Na sua web explican que se caracterizan por
publicar historias que den visibilidade aos novos creativos, desafien os prexuizos da

industria e avoguen por causas humanitarias, indo mais alé de intereses comerciais.

En definitiva, as revistas especializadas en moda a medida que ian evolucionando foron
adquirindo un oco esencial na industria da moda, ao converterse en pezas chave para a
difusion e polo tanto o desenvolvemento da mesma. Mirabella e Warner (1995) aseguran
que a prensa de moda condiciona en gran medida os éxitos -ou fracasos- de vendas dos
desefiadores: “buscan a cobertura das revistas para incrementar as stias vendas e que os
compradores de grandes almacéns planifiquen as stas compras sabendo o que o publico

vai querer adquirir nos seus establecementos” (p. 44).
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4.4. O deseno editorial nas revistas

Unha parte esencial das revistas -e de calquera produto xornalistico- é a parte visual, a
distribucion dos contidos no espazo fisico. E dicir, o desefio editorial, que Cath Caldwell
e Yolanda Zappaterra (2014) definen como unha forma de xornalismo visual orientada a
conseguir de forma efectiva o obxectivo dun produto, xa sexa informar, entreter, educar,
etc: “a aspiracion final de case calquera mostra de desefio editorial ¢ comunicar unha idea
ou contar unha historia mediante a organizacion e presentacion de palabras (dispostas en

destacados e corpo de texto) e de imaxes” (p. 8).

E dicir, un mesmo contido pode chegar ao lector de distintas formas segundo se dispofia.
Ademais, cada un dos elementos que compofien o desefio desempefia unha funcion
distinta dentro do mesmo. As autoras pofien como exemplo un titular, que se maqueta de
forma que atraia a atencidn do lector, ou un diagrama, que serve para clarificar ou apoiar

a informacion que se proporciona no corpo do texto.

En si, o desefio editorial desempefia diversas funcions, entre as que se atopan dotar de
personalidade ao contido, atraer a atencién da audiencia ou estruturar o material con
claridade: “todas estas funcions deben convivir e funcionar de maneira cohesionada para
lograr un produto final entretido, Gtil ou informativo, ou que reina unha combinacion das
tres propiedades, como acontece na maioria das veces se queremos que tefia éxito”
(Caldwell e Zappaterra, 2014, p. 10). Insisten en que o desefio editorial non se limita a

ser 0 marco a través do cal unha historia se le e interpreta.

“E tamén algo mais: ¢ o vivo reflexo cultural da época na que se produce. Asi, por
exemplo, revistas da década de 1960 como Nova e Oz non sé evocaban
brillantemente a efervescencia visual do momento, sendn que ademais captaban o
espirito de toda unha cultura que celebraba a experimentacién, a innovacion e a

apertura de novas sendas” (Caldwell e Zappaterra, 2014, p. 10).

En canto aos formatos editoriais, xerarquicamente os mellor posicionados foron
historicamente as revistas, 0s xornais e 0s suplementos, mais isto mudou coa aparicion
das publicaciéns dixitais, segundo as autoras, que aseguran que na actualidade abundan
as publicacions con maior seguimento na sta version dixital que en papel. A hora de
desefar unha revista, o profesional debe pensar en como funcionara na web ou na app, e

isto obriga a pensar tamén en como conxugar -e ampliar se fose necesario- o contido da
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edicion impresa co universo dixital, explican Caldwell e Zappaterra. Nas orixes do
formato dixital, os medios con presenza en ambos escenarios limitabanse a subir & rede

as paxinas en formato PDF, mais esta practica quedou caduca, insisten.

Os xornais, as revistas e os suplementos, no seu formato fisico, vironse afectados pola
chegada dos dixitais. No que respecta as revistas, que son o foco de analise deste traballo,
as autoras confirman que mantefien un tiron internacional e meritorio, a pesar do augurio
de morte inminente por mor da conversion dixital. Afirman que pasar as paxinas satinadas
das revistas de moda “segue sendo todo un pracer, pero xa non se pode dicir o mesmo das
revistas de noticias ou as especializadas, cuxos formatos impresos en moitos casos

pasaron a ser un produto secundario” (Caldwell e Zappaterra, 2014, p. 30).

No que respecta ao desefio das revistas, como lectores o primeiro que vemos nunha
publicacién é a portada. Sitlase & cabeza das paxinas &s que os medios destinan mais
recursos, porque son a principal via para captar lectores potenciais empregando recursos
rechamantes. E nela onde se debe amosar a imaxe de marca da publicacion, por ser o

espazo de maior exposicion, segundo Caldwell e Zappaterra.

Esa imaxe de marca consideran que debe ser o primeiro que se debe determinar, incluindo
esta a identidade propia, a maneira de expresarse e as sensacion que se queren transmitir.
Para conseguir unha identidade visual que represente & marca € necesario concretar
logotipos, paletas de cores e tipografia, principalmente. Tamén cuestions como o estilo

de fotografias que se empregaran ou a presenza de ilustracions.

Insisten en que a portada de calquera publicacién soporta unha gran responsabilidade,
pois debe sobresair entre as sias competidoras para reportar ventas. Nela intervefien catro
compofientes: o tamafio e forma, as imaxes, os titulares e o logotipo e titulo, ademais de
outros elementos secundarios como slogan, data e cédigo de barras. Explican que as
portadas tenden a mostrar desefios pouco usuais para aumentar a sta capacidade de

impacto.

“Se se trata dunha publicacion periddica, ten que resultar familiar aos seus lectores
habituais e a vez ser o suficientemente distinta da do nimero anterior como para
que poida advertirse que corresponde a un novo exemplar. Debe seducir aos
lectores potenciais para que se aventuren no seu interior sen perder o apoio dos

que xa ten” (Caldwell e Zappaterra, 2014, p. 44)
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Caldwell e Zappaterra clasifican as portadas en tres grupos: figurativas, abstractas e as

baseadas en texto.

(¢]

Portadas figurativas. Para converter as fotografias de rostros ou figuras nalgo mais
Interesante, as revistas botan man de estratexias como a captura en movemento ou
as expresions de impacto: “unha portada figurativa pode ser enxefiosa e orixinal
se o0 desefiador, o editor e o dono da publicacion tefien o valor de desafiar a nocion
xeral do que ¢ aceptable, popular ou comercial” (Caldwell e Zappaterra, 2014, p.

65).

Portadas abstractas. As autoras explican que son mais habituais en publicacions
de venta por subscricidn ou suplementos de xornais que en produtos que dependen
das vendas en quiosco, porque poden permitirse prescindir de titulares na portada
e variar a colocacion do logotipo, por exemplo.

Portadas tipograficas. Son as menos frecuentes porque nunha cultura tan visual
como a actual o seu uso é minimo. Isto mesmo fai que sexan unha ferramenta Gtil

para o desefiador que busca impactar ou destacar en momentos concretos.

En canto aos elementos dunha portada, o logotipo da publicacion adoita ser o elemento

mais importante, co cal € fundamental o lugar onde se sitta. Caldwell e Zappaterra (2014)

explican que as editoriais non se mostran conformes con que se oculte ou distorsione con

imaxes ou ilustracions, ainda que se se mostra o xusto para que sexa recofiecible pode ser

unha estratexia efectiva para reforzar o concepto da publicacion.

Tameén é relevante a eleccion da cor ou cores da portada, ainda que as autoras insisten en

que, a pesar de que algunhas tefian significados simbdlicos popularmente asociados, usar

a cor como ferramenta para vender a publicacion ten poucas garantias de éxito xa que as

asociacions dependen de multiples factores persoais e do contexto cultural.

“Os logos verdes sobre fondos azuis non venden. O vermello vende. As rubias na
portada venden mais que as morenas. O amarelo considérase polo xeral unha
eleccion pouco apropiada como cor de portada. Todas as anteriores son
convencions aceptadas no ambito do desefio de revistas. Sen embargo, é dificil
conseguir probas fidedignas da validez destas crenzas e o mellor que poden facer
editores e desefiadores € fiarse do seu instinto con respecto & cor e ao seu impacto

emocional” (Caldwell ¢ Zappaterra, 2014, p. 72).
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Segundo Manuel Montes (2013), as cores mais empregadas nas revistas de moda son: o
negro (elegancia), o dourado (perfeccion, luxo), o vermello (paixén, amor) e o rosa

(feminidade).

Os titulares que avanzan contido tamén son un compofiente fundamental da portada para
Caldwell e Zappaterra (2014), xa que pretenden convencer ao potencial lector de que os
contidos ofertados no interior da revista son mellores que os da competencia. O titular de
maior tamafio adoita estar relacionado coa imaxe da portada e para distribuilos no espazo
téfiense en conta termos de marketing: acostuman a situarse no terzo esquerdo da revista,
que é o mais visible unha vez colocada nos estantes dun quiosco. A mesma posicion
favorable de visibilidade ten o lombo da revista, no que se pode reforzar a marca e estilo
da revista, segundo as autoras. Explican que, ainda que a maioria de publicacions se
limitan a estampar nel o titulo e data de publicacion, algunhas engaden elementos

distintivos cos que constrden un relato continuado no tempo.

Xa no interior da revista, son mdltiples os elementos que hai que ter en conta no que
respecta ao desefio da mesma. Para empezar, toda publicacion se divide en diferentes
areas tematicas, cada unha delas con maquetas diferenciadas: “o ancho de columna, os
titulares, o corpo e ollo dos tipos, as imaxes e elementos variaran dunhas secciéns a outras
coa fin de orientar ao lector e facilitarlle a sua identificacion” (Caldwell e Zappaterra,

2014, p. 78). Segundo as autoras, esas principais divisions son:

o A paxina de contidos. O indice da revista que sitla todos os contidos e guia ao
lector a través deles. Principalmente debe ser lexible, ainda que os desefios
creativos e divertidas son unha tendencia neste ambito: “debe destacar os artigos
independentes e os contidos importantes de cada seccion mediante a tipografia, as
imaxes e alguns recursos graficos” (p. 79). Sitase o madis cerca posible da
portada, antes sempre nas paxinas da dereita por ter maior visibilidade, pero
algunhas publicacidns ceden ese espazo & publicidade e desprazano as paxinas

esquerdas. E importante que en todos 0s nlimeros estea sempre na mesma paxina.

o As paxinas de apertura. Son unha mestura de contidos breves de distintas seccions
tematicas. Traballanse a partir de follas de estilo, que xa contan cunha estrutura,
fontes, cores e elementos construtivos marcados previamente. A estrutura e
enfoque da informacion nestas primeiras paxinas indica o estilo e ton da revista,

sobre todo en apartados como a nota do editor.
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o A seccion de artigos ou reportaxes. Son as mais importantes na construcion da
revista, son o contido en si. As autoras explican que moitas publicaciéns empregan
un estilo predeterminado que ¢ “marca da casa” nas reportaxes, ¢ sérvense do
desefio para distinguilos doutros contidos editoriais, empregando columnas mais
anchas, mais brancos, tipos diferentes, titulares maiores e entradifias mais

extensas, por exemplo.

o As paxinas finais: recensions, directorios e comentarios. Igual que as seccions
iniciais, adoitan ter unha maqueta bastante definida. A mais valiosa desta seccion
final € a que esta xunto a contraportada interior, por iso algunhas revistas a

empregan para seccions populares como o hordscopo ou os créditos.

o As portadifias ou paxinas de apertura de seccidn. Xeralmente reproducen a paxina
enteira unha imaxe atractiva cun texto minimo. En termos de contido non aportan
nada, pero son marcadores moi Utiles para os lectores que queren atopar un artigo

nunha seccion determinada.

Seguindo cos elementos basicos de desefio dunha publicacién, entre eles atépase o desefio
de tipos que adoita ser distinto segundo o formato de texto que sexa. Mais ala do propio
corpo do texto, esta o slogan, os titulares, as entradifias, os entresacados, os subtitulos, os
pés de foto e os créditos e pés de autor. Ademais, cabe mencionar os paneis, uns anexos
informativos que poden tomar a forma de caixas de texto, recadros ou infografias, por
exemplo. Caldwell e Zappaterra (2014) explican que non é necesario que estean presentes
todos estes elementos nunha peza informativa, pero en cada unha delas si aparecen

varios.

A escolla da tipografia debe facerse pensando en conseguir unha lectura agradable e
accesible. Caldwell e Zappaterra (2014) insisten en que “unha tipografia moi pequena,
moi densa ou moi uniforme desalentara aos lectores, como tamén o faran longas columnas
de texto gris. Por iso, un desefiador editorial ten que sacarse da manga varios trucos para

manter o seu interese” (p. 173).

Ademais, a tipografia crea asociacions no lector, de maneira que cada tipo debe escollerse
para cumprir coa sua funcion especifica e tendo en conta o conxunto da publicacion da
que formara parte. Por exemplo, un caracter curvo e fluido, case caligrafico, recorda a

delicadeza, segundo as autoras. En xeral, segundo Griselda Flesler (2019) nas revistas
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abundan os tipos de letra con serifas, que transmiten formalidade, fronte a unha menor

incidencia dos de pau seco, cun aspecto mais contemporaneo.

Ningunha regra determina o tamafio que deben ter os textos e titulares, ainda que por
I6xica os destacados serdn maiores que o corpo do texto ou os pés de foto. Caldwell e
Zappaterra (2014) instan a experimentar e facer impresions de proba con diferentes
dimensions: “non hai un tamafio de tipo establecido para cada situacion, mais ben todo
consiste en usar o sentido comun e dilucidar que é o que mellor queda e o que mellor
funciona para os lectores” (p. 174). En calquera caso, hai que buscar a lexibilidade e

funcionalidade.

Parte fundamental son tamén as imaxes e o que se fai con elas no desefio para conseguir
que a publicacion transmita sensacions. Neste apartado entra o traballo do fotografo que
dispara a camara, mais tamén a manipulacion das instantaneas na fase de pos-producion,
pois como din Caldwell e Zappaterra (2014), “o desefiador ten despois a opcidon de
modificalas, xa sexa cortandoas, cambiando a sua forma, alterando as cores ou aplicando
calquera das demais técnicas de manipulacion de imaxes” (p. 99). As variaciéons no
recorte, ampliacion ou encadre permite enfocar a atencion en puntos chave para lograr un
maior impacto. E precisamente no desefio cando se seleccionan, xustapofien, combinan e

sitUan as imaxes.

Se as imaxes funcionan exclusivamente como elementos decorativos non necesitan ir
acompariadas dunha lenda, sostefien as autoras, pero si sera precisa cando esas fotografias
sigan o fio dunha historia. Ademais, insisten en que sempre hai que mencionar ao autor
Ou & axencia gque toma esas instantaneas. En canto ao emprego de imaxes de internet,
engaden que se poden usar cando se extraian de paxinas que ofrecen instantaneas libres
de dereitos de autor, mais hai que ter en conta que a orixinalidade dunha revista e o
emprego de fotografias de arquivo son conceptos incompatibles. En calquera caso,
sempre é fundamental comprobar que a resolucidn das imaxes sexa a adecuada para a

impresion en papel.

Tamén entran en xogo as ilustracions, que en ocasions permiten crear asociacions mais
abstractas e expresivas que unha fotografia, “porque os lectores, a miido, non poden
evitar asignar un contido narrativo a unha foto, sobre todo si ¢é figurativa” (Caldwell e

Zappaterra, 2014, p. 103).
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Unha vez se deciden todas as cuestions comentadas ata de agora € 0 momento de crear as
maquetas sobre as que se van dispofier os elementos. Caldwell e Zappaterra (2014)
comentan que, & marxe da liberdade creativa, hai unha serie de regras a seguir. A base é
0 modelo, no que se marcan marxes, columnas ¢ ‘calles’, a lina base da reticula, o folio e
as marcas de corte. O nimero de columnas da reticula determina as columnas de escritura
e & sta vez a reticula determina as variacions do entrelifiado, e polo tanto as
correspondentes ao tamano dos tipos: “os modelos simplifican todos os aspectos da
arquitectura dunha paxina pero tamén limitan o seu desefio, polo que hai que pofier os

medios para que as paxinas non resulten demasiado parecidas” (p. 110).

Como din as autoras, non hai formulas maxicas para desefiar maquetas, ben se pode
comezar por unha imaxe como por un titular con forza, pero € importante pensar en como
recorre as paxinas o ollo humano. O uso de ganchos visuais “xa sexa nas imaxes ou no
texto, pode determinar o lugar polo que o ollo comeza a sua viaxe” (Caldwell e
Zappaterra, 2014, p. 128). Con todo, explican que hai varios factores que determinan a

construcion das maquetas:

o A cuestion do espazo. E limitado. O nimero de palabras dunha péaxina adoita estar
predeterminado e en ocasions hai que reducir o texto para entrar dentro do desefio
previsto. Algunhas imaxes non poden adquirir un gran tamafio para manter unha

resolucion éptima.

o O predominio da forma. E preciso distribuir todos os elementos no espazo creando
unha narrativa conxunta que principalmente sexa esteticamente interesante. As

variacions na forma tamén variaran a percepcion do lector.

o A forma a través da cor. Para contrarrestar a monotonia dunha paxina con moito
texto recérrese a tipografias, bloques ou ilustracions de cores, porque axudan a

separar visualmente os distintos elementos.

o A tension. Axuda a reflexar unha postura editorial e créase a partir da forma dos

elementos e da relacién destes entre si e cos limites da paxina.

o Repeticion e fluidez. A reiteracion e a continuidade visual axudan a manter a
harmonia ao longo de todo o numero, pero sempre sostendo certo marxe de

variacion.
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o Experimentos coa escala. Pddense resaltar elementos creando xerarquias por
tamaro, de maneira que se potencie a mensaxe para axudar a guiar ao lector cara

a intencién do redactor.

o Profundidade. Nunha revista traballase con imaxes 2D pero podese lograr esta
ilusion aplicando técnicas en producién como o cufio ou a estampaxe. Tamén se
consigue coa disposicion dos elementos na paxina, solapandoos por exemplo, para

conseguir que sobresaian.

Con todo, Caldwell e Zappaterra (2014) insisten en que é fundamental que cada
publicacion defina un estilo propio acorde aos seus valores, xa que € este o que lle permite
ao lector facer suposicions sobre o ton e contidos que se vai atopar: “unha vez que se
familiarizou con ela e as sUas sinais distintivas, a revista convértese nalgo parecido a un
amigo: o lector sabe que esperar dela, agarda con impaciencia 0 seguinte encontro e

desfruta pasando tempo na sua compania” (p. 142).

4.5. Revistas especializadas en moda de referencia en Espafa e Galicia

A Oficina de la Justificacion y Difusion (OJD) é a empresa encargada de controlar a tirada
e difusion dos distintos tipos de medios de comunicacion espafois, entre 0s que se atopan
publicaciéns impresas e medios de comunicacion en internet. Nos seus rexistros de
medios controlados, dentro do formato das revistas de informacion especializada,
aparecen 17 no apartado catalogado como “femininas”, a data de 25 de maio de 2024.

Concretamente son:

- Clara

- Cosmopolitan (formato grande e pequeno)
- Diez Minutos (formato grande e pequeno)
- Elle (formato grande e pequeno)

- Harper’s Bazaar Esparia

- Hola

- Hola Fashion (formato grande e pequeno)
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- Hola Modas

- Hola Novias

- InStyle (formato grande e pequeno)

- Lecturas

- Marie Claire (formato grande e pequeno)
- Pronto

- Semana (formato grande e pequeno)

- Telva

- Vogue

- Woman (formato grande e pequeno)

Neste caso, sitUa dentro da mesma categoria as revistas de moda e beleza xunto coas do
corazon e prensa rosa. Neste traballo pofiemos o foco s6 nas de moda e beleza, excluindo
desta maneira a Hola, Diez Minutos, Lecturas, Pronto e Semana. Tamén quedaran fora
Hola Novias e Hola Modas, porque ambas son publicacions bianuais que s6 se publican

tras as principais pasarelas e semanas da moda e tefien unha audiencia reducida.

Ademais, incluirase unha revista que non aparece dentro desta categoria, que é Mujer
Hoy. A OJD catalégaa como suplemento porque é unha revista mensual que se distribue
gratuitamente xunto cos diarios do grupo Vocento un fin de semana ao mes, pero coa
posibilidade de adquirir o nimero nos quioscos en calquera outro momento despois da
data de lanzamento ao prezo de 3,50 euros. Antes limitabase a ser un suplemento semanal,
mais isto cambiou en marzo do 2023. A analise deste apartado vaise facer enton con 11

revistas.

En calquera caso, téfiense en conta esas 17 publicacions que a OJD inclle na categoria de
“femininas” para realizar unha comparativa sobre a evolucion na presenza destas. A
doutora Rosario Torres, no seu artigo El creciente éxito de las revistas de moda y belleza
y la mujer espafola contemporanea (2008), explica que a cantidade de revistas de moda
e beleza aumentou considerablemente nos ultimos vinte anos, pois no ano 2002 so6 habia
sete publicacions, segundo os rexistros da OJD. Naquel momento eran Cosmopolitan,
Telva, Elle, Marie Claire, Woman, Vogue Esparia e Mujer21 (xa extinta).
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Xunto a ese incremento do numero de revistas, presenciase un aumento dos lectores deste
tipo de publicacions no Gltimo ano, que confirma a vixencia que segue tendo o formato
papel malia o impacto da dixitalizacion. Segundo os ultimos datos do Estudio General de
Medios (EGM), realizado pola Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC) para analizar periodicamente o consumo dos medios de
comunicacion, a revista feminina mensual mais lida en Espafia é Vogue, con 1.378.000
lectores mensuais na sta edicién impresa. Estas cifras corresponden & primeira ola de

2024, é dicir ao periodo comprendido entre os meses de xaneiro e abril deste ano.

O estudo analiza os datos de audiencia de todalas revistas en papel no pais, de maneira
que abarca outros ambitos ademais da moda. De feito, a revista mais lida é a National
Geographic, sendo a segunda a Vogue. Pero ademais, se comparamos co mesmo periodo
do ano pasado, esta publicacion ganou 343.000 lectores nun ano. Un incremento que se
produciu de forma xeral, Xxa que practicamente tddalas demais revistas aumentaron as suas
cifras de audiencia. A Unica excepcion foi Mujer Hoy, que de 454.000 lectores semanais
baixou ata 0s 394.000 mensuais ao cambiar a sta periodicidade de publicacion. En total,
as 11 publicacions que tomamos como referencia, superaron os seis millons de lectores
(6.368.000 concretamente) nos primeiros catro meses de 2024, mentres que no mesmo
intervalo de 2023 chegaron s6 a 4.770.000.

Mais ala do liderado de Vogue, 0 segundo e terceiro posto nas revistas femininas mais
lidas no estado pertencen a Cosmopolitan e Elle, cun publico de 1.153.000 e 814.000
persoas, respectivamente. Neste punto compre distinguir & Cosmopolitan, porque desde
abril de 2022 € unha revista bimensual, é dicir, publicase cada dous meses. Desta maneira,
se dividimos a cifra de Cosmopolitan para poder comparar coas suas competidoras en
lectores mensuais, quedariase nos 576.500 mensuais, co cal Elle subiria ata o segundo
posto da taboa e esta quedaria relegada ao terceiro. En calquera caso, seguirian sendo

estas tres as mais vendidas, quedando a clasificacidn da seguinte maneira:
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Figura 2. Datos audiencia revistas moda e beleza
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Datos de enero a abril 2024 (EGM)

Fonte: elaboracién propia a partir dos datos da 1° ola de 2024 do EGM

De entre as primeiras revistas, Vogue lidera cunha distancia importante da segunda no
que a cifras se refire. A edicidn espafiola de Vogue é unha revista de moda e tendencias,
de periodicidade mensual e dirixida por Inés Lorenzo. Pertence ao grupo Condé Nast e
foi lanzada en Espafia no ano 1988, sendo a primeira revista deste grupo en aterrar no
mercado espaiiol. Na stia web definense a si mesmos como ““a marca editorial mais famosa
do mundo da moda”, que goza dun papel de liderado no sector a nivel mundial e se
presenta como un termdémetro do relevante para os interesados nesta industria.
Considéranse intérpretes da sociedade do noso tempo a través dunha perspectiva de

moda.

Inés Lorenzo, a directora, declaraba nunha entrevista para 0 medio ReasonWhy que a
revista “€ un axente cultural chave do seu tempo, € a stia mision € promover o talento e a
creatividade. Consolidou unha comunidade creativa impulsando en especial as carreiras
de novos talentos, cos que estd en continua interaccion” (2024, 8 de xaneiro). Vogue
desenvolve iniciativas como o certame anual para novos desefiadores Vogue Fashion
Fund, que premia ao ganador con 100.000 euros para desenvolver o seu proxecto

empresarial, ou as xornadas Vogue Fashion’s Night Out, que naceron como unha
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actividade para promover o comercio local tras a crise do 2008 e agora converten as ruas
de Madrid nun escaparate da moda por unha noite. Tamén lanzou en 2019 o suplemento
Vogue Business en colaboracién co banco Santander, para dar visibilidade a mulleres

referentes no &mbito dos negocios.

Explica nesa entrevista a directora de contidos da publicacion que Vogue estivo presente
para comunicar momentos historicos no pais, como puido ser o primeiro Goberno espafiol
igualitario no ano 2004 ou a chegada das exposicions de moda aos grandes museos
estatais, de maneira que ¢ unha revista que “bebe de fontes clasicas, pero camifia cara 0
futuro”. Engade que nos 36 anos de historia da revista foi testemuiia e relatou a evolucion
da sociedade, especialmente co foco posto no papel da muller nesta evolucion,
outorgandolle un papel protagonista non s6 en areas de moda, senon tamén de innovacion,

culturais ou politicas.

En canto a Cosmopolitan, esta é unha revista bimensual pertencente ao grupo Hearst e
dirixida por Cecilia Mlzquiz. No seu apartado dentro da web de Hearst, aseguran que é
unha revista para mulleres atrevidas, apaixonadas, sexy e descaradas, entre outros
atributos que mencionan. Precisamente destaca por dirixirse cara un publico mais novo,
0 que denominan como “chicas Cosmo” desde o seu nacemento, que co paso dos anos
agora xa son mulleres pertencentes & xeracion millennial. O primeiro nimero da edicién
espafola lanzouse en 1990. Un dos piares fundacionais da revista era o contido de
calidade por e para mulleres, de maneira que o equipo foi sempre fundamentalmente

feminino: en 1990 s6 habia dous homes na redaccién, actualmente son todas mulleres.

Nunha reportaxe da propia entrevista polo seu 30 aniversario, Mlzquiz, a directora,
explicaba que Cosmopolitan aspiraba a converterse nunha especie de guia para a muller
nova, de maneira que se enfocan en aportarlle informacién util para apoderalas e
transmitirlles a idea de que son capaces de conquistar os retos da sua vida. “En Cosmo
non adoutrinamos, s6 propofiemos en moda, beleza, deporte, estilo de vida, carreira
profesional e finanzas persoais. E facémolo con rigor pero tamén cun ton ameno e

complice” (Lacarra, 2020), concluia.

Ao grupo Hearst tamén pertence Elle, a terceira na clasificacion -segunda se temos en
conta que as cifras de Cosmopolitan acumulan os lectores de dous meses, como se
explicou- e a primeira das mencionadas en chegar a Espafia, no ano 1986. Neste caso, é
unha revista mensual que destaca por ter unha estética e enfoque marcados pola
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formalidade e dirixese a un publico mais maduro: a nivel global a media de idade da

compradora é de 41 anos.

A directora de contidos da edicion espafiola é Benedetta Poletti, que tamén estd ao mando
do grupo Hearst ao completo. Na web do grupo editorial sitiana como a stia cabeceira de
referencia, que “inspira, informa e entretén a mulleres cultas, comprometidas,
independentes e optimistas”. Definena como unha “autoridade internacional do estilo”
que facilita o acceso aos personaxes que participan da industria, xa sexan desefiadores,

modelos, celebrities, fotografos ou columnistas.

Estas son as revistas impresas vixentes a nivel estatal, mais en Galicia a situacién é
distinta. A Unica revista de moda e lifestyle na comunidade é Galicia de Moda, elaborada
pola axencia de marketing e comunicacién homonima situada na Corufia. Esta axencia
lanzou a sUa propia revista en papel no ano 2010 para cubrir a actualidade informativa da
industria da moda galega a partir de reportaxes elaboradas integramente por profesionais
galegos. A dia de hoxe é unha publicacién anual, ainda que nos seus comezos editaban
dous numeros ao ano. A partir do 2017 decidiron deixar de publicar, ainda que o pasado
ano retomarono e lanzaron un novo nimero, € esté a piques de sair & luz o correspondente
a 2024.

Dirixida pola propia fundadora da axencia, Belén Correa, Galicia de Moda € unha revista
da moda pioneira na comunidade, que esta presente nos principais quioscos de Galicia e
conta con canle de venta online, tal e como explican na sta web. Ademais, dispon do

apoio de organismos publicos e empresas privadas.

En canto ao contido, sostefien que 0s seus temas estan orientados & moda e o lifestyle,
abarcando diversas areas tematicas: gastronomia, tendencias, beleza, turismo ou motor.
Na primeira presentacion da publicacién, Correa declarou que ia ser unha fusion de
sectores ao estilo dunha maridaxe entre ambitos como a moda, a arte ou a arquitectura,
entre outros, segundo recolle un artigo publicado polo Faro De Vigo o 31 de xullo de
2010. Engadia que o obxectivo da revista era chegar aos tres actores principais da

industria, os creadores, 0 comercio e 0s consumidores.

Ainda que non haxa ningunha outra revista impresa de cobertura autonomica, existen
outras publicacions especializadas en moda. Por exemplo, 0s xornais impresos adoitan
prestar atencidn a este ambito dedicando parte do seu espazo para contidos de moda e

beleza. O xornal diario La Voz de Galicia, o de maior tirada en Galicia (segundo os datos
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do EGM) e a venda en toda a comunidade, inclie na sua edicion dos sdbados o suplemento

Ya Es Sabado, mais cofiecido como YES.

No propio logo da publicacién inclien a stia descricion: “revista galega de xente,
creatividade e tendencias”. Baixo esta premisa YES debe catalogarse como un suplemento
de lifestyle, mais que de moda. Ainda asi, este suplemento inclie numerosas reportaxes
con un enfogue de moda, elaboradas por xornalistas especializadas nesta rama. Destaca
entre elas Patricia Garcia, unha profesional da comunicacion que se dedica ao mundo da

moda e beleza e que firma a maioria das reportaxes relacionadas con este ambito no YES.

La Voz de Galicia apostou por esta publicacion no ano 2014 e o primeiro nimero lanzouse
0 8 de febreiro. Desde ent6n, apostan semana a semana por historias persoais e entrevistas
a personaxes relevantes dos distintos sectores que abarca a denominacion lifestyle, tal e
como explican nunha noticia publicada na sua version dixital o 14 de outubro de 2023

con motivo de ter alcanzado os 500 nimeros publicados.

Tameén son moitos 0s xornais que incllen seccidns especificas dedicadas & moda e beleza.
Un exemplo é o xornal corufiés El Ideal Gallego, que conta co apartado Estiloldeal. Neste
caso dedica a esta tematica unha paxina dobre no diario do sabado, ademais de contar cun
suplemento dominical similar ao YES, que tamén inclie reportaxes relacionadas coa
moda. Ademais, a seccion de Estiloldeal ten maior presencia na web do xornal, con varios

artigos & semana.

A marxe das grandes publicacions, nos ultimos anos xurdiron varias iniciativas
independentes no ambito dixital, dando lugar a revistas de moda e beleza online.
Exemplos delas son The Bustle Issue ou TALKS Magazine, ambas con presenza nas redes
sociais. Estas xorden de rapazas interesadas no mundo da moda, féra da profesion
xornalistica pero con vocaciéns comunicativas, que buscaban encher o que elas
consideraban un oco na comunicacion da moda en Galicia. No caso das duas
mencionadas, estan dirixidas aos mais novos, mais concretamente 4 xeracion Z, de ai a

eleccion de apostar por unha forte estratexia nas redes.

Estas non contan co respaldo -econdémico e de visibilidade- de institucions ou grupos
mediaticos, sendn gque saen adiante coa vontade das suas creadoras e, habitualmente, coa
colaboracion non remunerada doutras persoas. Con todo, son iniciativas cunha
periodicidade de publicacion variable que adoitan sufrir paréns durante periodos de

tempo, &s veces retomando despois a actividade, &s veces abandonando o proxecto.
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Moitas delas tefien unha curta vida. No caso das mencionadas, as ultimas publicacions de
The Bustle Issue foron en decembro de 2023 (sen sinais recentes de reactivacion), mentres
que TALKS Magazine volveu a publicar no pasado mes de maio, despois de paralizar a

actividade en agosto de 2023.

Con todo, a pesar dos multiples medios especializados en moda, beleza e lifestyle
existentes, non hai ningunha publicacion relevante no idioma propio da nosa comunidade,

é dicir, en galego. Estamos entdn ante un nicho sen cubrir no mercado xornalistico.
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5. PROCESO DE TRABALLO

5.1. Preproducion

5.1.1. A idea

O TFG que aqui presento xorde dunha idea que me roldaba a cabeza desde fai xa un
tempo. Como explicaba na introducion, son consumidora de revistas de moda desde fai
mais de dez anos. Neste tempo tiven a oportunidade de consultar distintos formatos e
cabeceiras e de ir vendo como evolucionaban as mesmas, incluso de ver como
desaparecian e ian xurdindo outras novas. Con todo, nunca atopei unha revista que
conseguira representar cen por cen 0s meus intereses, que obviamente foron cambiando

o paso do tempo.

Recordo gque cando era mais pequena queria ver como se vestian as actrices, cantantes e
modelos que me gustaban naquela época e cofiecer as tendencias da préxima temporada,
principalmente. Segundo fun medrando, empecei a darlle mais importancia &s creacions
de desefiadores e &s propostas das pasarelas. A dia de hoxe, vexo a moda desde unha
perspectiva mais social e artistica, e valoro mais os contidos que transcenden do sentido
estrito da moda (con maior peso cara 0 mundo cultural) asi como os que analizan como a

moda inflGe e repercute na sociedade.

Desde a mifia perspectiva persoal, a maioria das revistas impresas actuais céntranse en
boa parte en comentar as tendencias da temporada e as eleccions de vestiario de
personaxes publicos. E certo que os desefiadores e as pasarelas tamén estan moi presentes,
pero a influencia da moda en fendmenos sociais € 0 campo menos cuberto. Tendo en
conta isto, neste proxecto quero pofier o foco nesta ultima tematica, pero sen deixar de
lado as outras mencionadas, que ao fin e ao cabo son parte da industria e tefien 0 seu

interese tamén.

Co obxectivo de cofiecer a implantacion das revistas de moda na sociedade e a concepcion
das mesmas polo publico, realizouse unha enquisa exclusivamente para este TFG. Dunha
mostra de 54 persoas, ante a pregunta de se consideran que as publicacidns actuais aportan

informacidn exhaustiva e de calidade, 23 sostefien que si, mentres que 14 cren que non e
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9 din que depende da revista. Algunhas das respostas pofien de manifesto esas diferenzas

entre cabeceiras:

“Creo que as revistas mais indie tefien reportaxes mais orixinais, pero as mais
mainstream sinto que seguen uns temas especificos marcados e que tefien

menos experimentacion/andlise exhaustiva.”

“As mais famosas soen ser practicamente todo marketing. As que non si se
esforzan por descubrir a artistas emerxentes e falar en serio de moda, pero non

abundan.”

Varias das respostas aluden a superficialidade, referindose a inclusion de pezas que non
afondan no tema e non explican que hai detras. Precisamente outra das preguntas da
enquisa ia nesa lifia, ao consultar se consideraban que o enfoque era superficial. Neste
caso, 0 68% dos participantes responderon afirmativamente. Algins mencionaron a

vision social da moda que comentaba ao principio:

“Coido que depende da revista, pero paréceme moi interesante o enfoque
gradualmente mais transversal que tefien agora as revistas de moda con causas

sociais. Penso que ¢ un cambio obrigado e necesario.”

“Partindo da base de que a industria da moda non € un servizo esencial e ten
certo comporiente de superficialidade por concepto, pero rara vez afondan en

artigos sobre como infliie a moda a nivel social.”

Esta pequena mostra suxire que é necesario un cambio na concepcién das revistas de

moda, tal e como quero lograr con este traballo.

Outra das claves do proxecto € o idioma. Non existe ningunha revista de moda na nosa
comunidade que empregue o galego como lingua vehicular, e polo simple feito de que
Galicia conte con idioma propio, baixo a mifia consideracién deberia existir unha
plataforma mediatica que non sé celebre a moda, senén que tamén fomente o uso do
galego e axude a levalo a tédolos ambitos e normalizar o seu uso. Os lectores galegos,
gue nos comunicamos en galego, estamos obrigados a consultar publicaciéns en castelan
ou mesmo en idiomas estranxeiros para informarnos sobre moda e lifestyle, sen dereito a

facelo na nosa lingua. Co cal, estamos ante un nicho do mercado sen cubrir.

Na enquisa que elaborei, tamén quixen saber se 0s participantes cofiecian algunha revista
de moda e lifestyle en galego. S6 0 9% contestaron que si, e todos eles nomearon a mesma:
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ACOUSA, unha revista dixital dirixida & xeracion Z con presenza nas redes que, a pesar
de tratar algins temas relacionados coa moda, enfécase mais en contidos lifestyle. Acto
seguido, 0 96% dos participantes aseguraron que si consumirian este tipo de contidos en
galego, co cal hai falla de voz galega na comunicacion do sector. Ademais, tamen se lles
preguntou que crian que podia aportar unha revista de moda no noso idioma ao sector e

algunhas das respostas foron as seguintes:
“Normalizacion lingiiistica”
“Unha perspectiva diferente e énfase na moda local”

“Creo que poria en valor a moda galega, dar a cofiecer novos talentos,

2

etc.

“Principalmente valor lingiiistico e cultural, pero sobre todo quizais crear

comunidade”

“Que a sociedade galega poida verse reflectida nela e consumir as

tendencias globais no noso idioma”

“Demostrar que o galego tamén se pode usar en produtos, € que eses

produtos sexan bos produtos”

En resumo, revalorizar a lingua galega e demostrar que é valida e crear unha comunidade
para pér en valor a industria da moda en Galicia, &mbolos dous obxectivos do meu

traballo.

Ainda que esta idea inicial xa a tifia preconcibida, tiven que ir desenvolvendo nas
primeiras fases de traballo o concepto definitivo da revista (que defino a continuacion) e
decidindo cuestiéns como a seleccion de contidos ou as posibilidades de comercializacién
e difusién, que a pesar de pertencer a posproducion, é preciso concretalas ao comezo

porgue determinaran como sera o proceso de traballo e outras decisidns que se tomen.

5.1.2 Definicion do concepto

Este TFG materializase nunha revista de moda e lifestyle en papel, escrita en galego e de
cobertura autondmica. Pretende ser unha venta para a escena emerxente en Galicia,

especialmente no &mbito da moda pero tamén no cultural en xeral.
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Como expliguei anteriormente, a dia de hoxe non existe ningunha publicacion con estas
caracteristicas. A Unica revista de moda e lifestyle impresa, que se publica exclusivamente
en Galicia e tratando temas da nosa comunidade é Galicia de Moda, e emprega o castelan.
En xeral, a lingua galega queda totalmente relegada deste ambito, ainda que si esta
xurdindo algunha iniciativa dixital que trata temas en parte relacionados coa moda, como

pode ser a xa nomeada ACOUSA.

Con este TFG, en cambio, defendo o formato impreso, pois a idea parte da mifia propia
conviccion de que a moda non se entende sen as revistas fisicas, coa calidade das imaxes
e 0 que elas nos transmiten e a propia experiencia da lectura en papel, que se perde

totalmente coas versions dixitais.

Como dicia, actuard como venta da escena emerxente galega no que a moda (e cultura,
incluso) se refire. A idea é que os creadores galegos tefian un lugar onde expofier 0s seus
traballos e que lles proporcione visibilidade. Con todo, tamén quero que marcas e
creadores de fora de Galicia tefian presenza nesta publicacidn, para achegar o que
acontece fora da nosa comunidade ao publico de Galicia, mais estas non seran as

principais eleccions.

Para reflexar o panorama emerxente apostarei especialmente por aqueles gque estan
empezando -ainda que tamén habera espazo para 0s que xa tefien unha carreira
consolidada- porque son consciente da dificultade de comezar de cero e da axuda que
pode supofier un empurrén mediatico. A colaboracion € un dos piares fundamentais deste
proxecto, por iso se traballard sobre todo con modelos, fotdgrafas, estilistas,
maquilladoras, desefiadores, creadores... que estean comezando as slUas carreiras

profesionais.

Retomando a cuestién do idioma, chave neste proxecto, pois con el pretendo visibilizar
non so a industria da moda galega, senon tamén o galego, abordarémolo baixo a premisa
de que € unha lingua valida para tratar calquera temética desde un punto de vista
informativo e de entretemento, neste caso. Este TFG xorde baixo a conviccion de que 0s

galegos tamén temos dereito a ler contido sobre moda e lifestyle no noso idioma.

En canto ao enfoque editorial, a revista esta formulada desde a analise e a profundidade,
tratando os temas con esta perspectiva e fuxindo da banalidade na que &s veces caen
algunhas revistas. Predominaran as reportaxes sobre fenémenos relacionados coa moda,

historias persoais, entrevistas a personaxes destacados e as editoriais fotograficas.
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Ademais, tamén se intentara chegar a aqueles que, a pesar de non ser fanaticos da moda,
se interesen por temas culturais a través de contidos centrados nesta tematica, dentro do
que denominaremos os contidos lifestyle. En xeral, o ton e estilo da publicacion seran
desenfadados, mais sempre respectando a seriedade que precisan as tematicas que imos

tratar.

A pesar de que o formato da revista é impreso, contara cunha forte difusion a través das
redes sociais, con microformatos dixitais que trasladen audiencia cara & revista en papel,
que sera en todo momento a plataforma principal. A estratexia de redes desenvolvereina
en profundidade no apartado da difusion, pero en xeral os contidos que se compartan
funcionardn a modo de avance dos artigos da propia revista, e sempre previamente ao

lanzamento da mesma.

A idea é promover unha sensacion de exclusividade arredor da revista en papel, de
maneira que a Unica forma de consultar os contidos da mesma sexa adquirindoa, co cal
os contidos de redes funcionardn como gancho para crear curiosidade e coa intencion de
motivar a procura da revista. De feito, nun principio pensei en complementar a revista en
papel cunha web para ir subindo os contidos nela, mais despois desbotei esta idea porque
era incoherente co propdsito de que a Unica via de acceder a esas informaciéns fose

comprando a revista.

5.1.3. Publico obxectivo

Identificar ao publico obxectivo ou target é fundamental para orientar o contido, o desefio
e as estratexias e canles de difusion da revista cara &s preferencias dos potenciais

lectores.

Neste caso, a audiencia & que se dirixe este proxecto son persoas galegas de entre 15 e 30
anos, con especial interese na industria da moda e que estean explorando a sta identidade
estilistica ou queiran cofiecer esta disciplina en profundidade. Probablemente son persoas
gue estan inmersas neste sector, xa sexan desefiadores, emprendedores, fotografos,
estilistas, etc. Destacan por ter certo compromiso coa lingua galega (ou, como minimo,
non presentan animadversion cara ela). Ponse ademais o foco na xeracion Z, que abarca

boa parte do rango de idade especificado.
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Ainda que o target maioritario van ser mulleres, por ser a moda unha disciplina de maior
aceptacion entre elas, quero achegarme ao publico masculino e non binario con contidos
que tamén sexan de interese para eles, pois esta vai ser unha revista de moda e lifestyle,
non unha “revista feminina”. Gustariame que as mulleres non supuxeran mais do 70% da

audiencia total.

Caracterizanse por ter un poder adquisitivo medio e medio-alto, con ingresos suficientes
para investir en moda e estilo de vida e con facilidade para seguir as tendencias, comprar
produtos de moda e participar en eventos deste ambito. Residen tanto nas principais

cidades e areas metropolitanas de Galicia, como nas pequenas localidades e zonas rurais.

En canto ao perfil psicografico, son individuos que, mais ala do interese na moda, valoran
a creatividade, a estética e a innovacion. Por regra xeral, participan activamente en
comunidades nas redes sociais relacionadas coa moda, arte e cultura. Tamén posten unha
forte identidade cultural e linguistica galega e aprecian os contidos que fomenten o uso
do idioma propio. Como consumidores de moda, prefiren produtos de calidade e
proximidade e estan dispostos a investir en prendas e accesorios de desefiadores locais e
de firmas sostibles.

Nas seguintes taboas resimense as caracteristicas basicas do lector ideal, diferenciando o

perfil demogréafico do psicogréafico:

Taboa 1. Perfil do lector

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

Idade 15-30 anos

Xénero 70% mulleres — 30% homes
Nivel socioecondmico Medio ou medio-alto
Localizacion xeografica Galicia: zonas urbanas e rurais

CARACTERISTICAS PSICOGRAFICAS

Intereses e estilo de vida Moda, creatividade, arte / Participacion

activa nas redes sociais
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Valores Identidade galega, compromiso coa lingua

Comportamento de consumo Investimento en desefiadores locais e

firmas sostibles

Fonte: elaboracion propia

5.1.4. Modelo de negocio: financiacion e viabilidade

Para levar a cabo este proxecto procurei en todo momento reducir a0 maximo 0s gastos
ao non contar con financiamento de ningun tipo. En un principio pensei en dias opciéns
para conseguir certo financiamento que me permitise investir mais na producion da

revista, sen necesidade de que saisen todos os cartos do meu peto.

A primeira opcidn era un crowfunding no que os interesados puidesen facer aportaciéns
individuais, pero isto obrigame a duas cousas. O motivo principal polo que descartei esta
idea é porque implicaba anunciar con moita antelacion a creacién da revista, cando eu
realmente queria elaborar unha estratexia de intriga acerca do produto final previa ao
lanzamento, que non poderia levar a cabo se xa ao principio anunciaba que estaba
procurando fondos para crear unha revista de moda en galego. Quizais se fose agora si
teria optado por realizar un crowfunding, porque penso que podia compatibilizar esa
estratexia de intriga con conseguir presuposto para impulsar o proxecto, mais no
momento decidin que non era a mellor idea. En parte a mifia negativa tamén foi porque
me obrigaba a ofrecer unha serie de recompensas polas aportacions econdémicas, que teria

que elaborar previamente, e sacabame moito tempo nun momento no que non o tifa.

A outra opcion era contactar con pequenas empresas e emprendedores para ofrecerlles
paxinas de publicidade no interior da revista a cambio de algun tipo de colaboracion, xa
fose econdmica ou de calquera outro tipo. De novo, desbotei esta idea porque ao comezo
do traballo via moi dificil que algunha empresa fose estar interesada e pensaba que esta
opcidn ia traducirse en enviar moitos correos e facer moitos contactos que quedarian sen
resposta ou non sairian adiante e estaria “perdendo o tempo”. Igual que sucede co
crowfunding, quizais agora si teria intentado probar por esta via, mais penso que seria

menos produtiva que a micro financiacion.
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Neste escenario, o que fixen foi optar simplemente por reducir a0 maximo aos gastos.
Para iso busquei a colaboracién por todalas vias posibles, xa sexa co préstamo de material
técnico ou a cesidn de espazos da Facultade de Comunicacion, como coa axuda de amigos
e familiares e a procura de equipo humano en formato colaboracion. Ainda que o detallo
mellor no apartado sobre a busca e seleccion de colaboradores, plixenme en contacto con
estudantes e principiantes de todalas ramas: desefio, modelaxe, fotografia, maquillaxe e
peiteado, estilismo, etc. O obxectivo era crear sinerxias con creativos que estiveran
buscando proxectos non remunerados para comezar as suas carreiras, de maneira que eu
conseguira profesionais de forma gratuita a cambio de que eles avancen nas slas

respectivas traxectorias.

Con todo, si houbo outros gastos derivados do proceso de creacidn da revista, xa sexa
transporte, dietas ou materiais, mais en todo momento intentei que fosen minimos. En
resumo, sacar adiante esta revista supuxo un gran esforzo para conseguir todos os medios
humanos e técnicos necesarios para desenvolver o proxecto de forma viable, co menor

gasto posible, e cun resultado satisfactorio.

Xa pensando na viabilidade do proxecto, foi dificil analizar se ia ter un bo resultado e
unha boa aceptacion por parte da sociedade ao non haber ningun precedente de iguais
condicions. Boa parte das persoas da industria coas que me puxen en contacto durante as
distintas fases de traballo, trasladaronme a vision de que era un proxecto necesario para
0 sector en Galicia e para os interesados na moda, que carecian dun produto destas
caracteristicas. Alguns referindose ao emprego do galego como via de normalizacion para
a lingua, e outros pola visibilidade que supon para os creadores que estan empezando no
sector da moda. Con todo, de forma mais tedrica fixen un balance sobre as posibilidades
da revista, analizando as stas debilidades e fortalezas internas e con respecto a outras

publicaciéns do mercado.

Taboa 2. Anéalise DAFO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Ao ser a Unica revista en galego e Un nicho de mercado sen apenas
deste tipo ten facilidades para explorar

conectar coa xente que apoia o .,
e A colaboracion coa escena

idioma , .
emerxente, tanto para sair na revista
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A cobertura autonémica permite un
maior contacto coas fontes, cubrir
eventos e ter mais controlado o

panorama

O formato impreso permite elaborar

reportaxes atemporais e a vez

como para traballar no proceso de

elaboracion

No apartado lifestyle podense
recoller temas culturais que
permitan ampliar a audiencia mais

ala dos interesados exclusivamente

retratar temas de relativa na moda
actualidade
DEBILIDADES AMEAZAS

Ao ser en galego, redicese a

potencial audiencia

A dificultade de facer fronte a

publicacidns que estan establecidas

) e xa tefien lectores, financiamento e
e A revista comeza de cero, sen unha

. , maior acceso a recursos
marca nin un nome detras gue sexa

cofiecido e ofreza respaldo social

O formato impreso ten mais custos
- : de producion e menos facilidades de
o Addificultade de vender unha revista P
. difusion fronte ao dixital
en papel nos tempos do dixital
e O mercado da prensa en papel, en

xeral, pasa momentos dificiles

Fonte: elaboracion propia

Como dicia, foi dificil detectar cal ia ser a acollida da revista, xa non s6 en canto a
aceptacion social, sendn no que se refire as ventas. Desde o principio a idea foi que a
unica forma de acceder ao contido da revista fose adquirindoa, a pesar de que houbese
micro formatos nas redes sociais que actuarian como avances, co cal as ventas son
fundamentais para ponderar a acollida. Na enquisa que realicei especificamente como
estudo social previo a decidir as caracteristicas basicas do proxecto, incluin tamen unha
pregunta sobre o consumo de revistas de moda en papel: s6 un 17% dos participantes as
compran habitualmente, dos cales un 77% o fan en ocasidns puntuais, un 14% cada dous
ou tres meses, e apenas un 9% todolos meses. En cambio, ao preguntar posteriormente

se, a pesar de non ter un especial interese na industria da moda, consumirian unha revista
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desta tematica se inclue contidos de tipo cultural (musica, literatura, audiovisual, etc.), o

70% das respostas foron afirmativas.

Desta enquisa saco o razoamento de que a publicacidn poderia ter éxito ao incluir contidos
de distintas tematicas, tal e como formulei desde un comezo. En calquera caso, 0
obxectivo deste proxecto non é conseguir beneficios coa venta das revistas, senon que se
enfoca en cubrir un nicho de mercado e visibilizar o traballo que se esta realizando en
Galicia no relacionado coa moda, concretamente, e coa a arte e a cultura, a un nivel mais

xeral.

5.1.5. Planificacion editorial

Antes de comezar a elaborar a revista foi fundamental pensar nos contidos que ia ter.

Primeiro pensei nas tematicas que queria tratar e en que formato narrativo queria facelo.

En canto aos xéneros xornalisticos, hai unha aposta clara polas entrevistas -xa sexa en
estilo directo ou indirecto-, a andlise e as reportaxes, con maior peso da vision e
valoracion da autora, que neste caso son eu mesma. En cambio, non contemplei a
inclusion de artigos de opinién e o formato da cronica apenas esta presente no produto
final. A idea desde o comezo foi darlle o protagonismo &s persoas que estan traballando
na industria da moda e da cultura, dunha ou doutra maneira. Por iso, en practicamente a
totalidade dos contidos finais conto con entrevistas aos implicados, a excepcion dun par
de artigos. En xeral, a intencion foi fuxir dunha vision superficial e intentar buscar unha

concepcion mais profunda e psicolédxica da industria da moda.

Por outra banda, a parte grafica e as imaxes son moi importantes para vertebrar a revista.
Incliense varios contidos conformados UGnica e exclusivamente por editoriais
fotogréaficas, outros que mesturan as instantaneas con texto, mais todos os contidos contan

coas suas respectivas imaxes (de elaboracion propia ou cedidas e atribuidas).

No relativo a cantidade de contidos, quixen determinar un numero alcanzable que me
permitira realizalos a min integramente, xa que en ningln momento pensei en contar con
redactores colaboradores. Inicialmente establecin 17 artigos para poder abordar todalas
tematicas que considerei de interese, e que a continuacion especificarei. Posteriormente

eses contidos reducironse por diversos motivos.
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En canto as tematicas, non queria separar fisicamente os contidos en seccions tradicionais,
mais si queria que houbera variedade e polo menos un contido de cada “seccion” tematica.

Escollin as seguintes areas:
- Desefadores

- Street Style.

- Tendencias

- Accesorios

- Maquillaxe

- Pelo

- Sostibilidade

- Emprendemento

- Entrevista figura

- Decoracion

- Infancia

- Autocoidado/Psicoloxia
- Musica

- Literatura

- Fotografia

- Audiovisual

- Gastronomia

Intentei abarcar distintas tematicas que fosen de interese para o publico ao que me dirixo.
Pensei en incluir tamén unha éarea de “Redes sociais”, mais despois descarteina porque
penso que € unha modalidade transversal a practicamente todalas demais. Outra opcion
que barallei foi a de engadir unha seccion destinada a “Eventos”, pero tiven que facer
unha seleccion porgue senon ian ser demasiados temas para abarcar eu sola. Por outro
lado, cando comentaba cos meus achegados os temas que ia tratar, era recorrente a

pregunta de por que non incluia algo relacionado coa moda masculina, pero engadir unha
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seccidn especifica para ela nunca estivo nos meus plans porque persoalmente considero
que é relegar a moda masculina a un caixdén estanco e que a moda non ten xénero, co cal

non tifia sentido que a incluiuse.

Xa coas “seccions” delimitadas, tiven que determinar os contidos especificos a tratar en
cada unha delas. Como dixen antes, un artigo por cada area. Antes de enumeralos, cabe
dicir que intentei que os temas non se limitasen a cuestions obvias da moda, senon que
tamen puideran resultar de interese para persoas que non tefian especial interese neste tipo
de contidos. Iso si, todos eles estan relacionados dalgunha maneira coa moda e lifestyle,

e cun especial foco cara o publico feminino por ser elas as lectoras maioritarias.

Un aspecto fundamental a ter en conta para a eleccion dos contidos € a data de lanzamento
da revista. Neste caso, vai ser un nimero de outono, pois 0 momento de publicacion serd
0 mes de setembro, xa que é este € 0 mes mais importante no sector da moda xa que é
cando se lanzan as tendencias da préxima tempada que arrastraremos ao longo de todo o
ano. Desta maneira, os contidos irdn enfocados cara o outono, a pesar de estar

elaboréndose en primavera e veran. Quedan enton da seguinte maneira:

Desefiadores: entrevista & ganadora deste ano do certame Xuventude Crea
na categoria de Moda, Maria Alborés. Queria falar con ela da sta traxectoria
e da coleccidn coa que gafiou este prestixioso premio. Ademais, é unha rapaza
que estd estudando e traballando fora de Espafia e cofiece de primeira man as

diferenzas na industria da moda entre o0 noso pais e o estranxeiro.

Street Style: editorial fotogréafica dos looks de persoas pola rua. A idea era
plasmar o estilo da xente de a pé. Evidentemente buscarianse vestimentas
diferentes e creativas, ainda que se conta coa limitacion de que terian que estar
dispostas as persoas a sair na revista. E un contido relativamente facil de

elaborar, porque non é preciso desenvolver un concepto previo.

Tendencias: breve repaso das tendencias da temporada. E unha seccion
tipica de tddalas revistas de moda. Escollense 4 ou 5 tendencias e ilUstranse con
imaxes dalgunha forma creativa. Unha seccion moi popular, que adoita ter

bastante éxito entre a audiencia e que da pouco traballo.
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Accesorios: editorial fotografica da nova coleccion das xoias de Chula
Details. Iria acompariada dunha pequena entrevista & creadora da marca, para
cofiecer como naceu Chula Details e que tal lle estd indo despois de algo mais

dun ano da sla creacion.

Maquillaxe: editorial fotogréafica sobre os lip combo. E un concepto que esta
en auxe agora mesmo para referirse aos pintalabios e 0s seus correspondentes

perfiladores.

Pelo: reportaxe sobre a marca de complementos para o pelo Estilo Puratiti.
Esta pequena marca de emprendemento caracterizase sobre todo por facer lazos.
Aproveitando gque estes son tendencia esta temporada, queriase contar a historia
da marca. Vai acompafiada dunha pequena editorial fotografica dos produtos en

si.

Sostibilidade: reportaxe sobre o fenémeno de herdar a roupa de xeracion
a xeracion e a tendencia actual de reutilizar a roupa dos nosos pais, tios, avos,
etc. A idea é fialo co feito de que de pequenos renegabamos de herdar roupa
dos nosos familiares maiores e agora sSomos nNGs 0S que queremos ir a por esa

roupa.

Emprendemento: entrevista as rapazas que organizaron o desfile Lapse
Show. Foi unha iniciativa autoxestionada por tres estudantes desde cero. Queria
centrar o artigo na dificultade de xestionar este tipo de eventos sen contar co
apoio dunha marca ou institucion e das motivacions delas para sacar adiante

este desfile.
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Entrevista figura: hydn. A peza central da revista vai ser a unha figura
relevante do panorama galego. A intencion era afondar na sua faceta artistica
e sobre todo buscar un enfoque moi de “moda”, por exemplo, comentando o
seu estilo e estética, os seus vestiarios mais famosos, as suas referencias, etc.
Neste caso, ao ser a peza central da revista, iria acompafada dunha editorial

fotogréfica extensa que conformaria tamén a portada da publicacion.

Decoracién: reportaxe sobre o fenémeno de comprar flores. Aproveitouse
unha historia persoal de tres amigas que tiveron moi presentes as flores na sta
etapa estudantil e axudaron a conformar a sia amizade, chegando a tatuarse un

floreiro as tres.

Infancia: o fendmeno das zapatillas Lelli Kelly. Unha das tendencias da
temporada € a volta das bailarinas. A raiz da auxe destas a idea era retomar a
obsesion que tiflamos as rapazas da mifia xeracion coas famosas Lelli Kelly
cando eramos pequenas. Pasamos de querer con todas as nosas forzas eses
zapatos a aborrecelos e agora volvemos a levalos. Queria falar da historia destes
zapatos, por que volvian tolas &s nenas, a sla desaparicion e o0 auxe das

bailarinas de novo (facendo referencia s modas ciclicas).

Autocoidado/Psicoloxia: reportaxe sobre a endometriose, que afecta a miles
de mulleres e segue a estar silenciada. Queria falar con Laura de Pingando.gal,
unha plataforma nas redes sociais para a divulgacion de temas de educacion
sexual (e entre eles de menstruacion), ademais de contar cos testemufios de

mulleres que sufran esta afeccion.

Musica: editorial fotogréafica incluindo merchandising de bandas galegas.
A idea ¢ dar visibilidade dunha forma “encuberta” a catro ou cinco bandas
galegas escollidas previamente, a traves dunha editorial na que se engadiron

estas prendas (que adoitan ser bastante basicas) en estilismos mais creativos.
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Literatura: entrevista a Sica Romero. Co seu libro Avelaifias Eléctricas
ganou o Premio San Clemente e é unha das voces da narrativa galega

emerxente.

Fotografia: artigo de opinion sobre a exposicion do fotégrafo de moda
Helmut Newton. Como a exposicién xa pechou, daselle un enfoque de balance
facendo un percorrido pola vida do autor xunto coas suas obras. Fariase fincapé
na percepcion da xente da exposicidn, porque este espazo expositivo xa se

consolidou como un dos lugares de culto da cidade da Coruiia.

Audiovisual: reportaxe sobre a curta “O Tecido da Memoria”. Foi 0 TFG
dun alumno de CAV e trata sobre a inmigracion dunha muller a Inglaterra para
traballar como costureira. A idea era tratar a historia desta muller, que ten

relacion coa industria da moda, a través deste proxecto audiovisual.

Gastronomia: reportaxe sobre a pizzeria Napolit, que colleu gran
popularidade nas redes sociais a raiz dunha colaboracion con Pull&Bear. A
partir diso comezou a colaborar con mais marcas. Queria falar sobre a relacion
gue pode haber entre un restaurante e a moda, ademais da fama que estan

collendo.

Cabe dicir que a orde na que estan aqui descritos non é na que posteriormente aparecen

na revista e que son ideas iniciais que foron mudando segundo se ian elaborando. Os

artigos que finalmente non se incluiron son os relativos as areas tematicas de Street Style,

Emprendemento e Gastronomia (explico os motivos no apartado de producion).

Xa para rematar coa planificacion editorial, compre mencionar que o ton e estilo da

escritura que caracterizaran a revista, seran informais e enfocados cara persoas menores

de trinta anos, co cal terdan un aire xuvenil. Farei uso tamén de recursos como 0 meme e

referencias da cultura pop para chegar ao target.
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5.1.6 Identidade visual

O NOME

Para definir a identidade da revista, 0 primeiro paso foi determinar o nome da mesma.
Queria buscar un nome que fose curto, facil de recordar, que tivese forza visual e sonora
e que tivese relacion co galego. A mifia idea era buscar unha palabra en galego,
relacionada de algunha forma coa moda pero sen ser demasiado obvio. Algunhas
publicaciéns das mesmas caracteristicas optan por incluir no nome palabras como

“magazine” “issue’” ou directamente “revista”, mais eu queria prescindir disto.

Finalmente a palabra escollida para denominar a revista foi “brinco”, que en galego
significa pendente en forma de aro, ainda que non é unha palabra que se empregue a
midtdo coloquialmente, xa que adoitamos usar o castelanismo pendiente. Por iso penso
que era a palabra idénea, xa que non ten un significado tan obvio. Ademais, un brinco
tameén é un salto, e un dos propdsitos deste proxecto é conseguir que o galego pegue o
salto as publicacions de moda (dunha forma mais metaférica), co cal penso que é un nome
axeitado. Para darlle mais peso visual a “brinco”, decidin cambiar a “C” por unha “K”,
ademais de escribir o nome con todas as letras en maiusculas. Co cal a denominacion final
¢ “BRINKO”.

LOGOTIPO

Para elaborar o logotipo tiven en conta que o produto principal é a revista en papel, na cal
o logotipo € exclusivamente 0 nome da publicacion que se sitla habitualmente na
cabeceira e no lombo, co cal para as redes sociais do proxecto quixen elaborar un logotipo

sinxelo que so reflectise 0 nome da publicacion nun fondo de cor.

IMAXE 1. Logo Dazed

Fonte: dazeddigital.com
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Comezo explicando o logotipo para o formato fisico, que como digo é exclusivamente o
nome da revista en unha tipografia especifica. Este vai situado na portada e no lombo.
Barallei varias opcions tipogréficas, pois queria unha fonte de trazos grosos, sen serifa e
de influencia retro, a pesar de que publicacions populares como poden ser VVogue ou Elle
empregan tipografias mais finas, con contraste no trazado e con serifa. En resumo, queria
unha fonte con presencia e cun estilo vintage que agora esta volvendo a estar en tendencia.
Tomei varias publicacions mais alternativas como exemplo para buscar algo similar &
idea que eu tifia, especialmente a revista Dazed, que era a que mais se parecia ao que

buscaba.

A fonte final foi a seguinte. Estd formada por letras rectas, cos bordes redondeados e sen
serifa, ainda que os remates da R e da K contan con mais movemento. Para os perfis en
redes sociais emprégase 0 mesmo logotipo na cor principal da revista, que € o laranxa
como explico a continuacion, e con fondo negro. Nas publicacions aparece sen fondo

situado centrado na parte superior.

Imaxe 2. Logo BRINKO

Fonte: elaboracion propia

PALETA DE CORES

Como dicia a cor principal é o laranxa. Desde un principio tiven claro que queria
empregar esta cor, xa que queria optar polos tons escuros e vibrantes e, ainda que pensei
tamen no rosa, descarteino porque socialmente esta cor asdciase mais s mulleres e queria
fuxir do concepto de “revista feminina”. En xeral buscaba unha estética escura,
empregando o negro e o branco combinado con cores saturadas, neste caso o laranxa
#FD6420, que é a cor principal, xunto co azul eléctrico #OF1EAF. Escollin esta
combinacion de cores porque o azul simboliza a calma e tranquilidade, que reivindico coa
eleccion da lectura pausada en papel, e o laranxa asOciase a enerxia e creatividade, ambos
pilares fundamentais dos contidos da revista. Ademais, coincide que é o meu duo de cores

complementarias favorito, co cal tamén me fixo inclinarme cara el.
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Como dicia, 0 negro (#000000) e o branco (#FFFFFF) van ser cores fundamentais, mais
na paleta de cores quixen incluir tons menos saturados variantes do laranxa e azul
eléctrico principais. Desta maneira, as cores complementarias serian o laranxa #FD8D5D

e 0 azul #1855F2 e. A paleta cromatica quedaria da seguinte forma:

(=]
= I
w <
— (o]
LL [a]
(=] [T

BRINKO PALETA Ccoo\ors

- Cores primarias: Laranxa vibrante #FD6420 e Azul eléctrico #0F1EAF

- Cores secundarias: Laranxa #FD8D5D e Azul #1855F2

Para elaborar a paleta empreguei como guia a ferramenta Coolors, un xerador automatico
de gamas cromaticas. A partir da cor laranxa saturada que tifia clara fun buscando

variantes de cores.

5.1.7. Busca e seleccion de colaboradores

Como comentei anteriormente, para evitar gastos optei pola via de buscar colaboradores
que me axudasen a elaborar os distintos contidos da revista. No que respecta & redaccién
dos artigos, en ningin momento pensei na opcién de contar con redactores externos. En

cambio si precisaba equipo para elaborar as editoriais fotograficas. O primeiro paso foi
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concretar que perfis necesitaba. Finalmente decidin que precisaba fotdgrafos, modelos,
magquilladoras e peiteadoras (ou “MUAH ") e estilistas. Para buscar &s persoas, como non
conto con moitos contactos na rama da moda do sector audiovisual, decidin pofier un

anuncio nas mifias redes sociais coas condicions da colaboracion e os perfis que estaba
buscando.

Imaxe 3. Anuncio de busca de colaboradores

Compartiron o anuncio tamén varias contas en Instagram

dedicadas a procurar colaboracion entre persoas do sector da

moda, como @assisting_fasion_spain ou
ASTAG O9IUOd O02Ud - -

CHIAISAOTIAH SATAAV

OIT ASTAD
-

2olsbom
2ols180301

dsum
esteilizes

@fashionweekacoruna. A raiz disto puxéronse en contacto
comigo case medio centenar de persoas, das distintas
modalidades que buscaba. Expliqueilles de que trataba o
proxecto e decidiron se estaban interesadas en participar. A

partir de ai, fixen unha seleccion atendendo as necesidades

dos contidos que ia crear, a criterios de diversidade e tamén

a afinidade persoal.

X
<
Fonte: elaboracion propia

Finalmente participaron 13 persoas, que detallo a continuacion. Foron catro fotografas,

sete modelos e duas maquilladoras e peiteadoras.
FOTOGRAFAS:

o Angy Alvarez

o Laura Martinez

o Féatima Seijo
MODELOS:

o Paula del Alcazar

o Alixa Ladson
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o Allison Zaldana
o Adriana Morales
o Andrea Vicente
o lago Castro
o Mike Cruz
MUAH (maquilladoras e peiteadoras):
o Estudio 1917
o Sara Rodriguez

Tamén se puxeron en contacto comigo varios desefiadores emerxentes e estudantes de
desefio de moda, para cederme 0s seus desefios coa intencion de que estes sairan nalgunha
das editoriais. Finalmente non contamos con estes desefios porque supofiia gastos de

desprazamento para entregar e devolver as prendas ou, no seu caso, pagar envios.

Mais alé destes colaboradores mencionados, eu mesma actuei como fotografa de varias
das imaxes que se incluiron nos artigos. Concretamente das fotografias de produto, xa
que non son unha experta na materia e consideraba que estas eran mais faciles de retratar
gue a unha persoa, para as cales deleguei en profesionais da camara. Da mesma maneira,
asumin o rol de directora de arte tamén en todas as produciéns da revista, desenvolvendo

0s conceptos, buscando as localizacions e os elementos de atrezzo.

Tamén fun eu quen realicei as tarefas de estilismo de todalas editoriais de moda.
Tampouco son experta neste ambito mais é unha carreira profesional que me gusta desde
pequena e tefio realizado algun curso relacionado con ela, asi que considereino como unha
especie de proba para adentrarme tamen nesta rama. Ademais, foi unha maneira de reducir
os tempos de producién, xa que delegar estas tarefas noutras persoas implicaba ter varias
reunions para xestionar 0s conceptos do vestiario e as eleccions, cousa que ao facer eu

soa puiden evitar.

Ademais, ainda gue non os contemplo como colaboradores directos, foron entrevistadas
doce persoas para elaborar os contidos da revista, ademais de varios participantes en

enquisas de rua das que tamen se extraeu informacion para un par de reportaxes. Algins
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deles tamén cederon produtos para fotografalos e incluso as stas propias fotografias para

incluir na publicacion e videos para a promocion a través de redes sociais.

5.2. Producion

Neste apartado explico a producion dos contidos, é dicir, a elaboracion de todo o que se
pode ver na revista. Prescindo de moitas das datas nas que se foron dando os pasos,

porque foi un traballo de moitos meses nos que cada artigo avanzaba a distinto ritmo, e
seria imposible detallar todos os procedementos e limitalos a un dia concreto. Tendo en
conta isto, neste apartado relato o proceso de elaboracion de cada artigo e o que se fixo

para cada un deles.

DESENADORES: entrevista & ganadora deste ano do certame Xuventude Crea na

categoria de Moda, Maria Alborés.

A concepcion deste artigo xurdiu a raiz do certame Xuventude Crea, que se celebra
anualmente para premiar a creacion galega. Cando saiu a gafiadora da categoria de Moda,
neste caso Maria Alborés, no mes de decembro do 2023, o primeiro que fixen foi buscar
o seu perfil en redes sociais para cofiecer mais do seu traballo e poder pofierme en contacto
con ela de cara a elaborar este proxecto. Foi ai onde descubrin que, despois de rematar os
seus estudos de Desefio de Moda en Pontevedra, seguia formandose nesta rama cunha
beca nunha das escolas de desefio mais prestixiosas en Amberes. Xa tendo esta
informacion, decidin enfocar a entrevista de cara a cofiecer as diferenzas dos sistemas
educativos, no que a moda se refire, en Galicia e no estranxeiro. Ainda asi, na entrevista
tamén se tratou o galardon recibido, as caracteristicas das stias coleccions e a sUa historia

e relacién coa moda.

Coa idea xa definida, puxenme en contacto con ela a través de Instagram o 17 de abril
para comentarlle a mifia proposta. En canto tiven unha resposta afirmativa, preparei o
cuestionario para a entrevista, que se pode consultar xunto cos das demais entrevistas no

ANEXO I1, que finalmente se realizou a través de Google Meet 0 27 de maio.
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A entrevista gravouse para despois poder transcribila e para empregar o audio na difusién
en redes sociais. Para as imaxes deste artigo, Maria cedeu fotografias dela e das suas
coleccions. Esas imaxes empregdronse na maquetaxe da revista e na difusion por redes,

para o cal tamén pedin a Maria a cesion de videos dela traballando nos seus desefios.

Posteriormente, eu mesma transcribin e redactei a entrevista, en estilo directo. Tamén

editei os videos de redes e maquetei o artigo.
ACCESORIOS: editorial fotogréafica da nova coleccion das xoias de Chula Details.

Este contido foi un dos que tiven claros desde o primeiro momento, pois cofiecia
previamente & pequena marca Chula Details e a Alba de la Torre, a sGa creadora, e queria
retratar as stias xoias neste proxecto. Ainda que a mifia idea previa era empregar as suas
pezas mais miticas, ao comentar con ela a proposta (o dia 17 de abril), proplixome sacar
anova coleccion que ia lanzar no mes de xufio, por ser a mais recente a data de lanzamento

da revista.

A partir disto, decidin que este artigo constaria de duas partes combinadas: unha pequena
entrevista a Alba e unha editorial fotografica coas slas xoias. Primeiro elaborei o
cuestionario de preguntas para a entrevista. Despois desenvolvin o concepto para a

editorial.

Neste caso, a coleccion eran xoias de resina que simulaban orquideas en distintas cores.
Como eran xoias moi rechamantes de por si, queria cederlles todo o protagonismo e
incluilas nun escenario moi natural. Pensando en outorgarlle ese enfoque “de outono”,
decidin que o realizariamos na contorna dun rio, dentro da auga, e nunha zona onde tamén
houbese vexetacion abundante. Queria recrear unha estética fairy, apostando por
encaixes, tons brancos e prendas con movemento que acompafiasen as xoias de Chula
Details. Todas estas cuestions incluinas nun documento ou brief, no que se explicaba o
concepto da editorial, as persoas participantes, os estilismos, as localizacions e o estilo
das imaxes. Pode consultarse no ANEXO 111, foi o primeiro que se realizou e a partir del

todos os demais seguiron o mesmo modelo base.

Para a editorial precisei buscar equipo. Contei con Angy Alvarez como fotografa e Alixa
Ladson como modelo. Non foron necesarias profesionais de maquillaxe nin de peiteado

xa que buscabamos ese efecto de naturalidade.
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Tanto para esta editorial como para tddalas demais que se realizaron informouse aos
participantes de todas as decisions que se ian tomar, ofrecéndolles en todo momento a
posibilidade de realizar cambios e aceptandose propostas de calquera tipo. Ademais,
sempre se lle enviaron o brief (e o documento de estilismos cando fose necesario)

previamente & realizacion das editoriais.

A editorial levouse a cabo o dia 12 de xufio na praia fluvial de Tapia. No mesmo dia,
aproveitei para entrevistar a Alba, xa que tivo que acudir para traer as xoias. Nesta ocasion
a entrevista gravouse sO con son. Posteriormente, fixen unha primeira seleccion das
fotografias tomadas, que despois a fotdgrafa se encargou de editar. Os seguintes pasos
foron transcribir a entrevista, editar 0s videos para redes desta peza, facer a seleccion final

de imaxes e maquetar todo na revista.
MAQUILLAXE: editorial fotogréafica sobre os lip combo.

Neste caso, este artigo concibiuse como unha editorial fotografica exclusivamente, sen
acompafiamento de texto mais ald do titulo outorgado. Ainda que tifia claro que debia
incluir unha editorial sobre maquillaxe, non estaba seguro sobre que facela. Finalmente
decidin que ia aproveitar o auxe dos lip combo (pintalabios e os seus respectivos

perfiladores) para reinventalos de forma creativa.

O primeiro paso foi definir o concepto e, sobre todo, buscar inspiracion. En xeral, ao
longo de todo o traballo, a rede social Pinterest foi unha ferramenta que utilicei a miudo
para buscar inspiracién (que non copiar), xa sexa para modelos de maquetaxe, para
visualizar estilismos ou para buscar tipografias. Neste caso, busquei varias fotos de
combinacidns de cores nos labios que me chamasen a atencion e que fosen arriscadas e

distintas ao que adoitamos ver.

Unha vez as tiven, tiven que buscar equipo para levar a cabo a editorial. O que mais me
costou foi atopar maquilladoras, pois puxenme en contacto con varias academias para ver
se algunha alumna estaba interesada en participar, mais por datas foi imposible.
Finalmente unha academia ofreceuse a realizar elas mesmas (as profesoras) as
maquillaxes, pois resultaballes unha proposta interesante. Xunto con elas, participaron na
editorial realizada o 29 de maio, Laura Martinez como fotdgrafa, Paula del Alcazar e
Allison Zaldana como modelos, e unha das profesoras do Estudiol917 como
maquilladora e peiteadora.
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Posteriormente, fixen unha primeira seleccion das fotografias para que a fotografa as
editara, ainda que despois tiven que decidir a seleccion final, coa que xa elaborei a

maquetaxe definitiva.
PELO: reportaxe sobre a marca de complementos para o pelo Estilo Puratiti.

Nesta seccidn tifia claro que queria falar sobre o fendmeno coquette, que foi unha das
principais tendencias durante a temporada pasada, mais dunha forma indirecta e
relaciondndoo con Galicia. Enton acordeime do emprendemento Estilo Puratiti, que se
caracteriza por elaborar complementos para o pelo entre os que destacan, especialmente,
os lazos. Desta maneira, quixen entrevistar a Sara, a creadora da marca, para cofiecer a
historia desta iniciativa e a sua aposta polos lazos desde fai mais de dez anos, moito antes

de que se puxeran de moda coa estética coquette.

PlUxenme en contacto con ela a través de Instagram o 17 de abril e a raiz diso concretamos
en vernos 0 24 de maio para realizar a entrevista, para a que previamente preparei 0

cuestionario de preguntas.

Ademais da entrevista, da que gravamos o son, propuxenlle a cesidon de algunhas das stas
pezas (lazos, diademas, coleteiros, pinzas, etc.) para tomar unhas fotografias delas. Neste
caso eran fotos de produto, mais preferia sacalas eu mesma en lugar de que ela me cedese
as que empregaba habitualmente. Aceptou sen problema e o mesmo dia da entrevista
deixoume varios produtos, que fotografei ao dia seguinte. A idea era fotografalos en
espazos de exterior, ademais de gravar uns videos con eles para a difusion a través de

redes.

Os pasos finais foron escribir a entrevista, en estilo directo, editar as publicaciéns de redes

e maquetar as paxinas correspondentes da revista, nesta orde.

SOSTIBILIDADE: reportaxe sobre o fendbmeno de herdar a roupa de xeracion a

xeracion e a tendencia actual de reutilizar a roupa dos nosos pais, tios, avos, etc.

Esta reportaxe nace dun concepto que levo pensando desde hai bastante tempo, que € o
feito de que o auxe da moda vintage Iévanos a asaltar os armarios (especialmente aos
mais novos) dos nosos familiares de maior idade para rescatar pezas de fai vinte ou trinta
anos e darlles unha segunda vida. Isto contrasta cun fendomeno social que de pequenos -e

non tan pequenos- nNos ocorria a moitos, que son as herdanzas de roupa desde os mais
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maiores cara 0S mais pequenos. Por iso queria unir estes dous feitos e explicar as

similitudes e diferenzas en canto & percepcion social de ambos.

A base da historia partiu do testemufio persoal de Jennifer Canosa, unha rapaza de 22
anos que acostumaba a herdar roupa de pequena e sigue facéndoo, o que a converteu
nunha fanatica da roupa vintage e de segunda man. Ademais, esta presente tamén a vision
da psicologa especializada na area de Psicoloxia da Personalidade, Beatriz Dominguez,
para explicar como pode afectar o feito de herdar roupa de pequenos na formacion da
nosa identidade propia e personalidade. Tamén quixen contar coa vision da influencer
corufiesa de moda sostible, Martina Lubién, para cofiecer o auxe da compra de moda de

segunda man.

Puxenme en contacto con todas elas o 17 de abril, para concretar as respectivas
entrevistas. A Martina Lubian e Beatriz Dominguez envieilles as preguntas por correo
electronico, por imposibilidade de cadrar horarios e por estar noutra comunidade
autonoma, respectivamente. Con Jennifer Canosa quedei o0 11 de xufio para realizar a

entrevista (para a cal realicei o cuestionario previamente), da que se gravou o son.

Para a parte visual desta reportaxe optei por sacar eu mesma varias fotografias de distintas
prendas vintage e de segunda man que tifia eu ou familiares meus, que consideraba que
eran o suficientemente especiais para retratalas. A idea era ir mesturandoas no relato
como exemplo de prendas que se poderian herdar. Tamén gravei varios videos curtos

destas prendas para a difusion a través de redes sociais.

O seguinte paso foi escribir a reportaxe, para a cal prescindin das respostas de Martina
Lubian porque eran moi concisas e apenas podia botar man delas, co cal penso que foi
mellor idea non incluilas finalmente na reportaxe, comunicandollo a ela previamente.

Finalmente editei as publicacions de redes e maquetei a peza final.
ENTREVISTA FIGURA: a cantante hydn.

Como peza central da revista queria imitar as grandes publicacions de moda, que
entrevistan a figuras relevantes do panorama cultural, xa sexan actrices, cantantes,
escritores, etc. e sitlanos na portada da revista para chamar a atencion do potencial lector
e que poidan conectar cunha cara cofiecida da que poden ter interese en indagar mais. Son
entrevistas en profundidade, mais para min era fundamental dotalas dunha perspectiva

relacionada coa moda. Desta maneira, queria escoller un personaxe publico galego que
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puidese ter relacion con esta industria. A elixida foi a cantante hydn, que esta emerxendo
no panorama musical galego (e en galego) e acaba de ganar un premio Martin Codax na
categoria de Mdusicas Urbanas. Foi unha das primeiras persoas nas que pensei porque
conta cunha estética moi marcada e sempre coida moito a slia imaxe para respectar uns

estandares e ser fiel ao seu estilo.

Desta maneira, puxenme en contacto con ela o 17 de abril, para propofier realizar unha
entrevista e tamén unha editorial fotografica, pois a mifia intencion era acompafiar a peza
escrita con fotografias propias, que despois usaria tamén para a portada. A partir de ai 0
contacto foi co seu manager, o cal dificultou un pouco a comunicacion porque se volveu
mais lenta bastante. Finalmente puiden entrevistala 0 31 de maio. Previamente elaborara
0 cuestionario, no que me centraba especialmente na sua relacién coa moda, a sua imaxe
como artista e 0s seus estilismos, a pesar de que tamén habia unha parte dedicada a sta
carreira profesional. Ese mesmo dia gravamos un video para a promocion a traves das

redes, no cal hydn comentaba dez outfits seus previamente escollidos por min.

A realizacion da editorial fotografica foi a parte mais complicada. Primeiro de todo, como
ela conta cunha imaxe e unha estética moi concreta, pedironme que buscara unha
fotografa acorde ao seu estilo e que adoitase retratar dunha maneira similar as stas imaxes
habituais. Foi bastante dificil atopala porque as mifias opciéns de fotdgrafos eran
limitadas, xa que tifia que ser en formato colaboracion e non me podia permitir pagarlle
a un fotdgrafo en concreto que se axustase as esixencias. Finalmente foi Julia Aldecoa a
elixida. Coa maquilladora e peiteadora pasou algo similar, tivo que ser a de confianza de
hydn, co cal tratou directamente con ela. Ademais, como esta ia ser a editorial mais
extensa e da que sairia a portada, quixen contar cunha estilista para buscar os looks, que

foi Olaya.

Para definir o concepto da editorial, en todo momento tiven claro que o importante era
respectar a estética da artista, sen “disfrazala”, mais esperei a facer a entrevista con ela
para cofiecer tamen alguns dos seus referentes, desefiadores dos que adoitaba vestir, as
sUias pezas favoritas, etc. A raiz dela saquei en claro un concepto, xa que me dixo que se
inclinaba moito por un estilo “vampiresco”, de maneira que esta foi unha referencia que
tomamos como base para construir o estilismo. Posteriormente, seleccionamos varias
prendas e puxemonos en contacto cos seus desefiadores para analizar a posibilidade de

que nolas cederan.

69



Finalmente, a sesion fotografica, a pesar de ter xa todo preparado, non se puido realizar
por motivos persoais de varias das persoas participantes nela. Ante a dificultade para
cadrar horarios decidiuse prescindir de realizar estas fotografias en exclusiva para o
proxecto e optouse por incluir imaxes da cantante cedidas polo seu manager. Ademais,
como desta editorial ia sair a portada da revista, decidiuse que a alternativa seria empregar

as imaxes da editorial sobre o merchandising de grupos de musica galegos.

Posteriormente tiven que escribir a entrevista, en formato directo, seleccionar as imaxes

que gqueria empregar na revista e maquetar as correspondentes paxinas.
DECORACION: reportaxe sobre o fenémeno de comprar flores.

A pesar de que incllo este tema dentro da categoria de decoracion, tratase dunha historia
persoal de tres amigas que reforzaron a sia amizade a raiz de comprar flores para decorar
0 seu piso de estudantes. E unha historia que xa cofiecia previamente, porque unha das
rapazas é amiga mifia, e queria retratala na revista. Penso que todo o relacionado coas
flores adoita ser un clixé e un dos temas recorrentes nas seccions de decoracion, mais
neste caso ao darlle ese xiro e contalo a través dunha historia persoal creo que se enfoca

desde unha perspectiva fresca.

Para elaboralo plixenme en contacto coa mifia amiga, Malena Fernandez, para que se
puxera en contacto coas suas outras diias compafieiras coas que comparte historia. Ante
a dificultade de cadrar horarios as catro, finalmente sé entrevistei a Malena (o 26 de
maio), ainda que posteriormente me puxen en contacto coas demais para contrastar datos
e confirmar cuestions. A hora de elaborar o cuestionario, queria indagar mais na historia,
cofiecer a sta relacion previa coas flores, de onde xurdiu a idea de comprar flores como
habito de decoracion e quen tomou a iniciativa de realizarse unha tatuaxe dun floreiro en

recordo do piso de estudantes que compartiron.

Para ilustrar a historia, elaborei unha pequena editorial fotografica. Neste caso, o concepto
non era tan elaborado. Simplemente buscaba retratar a unha rapaza cun ramo de flores
paseando pola rua, cun estilismo neutral pero de estética mais ben escura para acompafar
a estética xeral da revista e fuxir do aspecto romantico e fraxil que suxiren as flores no
imaxinario social. Para esta sesion, que se levou a cabo o 9 de xufio, contouse coa

participacion de Andrea Vicente, como modelo, e Laura Martinez, como fotdgrafa.
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Finalmente redactei a peza, en estilo indirecto, editei as publicacidns para redes sociais e

maquetei o resultado final.
INFANCIA: o fendmeno das zapatillas Lelli Kelly.

A idea xorde do fendmeno social das famosas zapatillas Lelli Kelly, coas que estabamos
obsesionadas todas as rapazas da mifia xeracion, a comezos dos anos 2000. Queria falar
da historia destes zapatos, do seu auxe e caida e tamén facendo referencia a sta similitude
coas bailarinas que nesta Gltimas temporadas volveron a ser tendencia, facendo referencia

as modas ciclicas.

Para elaboralo quixen contar cos testemufios directos de rapazas que viviran a sta infancia
nesta época, co cal enviei a varias amigas unha serie de preguntas sobre como definirian
as Lelli Kelly, a sta opinion (agora e daquela) delas e o recordo que gardaban dos miticos
anuncios. Pedinlles que me contestaran a través de audio para poder empregar 0 son na
difusion a través de redes sociais. Neste caso € un artigo que conta con bastante presenza
de valoracions e opinions da autora, é dicir de min mesma, xa que eu tamén vivin a moda

destes zapatos.

Por outra banda, decidin adquirir unhas Lelli Kelly para poder elaborar unha editorial
fotogréfica de cara a ilustrar a peza. O concepto partia de fotografar a unha nena coas
zapatillas nun ambiente de xogo, concretamente nun parque, € cunha estética moi dos
2000, que intentamos reflexar tanto co estilo da fotografia como co estilismo. Non foi
sinxelo atopar unha rapaza modelo, mais finalmente conseguin a Adriana, unha nena de

cinco anos. A fotografa foi Fatima Seijo, e a sesion realizouse 0 16 de xufio.

Posteriormente redactei o artigo, seleccionei as imaxes que a fotdgrafa xa editara

previamente, editei as publicaciéns de redes e maquetei a peza final.
AUTOCOIDADO/PSICOLOXIA: reportaxe sobre a endometriose.

A idea desta reportaxe naceu co obxectivo de visibilizar unha realidade que afecta a miles
de mulleres e que segue a estar silenciada: a endometriose. E un tema que se trata con
certa asiduidade nos medios de comunicacidn, mais boa parte da poboacion segue sen ter
cofiecemento do que implica para quen a sofre. Para esta reportaxe queria falar,
principalmente, cunha muller que padecese esta afeccion, para o cal contactei coa
asociacion QuerENDO, que presta apoio s mulleres diagnosticadas con endometriose en

toda Galicia. Despois de falar con eles, puxéronme en contacto con Maria, unha usuaria
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activa do colectivo, coa intencion de gravar un video no que ela me relatase como esta
enfermidade lle condiciona o dia a dia, os tratamentos e a comprensién do seu entorno,
entre outras cuestions. Despois de preparar o cuestionario, entrevisteina o 21 de xufio. As
stas declaracions empregueinas tanto para a elaboracion da reportaxe como para a

difusion nas redes.

Tamén quixen contar coa vision de Laura, creadora de Pingando.gal, unha plataforma nas
redes sociais para a divulgacion de temas de educacidn sexual, entre eles os relacionados
coa menstruacion. Con ela queria tratar os aspectos mais técnicos e cientificos da
endometriose e tamén o cofiecemento das doenzas e da menstruacion en xeral por parte
da sociedade. A entrevista con Laura realizouse a través dunha chamada telefonica o 13

de maio.

lustrar esta peza foi complexo, pois non sabia como facelo dunha forma mais artistica e
que fose distinto &s imaxes que estamos acostumados a ver acompafando este tipo de
temas. Finalmente, a raiz de varias imaxes de inspiracion buscadas en plataformas como
Pinterest e Behance, decidin tomar eu mesma unhas fotografias nas que emulase un Utero

con flores decorado con cravos, para simbolizar a dor que produce esta afeccion.

Para redactar a reportaxe, finalmente s6 empreguei o testemufio de Maria, porque unha
vez tiven todos os materiais decateime de que eran temas distintos os tratados con ela e
con Laura de Pingando.gal, que apenas tifian relacion. Comuniquei a Laura a decision de
prescindir da sUa parte porque queria dar prioridade ao relato en primeira persoa.

Posteriormente, editei as publicacidns para as redes e maquetei a peza final.
MUSICA: editorial fotografica incluindo merchandising de bandas galegas.

A idea desta editorial era dar visibilidade dunha forma “encuberta” a bandas galegas.
Queria falar dos grupos emerxentes que estan destacando na escena galega, mais ao ser a
entrevista central dunha cantante, non queria recargar a revista de contidos de musica.
Por iso optei por levar a cabo unha editorial co merchandising de cinco grupos escollidos

previamente.

O primeiro paso foi escoller os grupos, que queria que fosen variados mais que tivesen
certo recofiecemento consolidado. Para iso tiven en conta grupos de maior e menor
traxectoria, con maior e menor numero de seguidores, e conformados tanto por homes

como por mulleres. Finalmente os elixidos foron: Grande Amore, Boyanka Kostova, The
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Rapants, Caamafio&Ameixeiras e Leria. A partir diso puxenme en contacto con eles para
pedirlles que me cedesen unha prenda concreta do seu merchandising, ao que todos

aceptaron e foron entregadndome en distintas datas.

O concepto partia de encaixar distintas prendas e obxectos do merchandising en
estilismos mais creativos, en xeral cunha estética urbana e nunha localizacion de carécter
industrial. Finalmente a editorial realizouse o 22 de xufio no Poligono do Tambre.
Participaron lago Castro e Mike Cruz como modelos, Angy como fotografa e Sara
Rodriguez como maquilladora. Tras a sesion, seleccionei as fotos que a fotografa despois

editou e maquetei a peza final.
LITERATURA: entrevista a Sica Romero.

Queria entrevistar a Sica Romero na revista porque € unha das principais novas voces da
literatura galega e vén de ganar o Premio San Clemente coa sia obra “Avelaifias
Eléctricas”. Cando preparei o cuestionario, incluin cuestidns como a sua percepcion do
libro dous anos despois de escribilo, a acollida, 0 emprego dos trazos dialectais na escrita,
0 seu futuro como escritora, ganarse a vida escribindo, etc. Como lectora do libro, no seu
momento fixérame reflexionar sobre moitos temas da vida cotia, e tamén me interesaba

afondar en alguns deses temas especificos que ela trata na stia obra prima.

Puxenme en contacto con ela 0 19 de abril e fixemos a entrevista 0 15 de maio. Ese mesmo
dia gravei o audio dela recitando varias pasaxes do libro, coa intencion de empregalas
para a difusidn a través das redes sociais. Para ilustrar esta entrevista, tomei eu mesma
varias fotos do libro e tamén lle pedin a Sica que me cedese algunha foto sua para incluir
na revista. Para rematar, escribin a peza en estilo directo, editei as publicaciéns de redes

e magueteina.

FOTOGRAFIA: reportaxe sobre a exposicion do fotografo de moda Helmut

Newton.

Como esta exposicion pechou a finais de maio, quero darlle un enfoque de balance e de
perspectiva social. Esta € a terceira exposicion fotografica organizada pola Fundacion
Marta Ortega no Muelle de Bateria de A Corufia, e a dia de hoxe xa é un evento social
consolidado na cidade, transcendendo a importancia da exposicion e convertendo este
espazo nun punto de encontro. Nesta reportaxe queria analizar o efecto destas exposicions

nas persoas interesadas na moda da cidade. Ademais, tamén queria indagar na figura do
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artista e como as stas vivencia persoais se reflicten nas stas fotografias. Enlacei estes

dous conceptos a traveés dun artigo de opinion.

Para cofiecer a percepcion da xente acudin a exposicion a realizar algunhas enquisas de
rla, nas que preguntei a persoas de distintos xéneros e idades cales foran as suas
impresions tras a visita as salas da mostra, cales foran as suas fotografias favoritas e se
crian que alguén podia consideralas “un escandalo”. Empreguei estes videos para a

difusion por redes, por ser contidos de alto impacto e que adoitan funcionar ben.

O mesmo dia que acudin a entrevistar aos asistentes, aproveitei para fotografar a
exposicion de cara a incluir imaxes propias na revista. Tamén gravei algins videos para
as redes sociais. Posteriormente, escribin a peza, editei as publicacions de redes e

maqueteino todo.
AUDIOVISUAL: reportaxe sobre a curta “O Tecido da Memoria”.

Cofiezo este traballo desde hai un ano, cando un compafieiro de Comunicacion
Audiovisual presentou este TFG. Queria tratar o audiovisual desde a perspectiva da moda,
e pareceume o tema a tratar perfecto, xa que conta a historia de inmigracion dunha muller
costureira para a que esa faceta de coser estivo sempre presente na sta vida. Nesta
entrevista a Leo Pereiro, o director da curta, quixen tratar a historia desta muller, que é a
slla avoa, pero tamén 0s procesos de inmigracién e o que supofien para unha persoa,
facendo un simil tamén entre o que foi para ela e o futuro de Leo no audiovisual (que as
veces a precariedade parece que obriga a marchar ao estranxeiro para atopar traballo). Na
entrevista, que realizamos o 16 de maio, tratamos estes temas e algin mais que despois
quedou reflexado na peza final. Gravouse o audio para despois difundir pilulas a través

das redes sociais.

Para ilustrar o artigo na revista pedinlle a Leo que me cedese algunha imaxe da curta e da
gravacion da mesma e tamén un fragmento da propia curta para difundir por redes.
Posteriormente transcribin a entrevista, editei as publicacidns de redes e maquetei a peza

final.
CONTIDOS DESCARTADOS

Ainda que nun principio concibin 17 artigos, finalmente so elaborei 13 por diversos
motivos que paso a explicar. Foron as tematicas de Street Style, Gastronomia,

Emprendemento e Tendencias as descartadas.
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En canto a Street Style, a idea era recrear unha editorial fotografica de looks de persoas
pola rla, para plasmar o estilo da xente de a pé. Este era un contido relativamente fécil de
elaborar porque non precisaba de desenvolver un concepto previo, mais corriamos 0 risco
de sair & réa e non conseguir a ninguén que estivera disposto a ser fotografado para sair
na revista. Finalmente eu mesma decidin prescindir deste contido porque ia xusta de
tempo e era “ir 4 aventura”: tanto podia sair ben como podia sair mal. Ademais, como xa
comentei anteriormente, non atopei moitos fotégrafos que quixeran colaborar, co cal era

dificil cadrar horarios.

No que respecta & seccién de Gastronomia, cheguei a contactar coa dona da pizzeria
Napolit para entrevistala de cara a elaborar unha reportaxe sobre este popular
establecemento e a relacion que esta consolidando con diversas marcas e eventos de
moda. Despois dun primeiro intento de realizar a entrevista o 14 de maio, que se tivo que
cancelar de ultima hora por motivos persoais dela, intentei contactar con ela de novo ata
en tres ocasions para fixar unha nova data. Non obtiven mais resposta pola sta parte asi

que eliminei este artigo.

Coa seccién de Emprendemento sucedeu algo similar. Intentei contactar coas rapazas que
organizaron Lapse Show a través da conta de Instagram oficial do desfile, para
entrevistalas coa intencion de dar visibilidade a esta iniciativa autoxestionada por tres
estudantes sen experiencia previa en organizacion de eventos. Ao non obter resposta por
esta via, puxenme en contacto directamente cunha das rapazas, tamén a través de
Instagram. Ao sernos imposible cadrar horarios para realizar a entrevista, quedamos en
que elas me contestarian s preguntas que eu lles enviara mediante audio, pois precisaba
0 son para a difusion a través das redes sociais. Ao non recibir as respostas, unhas semanas
despois de enviarllas volvin a escribirlle a esta rapaza un par de veces mais, pero non

recibin resposta pola sta parte, co cal tamén prescindin deste artigo.

A eliminacion da seccion de Tendencias explicase pola problematica para atopar
fotografias libres de dereitos adecuadas para esta fin. Tras consultar varios bancos de
imaxes de stock gratuitas, como Pexels, Unsplash ou Pixabay, decateime de que esas
fotografias eran moi simples e apenas habia ningunha que se adecuara as tendencias que
se querian incluir. As Unicas que atopaba eran de paxinas de pago ou con dereitos de uso,
como Pinterest. Intentei contactar con influencers galegas para que me cedesen imaxes

stias empregando as devanditas tendencias, pero apenas conseguin respostas. Finalmente
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decidin prescindir deste artigo, porque realmente era o de menor calidade informativa,

b

lonxe do propdsito desta revista, e 0 menos “xornalistico”.

5.3. Posproducion

5.3.1. Deseno e maquetaxe

O formato escollido para a revista foi A4 e desefiouse empregando principalmente ddas
ferramentas. Adobe InDesign para o desefio xeral e Canva para pequenos desefios
puntuais que polas slas caracteristicas, e tendo en conta a mifia escasa experiencia previa

en programas de desefio, eran mais sinxelos de realizar nesta aplicacion.

En canto & concepcion do desefio, as decisions tomaronse intentando seguir unha estética
gue mesturase os estilos minimalista e vangardista, a vez que rozaba tamén o estilo retro
en algn desefio. Buscébase un estilo desenfadado, en xeral, pero sen perder o rigor.
Explicase pola necesidade de achegarse a un publico novo, entre os 15 e 30 anos como se
especificaba no apartado explicativo do target. Hai unha tendencia crecente entre as
revistas (especialmente entre as de corte independente) de aplicar desefios, textos e
imaxes e imiten as publicacions dos anos 80 e 90, con gran éxito entre a xente moza. Para
o desefio, tendo en conta isto, tomaronse como referencia multiples revistas de moda,
especialmente as de caracter independente como dicia. Por nomear algunha, Dazed,
Nuebo e Canalla foron as principais fontes de inspiracién. Tamén a clasica VVogue foi un
referente importante, sobre todo no que se refire aos textos e as tipografias, mais que as

imaxes ou o desefio xeral.

As tipografias empregadas ao longo da revista foron varias e, ainda que algunhas xa
estaban incluidas nas ferramentas de desefio, outras foron extraidas de Google Fonts. Para
o texto base usouse “Noto Serif Display Extracondensed” en tamafio 12, maioritariamente
en cor negra, ainda que para alguns desefios con fondo negro se empregou o branco. Tanto
para as entradifias como para as citas utilizaronse dudas tipografias distintas que se foron
alternando ao longo das paxinas: “Migra” e “Helsa Display”, variando o tamafio segundo
as necesidades de cada maqueta. Tamén se incluiron tipografias de estilo caligréficas para
algunhas citas, empregando nese caso as tipografias “Gistesy”, “Twister”, “Bellaboo” e

“Sloop Script Pro”, tamén con tamanos variables. Concretamente esta Ultima usouse para
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algun titular, xa que foi este o formato no que mais variacions de tipografia houbo coa
idea de outorgarlle un estilo propio a cada peza informativa. Ademais da citada, “Tan
Meringue”, “Extenda 30 Deca”, “Kingred Youth”, “Astron” e “Lucidity” foron as

escollidas para este fin.

No que respecta & paleta de cores da revista, seguiuse a paleta cromética establecida na
imaxe visual do proxecto, usando sobre todo o laranxa, que era a cor principal de
BRINKO. Por exemplo, nas primeiras paxinas en canto se abre a revista ou nos nimeros
do indice. Tamén se empregou o azul eléctrico secundario, na contraportada ou en varios
detalles. Sen ir méis al4, a propia portada é unha imaxe na que esta presente esa cor azul,
Xunto coa cabeceira da revista en laranxa. Ademais diso, cada peza ten as suas propias
cores, xa sexa nas imaxes escollidas ou cun fondo de cor, intentando que vaian acorde
coa tematica e que & vez tefian coherencia co resto de contidos. Por exemplo, a reportaxe
sobre a endometriose estd asociada & cor rosa, mentres que a entrevista & cantante hydn

estd concibida en vermello ou a da escritora Sica Romero en amarelo.

Introducindonos no desefio como tal, para a portada optouse por un desefio limpo, con
poucos elementos graficos que deixaran protagonismo a fotografia, que se escolleu dunha
das sesidns editoriais realizadas para a revista. SO se engadiu a cabeceira da publicacion,
na cor laranxa corporativa, e a lenda “Moda. Arte. Cultura” debaixo da mesma, que
simboliza os contidos que se poden atopar en BRINKO. Non se inclie ningunha
referencia ao nimero da revista, que neste caso seria o primeiro, porque esa informacion
vai no lomo unha vez impresa. Para a contraportada, o desefio foi tamén moi simple, co
fondo liso na cor azul corporativa e co logo centrado en laranxa, creando contraste entre

as cores gque definen a publicacion.

Imaxe 4. Portada BRINKO
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Fonte: elaboracion propia

Imaxe 5. Contraportada BRINKO
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Fonte: elaboracion propia

Xa no interior da revista, realizouse previamente un borrador da maqueta para concretar
os desefios que se querian facer, a distribucion de paxinas e a orde dos artigos, que se
pode consultar no ANEXO 1V. Finalmente a maquetaxe dou como resultado unha
publicacion de 13 contidos, ademais do indice e a carta da directora, distribuidos en 130
paxinas, recompiladas no ANEXO VII. A maqueta final de cada artigo pode verse na
propia revista, pero, sen entrar a profundar un por un, hai varias cuestions basicas que se

repiten.

Un dos principios fundamentais era 0 emprego de moita imaxe, para conseguir un
resultado moi visual. De ai que haxa unha importante cantidade de paxinas (arredor de
cincuenta) que sé contefien imaxes. Esas fotografias conseguironse por distintas vias:
algunhas foron cedidas polos seus autores e outras foron tomadas especificamente para
este proxecto, xa fora por min mesma ou por fotdgrafos co seu propio equipo técnico. Por
outra banda, en xeral reducironse 0s espazos en branco ao maximo posible para fuxir desa
estética minimalista de publicacions populares, como se comentaba anteriormente. 1so si,

mantendo 0s necesarios para permitir unha correcta lexibilidade.

En canto & ordenacion das pezas na maqueta, intentouse que foran variando os contidos,

mesturando os que tifian un enfoque mais claro cara & moda e os que eran de corte mais
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cultural. Tamén se intentou alternar as entrevistas coas reportaxes e artigos de opinion,
para non sobrecargar a lectura cos contidos similares moi préximos uns dos outros. O

mesmo coas editoriais fotograficas, que se intentaron espazar.

Como comentaba, méis alé dos contidos en si, tamén se incluiu unha carta da directora e
un indice. A primeira funciona como unha introducion ao lector do que se vai atopar nas
paxinas da revista e unha declaracion de intencions, mentres que o segundo funciona
como un avance moi breve dos contidos que podera atopar nela. En ambas o desefio foi
moi sinxelo, en parte para non sobrecargar de informacion a publicacion no inicio da

mesma, en parte para non conceder moitos adiantos e seguir creando intriga.

Con todo, durante o proceso de desefio foi habendo cambios e foronse incluindo
elementos que non estaban previstos, asi como tamén se desbotaron outros. E o caso das
separacions entre seccions, que ian ser en formato collage e realizadas por un colectivo
local que se dedica ao &mbito do fanzine, co obxectivo tamén de visibilizar o seu traballo
e de xuntar forzas. Finalmente non se incluiron na revista porque perdia sentido a
separacion tematica se a propia distribucion dos contidos era mesturando distintas
tematicas. Con todo, non se da por finalizada a maquetaxe da revista, pois esta suxeita a
algun posible pequeno cambio unha vez se realicen as probas de impresion de cara a

sacala ao mercado.

5.3.2. Plan de distribucion

Para a distribucién da revista, € dicir, para que os potenciais lectores poidan adquirila,
estudei a posibilidade de contar con tres métodos de distribucion distintos: a venta online,
en puntos de venta fisicos e a participacion en eventos e feiras. Ao final decanteime pola
venta online, a través dun formulario publicado nas redes sociais de BRINKO, por ser
unha via mais sinxela. Para a venta a traves de puntos fisicos precisaba que quioscos,
librerias ou tendas me deixasen colocar nos seus establecementos a mifia revista coas
correspondentes xestions previas que iso supén e, ainda que é unha opcién que non
descarto nun futuro préximo, polo momento non foi a escollida. Por outra banda, a
participacion en eventos e feiras tamén implica xestions previas, desprazarse ata o lugar

o0 dia que se celebren e non garante ventas, ainda que si € un bo escaparate. Con todo,
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tampouco descarto a participacion nalgun evento no futuro, mais non como via de

distribucion preferente.

Ademais houbo un factor decisivo para optar pola venta online, que é a necesidade de ter
stock. Tanto para situar a revista en puntos de venta fisicos como para acudir a eventos é
preciso imprimir previamente unha cantidade de exemplares e, ademais de que € moi
dificil calcular cantos vas vender, supon un gasto importante a abonar previamente sen a
seguridade de recuperalo. En cambio, a venta online permite calcular o nimero de revistas

que se manden a imprenta Ccon recursos como a prevenda.

Desta maneira, a venta realizarase de forma online, a través das propias redes sociais da
revista, habilitando un formulario de prevenda, de maneira que poida calcular cantas
revistas hai que imprimir. Con todo, cando se envien os exemplares a impresion, o nimero
de revistas seré superior as encargadas na prevenda, para contar con algunhas mais para
venta posterior, pero esta formula xa permite ter unha prevision de como poden ir as

ventas.

Para a impresion faranse antes da venta probas de impresion en varios lugares. De
primeiras, persoalmente s6 tefio referencias de impresion de produtos dixitais de
caracteristicas similares en Calcao Print, e cofiezo tamén algunhas empresas de imprenta
na contorna de Santiago e arredores. En calquera caso, optarase pola impresion en
negocios de proximidade, por seguir de acordo cos principios do proxecto e polo feito de
poder ter un contacto de primeira man, acurtar prazos ao prescindir de envios e poder ver

os resultados o antes posible.

A idea previa é empregar o formato A4 e papel offset de entre un rango de 80 a 120
gramos para as paxinas interiores, para conseguir un efecto mais natural xa que este é un
tipo de papel con mais textura e que brilla menos, a pesar de que non adoita empregarse
tanto en revistas como o papel couche. Para a portada si que se empregara papel couché
de 200 gramos por metro cadrado e de efecto brillante, para conseguir que destaquen as
cores e imaxes. Ademais, & portada daraselle un acabado con verniz UV para potenciar
mais esa paxina, que € a principal da revista e a primeira que se ve. Este é a pretension
inicial, que estara condicionada a posibles cambios tras as probas de impresion, nas que

se valorara a calidade do resultado, as variacions de cor e o prezo final.

En canto a loxistica da distribucidn, unha vez encargadas a imprenta escollida as revistas

que se comprasen na fase de prevenda, recibiriaas eu mesma na mifia casa, para revisalas,
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almacenalas e despois proceder ao envio. Os compradores teran ddas opcions: a entrega
en man, nas zonas de Santiago de Compostela ou A Corufia, ou 0 envio por mensaxeria,
polo cal terian que pagar mais para costear ese gasto. No que respecta ao envio, quero
concibir a compra da revista como unha experiencia, de maneira que se elaboraria un
empaque personalizado e incluirianse adhesivos de regalo e tarxetas de agradecemento.
Mais o punto chave da experiencia seria a elaboracion dunha playlist para acompafar &
lectura. Esta estaria conformada por cancions que se relacionasen dalgunha maneira cos
contidos da revista, para que os lectores poidan pofier a playlist mentres que ollan a

revista, e entregariase a traves dun QR incluido tamén no empaque.

Con todo, ainda que o obxectivo final de todo o proxecto é conseguir que a audiencia
queira mercar a revista en papel, polas caracteristicas da mesma o prezo non vai ser tan
econdémico como outras revistas de moda populares, cun prezo arredor dos cinco euros
habitualmente. Desta maneira, como non quero limitar o acceso aos contidos da revista a
quen se poida permitir gastar entre dez e vinte euros nunha revista, tamén ofrecerei a
opcion de adquirila en formato dixital. E dicir, darase a alternativa & audiencia de mercar
0 PDF a un prezo reducido (case simbolico), mais isto sera unhas semanas despois de que

se lance a revista en papel, para non desincentivar as vendas do formato fisico.

En calquera caso, cabe mencionar que as ventas non estan enfocadas en conseguir
beneficio, sendn en cubrir os gastos, especialmente os de impresion. Para rematar coa
planificacién da distribucion, para avaliar o éxito da publicacion, pofio como meta
conseguir un nimero de ventas proximo ao centenar de exemplares. Ao fin e ao cabo, a
venta € o obxectivo final deste proxecto, xa que vai ser a Unica forma de que a totalidade
do traballo que realicei durante estes meses vexa a luz e chegue aos lectores interesados
nestas tematicas. Para conseguir ese obxectivo serd necesario implantar un plan de
difusion efectivo, que a traves da intriga e de medidos avances (e botando man de distintos

recursos) empregando as redes sociais, consiga transformar ese interese inicial en ventas.

5.3.3. Difusion do proxecto

O plan de difusion baséase en darlle visibilidade ao proxecto e esta enfocado baixo a
premisa de conseguir que 0s potenciais lectores merquen a revista en papel, como vefio

comentando ao longo do traballo. Para iso vanse levar a cabo tanto accions fisicas coma

82



no ambito dixital, ainda que estas Ultimas van ter un peso importante. Actualmente,
algunhas destas accions xa se efectuaron, mais outras ainda non porque asi se concibiu.
De cara a establecer os prazos de execucién do plan de comunicacion, van ser distintas
as accions antes de lanzar a revista das que se fagan xa unha vez saia ao mercado, co cal
era fundamental fixar primeiro a data de lanzamento, para artellar ao redor dela toda a
estratexia. Como esta enfocada a ser un numero de outono, e tendo en conta que setembro
€ un mes chave para a industria da moda en xeral e para as revistas deste sector en

concreto, o lanzamento sera o 20 de setembro.

As primeiras accions de difusion comezaron nas redes sociais. Abrironse contas de
BRINKO en Instagram e TikTok, por ser as principais redes usadas polo publico
obxectivo (menores de 30 anos) e que fomentan o uso do video, e o contido publicase en
ambas simultaneamente. A primeira publicacion fixose o 25 de xufio, e foi o primeiro
video que dou comezo a unha serie de tres videos de expectacion, que avanzaban o
traballo feito durante os Ultimos meses neste proxecto pero sen desvelar ainda de que
trataba esta nova publicacion. As redes podense visitar a traves das ligazons do ANEXO
V.

Esta primeira etapa de intriga durou apenas unha semana, pois a idea era comezar a
publicar os avances dos distintos contidos o 1 de xullo . Non foi casual tampouco que a
primeira publicacion se fixese o 25 de xufio, xusto despois de San Xoan, que é
considerado “o comezo do veran”. Durante todo o mes de xullo e ata o 10 de agosto foron
publicandose os avances dos contidos, outorgando tres publicacions para cada artigo para
que quedase un feed visualmente harmonico. Desta maneira, publicouse un primeiro
video s6 con audio que avanzaba a entrevista desta seccion, pero sen dicir ainda quen eran
0S protagonistas, para xogar con esa intriga e permitir a audiencia que xogase a adivifar
o0 contido. Ao dia seguinte subiuse un post anunciando os protagonistas e a tematica e, no
mesmo dia, outro video resumo da entrevista ou reportaxe, sen desvelar toda a

informacidn para crear un interese por adquirir a revista para ler o artigo completo.
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Imaxe 6. Publicacions redes sociais

Fonte: elaboracion propia

Os contidos de cada video variaron segundo o artigo e a seccion que fose, pero a regra
xeral foi a mencionada. No ANEXO VI incluese o calendario de redes que se seguiu.

Durante o mes de agosto e ata 0 6 de setembro, que sera a data na que se abra a prevenda,
seguiranse publicando en redes outros contidos enfocados a crear interese na revista.
Alguns exemplos poden ser ir ensinando algunhas paxinas, as reaccions a revista dos
participantes nela, moodboards da mesma estética, a publicacion de algunha das imaxes
que finalmente non se incluiron na revista... sempre dando prioridade ao formato video.
Tameén se elaboraran contidos a partir de acciéns como pegada de adhesivos na rua,
enquisas de rda relacionadas, etc.

A prevenda o 6 de setembro farase sen desvelar ainda a totalidade da revista, pero cos
suficientes adiantos de contidos e coa estética mostrada, para incentivar a compra. O
seguinte paso vai ser un evento publico de presentacion da revista, onde se podera ver por
primeira vez ao completo. Este farase uns dias antes do lanzamento como tal, o 20 de
setembro, e a el invitarase aos participantes e colaboradores da revista, persoas relevantes
dos sectores da moda e cultura e probablemente a influencers relacionados e profesionais
de medios especializados nestas areas. Evidentemente sera un evento aberto ao publico,

co cal poderan acudir todos os interesados.

Habera accions fisicas destinadas a promocionar o lanzamento e o0 evento de presentacion,

con pegada de carteis pola rda e o envio de notas de prensa a medios de comunicacion.
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Tras o lanzamento oficial, o 20 de setembro, continuardn as publicacions nas redes
sociais, con posts que avancen mais o contido da revista: ensinando mais paxinas,
empregando citas dos protagonistas dos artigos, publicando imaxes incluidas, etc. Tamén

se apostara por contidos mais informais e naturais, como poden ser making ofs.

En xeral, para a difusion da revista, xa sexa a traves de redes ou en accions fisicas,
empregarase un ton e estilo desenfadado, mais sempre respectando a seriedade que

necesitan as tematicas que imos tratar, para non caer na banalizacion da moda e cultura.
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6. CONCLUSIONS

O desenvolvemento desta revista foi un proxecto moi satisfactorio a nivel persoal, que
supuxo unha gran aprendizaxe profesional, pero que tamén estivo cheo de desafios. A
pesar de contar coa axuda de moitas persoas, sen as cales seria imposible ter realizado
esta publicacion, xa sexan profesores, fotografos ou modelos, entre outros, o certo é que
traballei a maioria do tempo soa. Considero que isto limitou o alcance do proxecto, pois
se contase cun equipo mais amplo o resultado poderia ser unha publicacion con mais

paxinas e, probablemente, con maior calidade e impacto.

Unha das principais limitacions deste traballo foron os meus escasos cofiecementos en
desefio gréfico. Se contase con mais experiencia nesta area poderia crear desefios mais
orixinais e vistosos. En cambio, considero que neste ambito é nun dos que mais aprendin
e sobre todo fixome ver que incluso unha publicacion de poucas paxinas require moitas

horas e meses de traballo.

Con todo, durante o proceso tiveron que realizarse cambios sobre a marcha para ir
adaptando decisidns que tomara inicialmente. Ese exercicio de adaptabilidade foi crucial
na mifia aprendizaxe e foi o que me permitiu sacar un produto final o mais dptimo

posible.

En retrospectiva, penso que seria unha boa idea ter realizado un crowfunding ou ter
buscado patrocinios dalgin tipo para obter o orzamento necesario, especialmente tendo
en conta o custoso que é producir unha revista en papel, pois a pesar de intentar limitar
0s gastos ao maximo realmente si houbo unha inversion persoal neste proxecto. En
cambio, no momento en que tifia que tomar esta decision dubidaba que alguén estivese

disposto a financiar esta iniciativa, o cal me desanimou a intentalo.

En relacién aos obxectivos establecidos, considero que a percepcién social esta sendo
moi positiva. Ainda que a revista non esta publicada oficialmente, aqueles que tiveron
oportunidade de vela ou participaron nela coinciden en que son necesarias revistas de
moda en Galicia que pofian en valor o talento emerxente. E 0s comentarios positivos
chegaron tanto de persoas interesadas en si na moda como de persoas que apostan pola
defensa do galego, que agradeceron en xeral a presenza de contidos variados no idioma
da nosa comunidade, o cal era un dos obxectivos principais da revista. A recepcion, polo

momento, esta sendo moi alentadora para continuar co proxecto e sacar a revista a venda.
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Persoalmente gustariame explorar distintas vias para a continuidade da iniciativa, porque
é un proxecto no que cria firmemente antes de elaboralo, e sigoo facendo. Movelo ao
ambito dixital pode ser unha opcién que estudarei no futuro, tendo en conta os custes de
manter unha revista en papel e as facilidades que poden ofrecer unha web complementaria
e un bo traballo das redes sociais a hora de chegar a mais persoas € manter o proxecto
vivo. En xeral, este proxecto permitiume profundar en &reas que me interesaban pero nas
que non tifia apenas experiencia practica, como poden ser a direccion de arte, a producion,
o estilismo e incluso algo de fotografia. Todo isto axudoume a enfocarme cara 0 ambito
ao que realmente me gustaria dedicarme, que é o da moda. Ademais, como especificaba
nos obxectivos deste traballo, agora conto cun portfolio que me permite ensinar 0 meu
traballo neste sector. En definitiva, este foi un proxecto integral no que fixen de todo e co

gue conseguin ter unha vision 360 do proceso de creacion dunha revista.
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ANEXO 1. Ligazon & revista

https://drive.google.com/file/d/115XCzduJasFkgmRbXht8sS1Ycl30ODBqgR/
view?usp=sharing
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ANEXO I1. Cuestionarios das entrevistas

Ligazdn & carpeta na que se atopan todos 0s cuestionarios:
https://drive.google.com/drive/folders/1biD7cK1I115VTAZ2IT9HH-
vhle6BuJIwC?usp=sharing

94


https://drive.google.com/drive/folders/1biD7cK1I15VTAZ2lT9HH-vhle6BuJIwC?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1biD7cK1I15VTAZ2lT9HH-vhle6BuJIwC?usp=sharing

ANEXO I11. Modelo base brief de editorial fotografica

( REVISTA BRINKO )

Editorial Chula
Details
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Que € BRINKO?

Brinko é o meu TFG de Periodismo. Vai ser unha revista
de moda e lifestyle en galego e de cobertura

autondmica.

Pretende ser unha ventéa para a escena emerxente
en Galicia, especialmente no ambito da moda pero
tamén no cultural, en xeral. Vai estar plantexada
desde un enfoque de andlise e profundidade,
tratando os temas con esta perspectiva.

Coa intencién de chegar & xeracion Z
especialmente, o publico obxectivo son persoas de
entre 15 e 30 anos, con interese na industria da
moda. Tamén se intentarad chegar a aqueles que, a
pesar de non ser fanaticos da moda, se interesen
por temas culturais a través de contidos centrados
nesta temética.

Vai ser unha revista en formato impreso. Contara
cunha forte difusién a través das redes sociais, con
microformatos dixitais que trasladen audiencia cara
a revista en papel, que sera a plataforma principal.
Contara con conta en Instagram e TikTok, principais
redes usadas polo publico obxectivo e que
fomentan o uso do video.

Polo momento estd en fase de preproducion,
espérase que vexa a luz a finais do mes de agosto.
Previamente subiranse adiantos dos contidos da
publicacién as redes.
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Editorial Chula:
O concepto

Esta editorial iré acompafiada dunha pequena entrevista.
O propdsito € presentar a nova coleccion, que se compodn
de varias pezas de orquideas feitas en resina e pintadas a
man (pendientes, collares, aneis e pinzas).

Ainda que a coleccién esté plantexada nunha praia, para a revista o concepto parte de integrar as xoias
nun ambiente de bosque, para presentalas dunha forma mais “outonal”.

A propia creadora da marca, Alba, vai modelar coas slas xoias. E a mellor persoa para presentar a stia
propia coleccién ao ser unha editorial que pretende visibilizar 4 marca.
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Estética e
estilismo

Queremos conseguir ese efecto de “naturaleza otofal”,
co cal sacaremos as fotos nun bosque cun rio cercano,
para lograr unha estética moi “verde”.

Os tons verdes contrastan coas cores das xoias e tamén coa cor de pelo de Alba, co cal penso que
pode quedar unha boa gama cromética, baseada no verde, vermello e branco (sen ter en conta as
propias cores das xoias). Queremos que sexan as protagonistas, co cal optaremos polas menos cores
posibles para evitar saturar.

Para o estilismo, optaremos exclusivamente por tons blancos e prendas que non destaquen demasiado.
Emplearemos texturas como encaixe, lino, seda, etc. Por referencialo dalgunha maneira, podemos dicir
que intentaremos lograr unha estética de ninfa, moi en sintonia co bosque (inclio fotos de inspiracion). A
maquillaxe e o pelo seran naturais.
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Ubicacions

Evidentemente vai ser unha editorial en exterior, na cidade
de Santiago.

A principal ubicacién que manexo é realizala nas Brafias de Sar & beira do rio. Nesa zona hai varias rutas,
co cal é un lugar de facil acceso a pé e con moita vexetacion (espero que nesta época do ano tamén...).
Tamén poderia ser no bosque do Banquete de Conxo ou nalgtn outro &s aforas da cidade ao que nos
poderiamos desplazar en coche.
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Estilo das
fotografias
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Estilo das
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v 4

fotograf
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Cando e onde

Sera unha sesion de exterior, na cidade de Santiago, na
zona de Sar (cerca das estacidns de bus e tren).

*data por concretar a partir do 3 de xufio*

Esta € a proposta inicial, TODO esta en disposicién de ser modificado
segun a dispofiibilidade e conformidade. Exténdese a totalidade do
proxecto e das ideas

606 3124 09

leilafcO1@gmail.com
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ANEXO IV. Magueta da revista

B
(Coltage)

AR
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ANEXO V. Ligazon as redes sociais

Instagram: https://www.instagram.com/brinko.rev/

TikTok: https://www.tiktok.com/@brinko.rev
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ANEXO VI. Calendario de publicacions

JUNIO 2024

SEMANA

23

26

LUNES

03

10

24

ENQUISA RUA

JULIO

SEMANA

27

28

29

30

LUNES
01
2-REDES 1
08
4-POST
4-REDES 11
15
22
9-REDES I
29
11-POST

11-REDES IT

MARTES MIERCOLES
04 05
1 12
18 19
25 28
VIDEO
CARTELES

2024

MARTES MIERCOLES
0z 03
2-POST
2-REDES 11
09 10
5-REDES I
16 17
7-REDES I PoROsT

23
9-POST
9-REDES I1

T-REDES 11

31

12-REDES 1

JUEVES

06

20

JUEVES

04

3-REDES I

5-POST

5-REDES 11

25

10-REDES 1

VIERNES

07

AUDIOS
COMING
SOON

28

1-REDES 1

VIERNES

3-POST
3-REDES 11

8-REDES 1|

26
10-POST
10-REDES II

SABADO
m
08
15
22
29
1-POST

1-REDES 11

SABADO

B-REDES 1

8-POST
8-REDES Il

06

27

DOMINGO

oz

23

30

DOMINGO

07

4-REDES |

6-POST
G-REDES I1

21

11-REDES 1
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AGOSTO 2024

SEMANA

31

32

33

34

35

LUNES

05

MARTES
06
14-REDES 1
13
20
27

MIERCOLES

07
14-POST
14-REDES 11

JUEVES

o1

12-POST
12-REDES I1

08

VIERNES

02

09

30

SABADO
03

13-REDES 1
10
17
24

DOMINGO
04

13-POST
13-REDES I1
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ANEXO VII. Resultado final revista
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CART A DIRECT OR A

rnangez

ﬂ‘ AR

\ — e

A cantas neas s brillaban o ollos cara 4 televisian cando saia o amncio das Lell Kelly?
Refcian case o como estes miicos Zapalos que Sezuian o lema de mis es

IS 100 asics

especiamentc rosas! purpurina, debuvos de bolborcas. corazing e icomios. ¢ a ies gue
S¢ dctvaban andand, polas que devecian fodas as rapazas de comezos dos 2000

Alguén ¢ realmente capaz de recordar algin ouiro
anuncio con anta claridade coma este? \quel
pegadizo slogan que hoxe forma parte da nosa
memoria televisiva facia referencia a esta firma
italiana que marcou unha época, \s nenas de hoxe en
dia non saben o que son unhas 1elli Kelly, pero si stias
nais (pasiblemente parque se volveron talas con clas
de pequenas).

Todas as rapazas que cofiezo que medraron nos 2000
estahan fascinadas por estas zapatillas. Algunhas
querianas ¢ outras non @anio, pero capiaban a
atencion de todas, En cambio, son moi poucas as que
tiveron un par de Lelli Kelly. Quen as compraba
enton? Porque vendo a sia campana de marketing
caliuera pensaria que tifan que ransformar en
ventas si ou si. | unha ddbida que non conseguin
despexar ainda

Pero non eran un calzado convencional, foron un
verdadeiro fendmeno  social. - Implicaban  unha
eleccidn de moda nunha etapa vital na que as rapazas
estin comezando @ experimentar co siia vestimenta,
e ter unhas Lelli Kelly era sinonimo de ir & moda e
formar parte do grupo das nenas cool

Crea que o feito de que as recordemos con nostalsia é
porque nos wrasladan @ nosa infancia, porque en
realidade a ma

1 de nds agora pereibimolas como
demasiado esirafala

as. Posiblemente os nosos pais
as viran asi tameén cando non nolas querian comprar
de nenas (e baratas non eran...). O que ¢ indubidable ¢
que son unha icona da cultura pop espaola.

\dia de hoxe ¢ realmente complicado atopar unhas
Lelli Kelly. Invitovos a huscalas en Internet, para que
vexades que xa non son o que eran. inda que
manteiien a sia esencia, perderon o compofiente
hortera ¢ convertéronse nuns zapatos moito. mais
minimalistas ¢ sinxelos que poderian pasar
desapercibidos pola riia

O paraiso dos brillos segue estando en Vinted ¢
Wallapop, que son as inicas vias para mercar unhas
Lelli Kelly arixinais a dia de hoxe (e bastante
revalorizadas, de feito). Confeso que para elaborar
esta editorial tiven que comprar unhas e que agora
penso gardalas como obxecto de coleccionista... \
mina nena interior esti moi contenta, debo dicir. 1
eston sogura de que calquera rapaza da mina

seracion tamén o estaria, non o neguedes <3
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[0 pequena renegaba tanio das cousas de chica”e da cor
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CarlotaAlzarez

SO 1S Z4pa105 Qe 1o pasan de moda. para min
S 20 Mesin 9Fel que S i (s con s
Marta Key
E queri as zpailla par e ese ncrbe
lcono e magulase e vina de regalo

Carlota Pandino

Virudoas con perspectiv e que adnir que
Donias o Sor s ben e, dira e

Marta Bermitidez

A esiica dos amincos ra an Do e ¢ wanspora 2 n
TAnaSi0S0 ¢ cre ue s querdmolas para Senfmos pate el
Claudia Taboada

S modermas de Madrd evarian Lell Kell

§ oL <5 . IriaFernandez
Cren gue 8¢ de pegend che gisaban f iRz
607a evas tbrngs. o s discretas = X
Gabricla Brandariz
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UN CORUNES MAIS

A estampa repitese Lidalas semanas destde hai xa tres

anos: decenas de persoas arredor dos antigos silos do
porto da Corua, paseando, tomando calés ¢, sobre
todo, sacando fotos. Istin na exposicion de Helmut
Newton. Probablemente a maioria xa viron as imaxes
deste prestixioso fotografo de moda aleman, pero
repiten unha ¢ outra vez.

Sia alguén hai que agradecerllo é a Marta Ortega, filla
de Amancio ¢ actual presidenta de Inditex, porque ¢
ela quen se encarga de organizar estas mostras
lotogrificas bai: la Tundacion MOP.
Demostrou  publicamente a - sia paixin - pola
. especificamente por aguela que retrata o

da moda, ¢ agora

ca

i conseguindo

A chave estd na duracion das exposicions. “Helmut
Newton — Lact & Fiction” abriu
piablico 0 18 de novembro e puido vi
maio, Case seis meses que permiten o transito de

s stias

miles de persoas, tal ¢ como se constaou Na coas
cifras de Newton, en torno aos 130.000 asistentes. Non
hai dubida de que duranie eses seis meses a
remodefacion do- Muelle de Bateria  con
consolidarse como un espazo mais na cidade.

do universo fushion da Corudia. Calquera persoa
minimamente interesada no mundo da moda non
pode permitirse dicir que non estivo na expe

Newton, entendéndoa como toda unha experienci
Atreveriame incluso a comparar o Muelle de Bate
cunha pasarela, tanto de persona
ouifits miis atrevidos.

les coma dos

Ninguén quere perder
mundo lala: 0 boca a boca fai efecto mais que nunca
\demais, a propiaconfiguracion da exposicion,
pensada para ser moi instagrameable, invita a
compartir a_ experiencia.
unhas cuantas fotos, realmente estiveches

1 exposicion da que todo o

marchas sen sacar
li?

Pero se se cunseguen superar os 130.000 visitantes

non serd so grazas aos coruiteses. I xa un clisico o
desembarco de celebrities do calibre de Naomi
Campbell, Karlie Kloss ou Irina Shavk para a
presentacion exclusiva da exhibicion. Moitas delas,
de non ser pola invitacion do grande Inditex, quizais
herian da existencia de Galicia, nun sector no
dles cap cclipsan a

s la mod ndusiria.

\ Corua xa se converteu da man de Marta Ortega
nun referente no circuito expositive internacional da
i le i pequena de
Amancio ¢ que fose capaz de situar i cidade no mapa
cultural, ¢ ednstanos que quere seguir taballando
nesa lina: durante este pasado veran a Tundacion
MOP apostou por apoiar a [uras promesas da
fotografia cunha nova mostra e varios encontros de
corte culural, a espera da apertura da nova
exposicion de gran formato en outono.

Pola parte que nos toea, como visitantes, a afluencia
reflicte que hai unha comunidade desexosa de
programacion cultural en relacion co dmbito da
mada, ¢ para aqueles que s visiaron “Helmur
Newton Fact&biction™ porque era “a cita que non

podias perderte en Corua®, se esa ¢ a mancira de
achegar a cultura i cidadania, benvida sexa, T 1,

ieantas veces (e paseaches polo Muelle de Baig

na Morales @adri_blueyes

i

Forografia: Fasem @fasem
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HELMUT NEWTON, LEGACY

Prepara a vista para o contraste luminoso, porque da
claridade do exterior  adentrimonos na - total
escuridade. I prepérate tamén para o impacto das
imaxes. I ¢ que Helmut Newton estd marcado pola
tlualidade das stias lotografias: o branco e negro que
predomina reflicte os claroscuros da sta vida. Un dos
findgralos de moda miis reconecidos da historia, cun
tremendo éxito na siia etapa madura e que viviu con
toddo luxo de comodidades, pero coa presenza dunha
infancia ¢ adolescencia ormentosa.

Nacido en Berlin en 1920, a sda relixion xudia
obrigouno a fuxir da Alemafia nazi a0 cumprir a
maioria de idade ¢ a arredarse da siia familia, despois
e pasar por un campo de concentracion

\ltos tacons, poura roupa e moita carne, podemos
dicir que son definitorios  das ~ stias
instantineas. Newton Torzou ao maximo os limites da
industria da moda cubrindo as tradicionais imaxes
idilicas de humor negro, mensaxes politicas e, sobre
toilo, eritica social. \ controversia formou parte do
seu traballo: o pablico cargaba contra a provocacion ¢
erotismo das fotogralias mentres reflexionaba sobre
aliberacion sexual da muller.,

1asgos

A
criticas,  argumentando  a
transformacian ¢ poder que supadia ser fotografada
por Newton

s eran

as propias modelos as que calaban
experiencia de

ALTOS TACONS,
POUCA ROUPAE
MOITA CARNE

foron as

\rventina, ltalia, China, Singapur
stias para rse como for;

mada, co telin de Vogue de fondo.

rafo de

as antes de asent

1o a stia segunda casa: confiaron nel para refratar
nas distintas edicions ds supermodelos da época coa
stia visidn erdtica @ vez que empoderada do corpo
feminino. Asentoit o seu traballo na fascinacin que
sentia pola figura da muller dominante, a dominairiv,
tendo como constante vital (e laboral) o poder da
figura feminina, de maneira que as sias instantineas
debuxahan o lado miis forte das mulleres mentres
sacaban i luz a sia version subversiva.

st

non foron poucos os que posaron ante
cimara. Andy Warhol, David Bowic, \Margaret
hatcher ou Charlote Rampling protagonizan algins
dos seus grandes espidos e iconicos retratos que
perdu

AN o lempo,

Sen dibida Newton conta cunha historica traxectoria,
que rematon co seu falecemento en 2004, non sen

antes deixarnos o legado da sia perspectiva radical ¢
provecativa, que agora podemos desfrutar en
exposicions como a presente.




Para Sara Cabo, a creadora de Estilo
Puratiti, unha marca artesa de
complementos para o cabelo, os 1azos non
son 8¢ unha moda: son un estilo de vida.

Iste pequeno emprendemento naceu no ano 2012 ¢
foi medrando pouco a pouco. Iste ano,

estilo coguete viviu un dos seus mellores

co auxe do
MOMmentos.

Como cambiou I'stilo Puratiti ao longo dos anos?

\o principio era un pasatempo, como a maioria de
xente que comeza un emprendemento. Daguela
eramos diias ¢ so lanzamos unha peza para o pelo
inamos unha amiga peiteadora 4 que lle pareceu
interesante esta peza, a orixinal. e erfa que tina
futuro, asi que tamén nos dou forza a nos para seguir
adiante. Agora ¢ moi distinto, tefio turhantes,
diademas, coleteiros... un pouco de todo. 1o principal
cambio ¢ que desile 2020 estou eu soa ¢ fronte da
marca, de feito pensei en cambiar 0 nome pero non
me parecia acertado cando xa tina un piblico
asentado,

Chama a atencion o nome que escollestes para o
voso negocio, de onde saiv

I bastante gracioso porque inspivimonos nunha
veciiia da mina compaicira que era un pouco pesada.
Attipica fque se che mete na casa tipo “Concha, eniro™,
« chamabanle Puratiti porque falaba moi agudo ¢ s6
O titititit. Parceiase a nos naguel
bamos moi plestas cos nosos

1

se escoital
momento, que est

i cidos ca I proxecto...

Como foi a transicion de cony
hobby no teu traballo?

Foi grazas as feiras. \puntamonos  primeira, cque foi
o Mercado da rda de San Pedro, para probar que tal
nos ia nelas, porque se d xente que lle estabamos
sinando os produtas lles gustaban, que podia s
mal? \ raiz desa viiicmonos arriba ¢ montamos un
posto, que era un carro de xeados de madeira que

rier o que ¢

«que nos creara desde cero un amiga carpinteiro, pa
ira tdos os mercados que puideramos, Istivemos
un monton de tempo e ata se nos foi quedando

pequeno o carrifo, que tivemos que amplialo. \ dia
de hoxe case sempre vou con un companeiro que
Gamén (en unha pequena marca de xoias e, de fe
foi el quen comezou a asesorarnos sobre que
fei

),

©como anotarnos nelas.

produtos le

nos mercados ou hai moito cu

1 moi distinto agora de cando empezamos. Non digo
que aquel fora un momento de bonauza porque
tampouco todas as feiras eran boas, e tamén ¢ certo
que cando empezas non sabes 0 que é “vender moito”.
Ao mellor se a dia de hoxe vendera o mesmo que

daquela non poderia vivir disto, pero naquel
momento pareceunos que funcionaban hen. Pode ser
que fora a emocion do momento, que de leito ne:
primeira de San Pedro chovera moitisimo ¢ ainda
anos pareceunos xenial!

al 6 0 segredo
avidavendendo accesorios para o pelo?
Currar moitisimo, I un traballo 247. Lu estou toda a

semana no taller producindo ¢ os fins de semana vou
a mercados, pero ¢ a dnica maneira de conseguilo.

Cando eramos dias repartid

monos o traballo pero
agora son eu soa... L son moi importantes tamén as
redes sociais, (ue parece que non pero necesitan (que
se lles dedique moito tempo. \demais a min o tema de
copies, por exemplo, costame bastante ¢ como m

gusta facer as cousas ben ds veces doulles moitas
voltas, Pero cando mais notei que medraba a marea
loii i

redes.

o lle empeced a dar importanci
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recae en
(e de todo?
), Compro os

Todo o peso de Tstilo Py i, como
ACS(IONAS 0 (er (ue encarga
Como a maioria dos artesins cu des
materiais, produzo, Nestiono @ disiribucion, redes,
ete, Pero cando eneras nisto xa sabes que vai ser un
traballo de 24 horas ¢ que non podes deixalo a un
lado. porque eu cando traballaba noutros sectores
chegaha @ mifa casa ao rematar a xornada laboral ¢
esqueciame diso. Agora se me chega un aviso de venta
(eiio gue atendelo sexa a hora que sexa... pero non ¢
distinto ao traballo de calquera outra autonomo,

Dentro do catilogo de
de todo: coleteiros, pinzas, diademas
teu produto favorito?

Hai moitos. porque a min o que me gusta ¢ probar a
facer diferentes cousas, pero se tefio que dicir un
quédome coas diademas e cos lazos, por suposto. In
xeral tefo (que ir adaptandome aos gustos dos clientes

ilo Puratiti hai un pouco
(c. Cal ¢ 0

o dis tendencias, as que segundo vou vendo o que se
vende miis ou menos decido seguir creando ou non.

Pero tamén se nota cando algin complemento me

gusta moito @ min persoalmenie, porque o saco en
1moitas cores ¢ estampados,

pdo de tendencias, facia tempo que non
mos a tantas persoas levando lazos no pelo.
Como viviches ti o fendmeno coquette?

Toi un ho momento a verdade. Fai moitos anos que

tefio os mesmos modelus de lazos, porque son os meus
produtos estrela, pero nunca vendin tantos como este
ano. De feito no Nadal fMipei ca cantidade deles que
me compraron. Lu xa intuia que podian funcionar
ben esta temporada asi (que saqueinos en varias cores,

pera os que mais se venderon faron os mais bisicos.
Realmente estou moi contenta porque a min os lazos
gustanme de toda a vida, de feito en Istilo Puratiti
hainos en 1odos os formatos posibles e esie auxe
permitiume xogar méis con eles, porque sei que ao
estar en tendencia tedo moitas mdis posibilidades de
vendelos.
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almente asoeianse os complementos do pelo
ou ctapa infandl ou a unha estética
hiperfeminina, Cres que ¢ unha limitacion a hora
de adquirir por exemplo unha diadema on un

el

coleteiro?

Tefien ese punto doce ¢ inocente, pero creo que pouco
a pouco imos superando esa concepeion. \o meu
caso, cando vou a feiras e mercados, a estética do meu
DOStO & moi Fosa ¢ pinky, enton paran moitas nenas a
mirar, pero a maioria de cousas que eu eio non son
de nena e nin sequera lles serven. De feito, intento
que os meus produtos tefian unha esiética mais forie
e con moita personalidade, non tan delicada ¢ tenra,

Cal o teu comprador medio?
Pois en xeral mulleres de entre
que vefien coas sias nais. Infliie @mén o prezo,

e 45 anos e nenas

porque ao ser produtos de artesania feitos 4 man
teflen uncusto mdis clevado que quizais
adolescentes, por exemplo, nan se paden permitir
Costa chegar ds mulleres maiares amen, penso que
porque o paso dos anos vas  preferindo

!

complementos mdis basicos ¢ non invertes e
cesarios do pelo como os meus,

Como ¢ o feedback dos compradore
Non me podo queixar porque hater

non teio, quen
1. Ainda que

me di algo ¢ porque e gusta o que |
alguén non poida merear palo que sexa. si que vexo
que aprecian a calidade, porque realmente eu estou
competindo con moitisimas marcas de fast fashion
que venden diademas a tres curos. 1i nan vas

trinta euros por unha diadema que non valoras... Por
soerte a xente valora cando un aceesorio estd ben
feita ¢ Hle é comodo, ademais de que moitos dos meus
compradores estdn moi concienciados con mercar en
ocios

pequenas i

De BOIRO (A
RAMBEeEeREeES

|,’¢§:T{A Hu, vy il

".Q\F pares to Epota: i
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Quen ¢ Maria \lborés?

Pois é unha rapaza de Bairo que naceu en 1998 ¢ que
agora mesma, despois de moitos anos de esforzo,
conseguin enirar na Roval \cademy of Tine \rts en
\mberes (Bélxica), ¢ basicamente estd intentando
lograr o seu sofo de ser desefadora

Como de dificil ¢ entrar na tia escola actual?
Hai que ter en conta que estd considerada unha das
mellores universidades do mundo neste dmbito, pero
¢ puiblica, co cal é necesario facer un exame de acees
gar portfolio ¢ facer varias enirevistas persoais
tes iltimos dous anos estan aceptando arredor de
i persoas cada curso, pero aplican para entrar unha
a de 500 a 600. Realmente eu pado dicir que
tiven sorte porque enirei & cira, pero tefio
compafieiros que o intentaron ata cinco veces

Que valoran d hora de seleccionar aos alumnos: i
persoa que tefien diante, o curriculo ou 0s teus
deseios?

Isto ¢ moi complicado porque nunca hai factores
predeterminados para a eleccidn, pero eu penso que
polo que levo visto ¢ os compaieires que me tocaron,
o que buscan ¢ i persoa. Non lles interesa que fiveras
MOitas cousas, Wi que 1efas contactos, nin o e
estilo. In realidade buscan a persoas que estean
interesadas de verdade en entrar na escola e que Il
encaise o seu carieter, ereo e, Ainda que en
realidade (dos o que aplicamos temos moi claro que
(queremos acceder, porque senin non o intentas ano

tras ano nin aguantas a presion de traballo.

Sofio era ir estudar
sidade europe: 1 Que dife r‘nu 18 hai

e estudar moda en Galicia e 1 CSl

¢ mudar ¢ 2 un th quc non LO‘]C ? Ten

Alborés, que

acemento, estudou
DEMGA, en Pont ‘\\dld pero
1 unha

ranxeiro? Como
1 2 moda
tltima
oria de

\‘mou a
wtude Crea na categ

en BRINKO as nosas dubidas

\s disciplinas creativas, especialmente a moda,
adoitan ser esixentes. \este caso, a0 ser unha
escola de renome éo ainda mais?

isica ¢ mentalmente ¢ ey
universidade de
chegar d casa tes que seguir traballanda ata a unha au

tador, porque estis na
1 maii a seis da tarde ¢

diias da madrugada para rematar os traballos que che
mandan sacrificar moito, pero
tamén moi esiy NS MeSMOs, Porque
unha vez que estas dentro, non queres defraudar

Como ¢ un dia na tia vida estudando moda?

ven en TikTok de
stidia moda non son verdade

Para empezar. as cousas (e
xenie (que \an imos
todos os dias monisimos nin wmamos smoothies a
diario. 1o lagas niome
paraird cla 18.00. No medio da xornada
temos o hreak para comer, s 12.30, hastanie pronto
para o meu gusto pero son os horarios que
manexamos aqui. Chego a casa, ceno, e despois
paome a deseiar, coser, debusar, segunda o que

wongue ese dia. I unha rutina moi demandante.

1. distinto o sistema educativa en \mberes no que
dmodase refire
\qui faise un B de tres anos. que ¢ no que estou eu ¢
equivale a un grao. e despois podes optar a facer o
Master. T en realidade o que queria facer era o
Master, pero ¢ moi dificil enirar directamente ser
pasar antes polo BA. L digoche unha cousa. a
aprendizase que me levo destes tres anos é inerible,
tantoanivel creativo como do dia a dia

I tamén ¢ unha experiencia que vives,

Totalmente, o ter que mudarte a un pais onde non
coiieces a ninguén e onde se fala un idioma que non
escoitaches nunea, parque estamos na parte flamenca
de Bélxica. Agora podo ir ao siper ¢ entender pero
cando ¢ i madre mia.. I ademais as clases
desenvlvense en inglés, porque hai alu mn
1odas as partes do mundo, co cal tamén tes que ter un
dominio importante para poder relacionarte cos teus
compaiiciros. Normalmente cando te vas estudiar
fiéra tamén o fas polo que vas aprender mais ald do

ambito académicy

Is de Boiro, enton cando estudia

Pontevedra tamén estabas vivindo fora

lai moita diferencia con irse a outro pais

Moitisima, porque eu antes baixaba todos os fins de
semiana a ver a meus pais ¢ i mifias amigas. \gora
estou a mis de 2000 quilometros ¢ ainda asi vou
cando poido, sobre todo polas festas de Boiro (risas)
Incluso d hora de traballar ¢ mis complicado porque
eu aqui non tefio rede de contactos
para unlia d

Por exemplo
tiltimas editoriais que fixen necesitaba
un espazo interior pero aqui non sei de ninguén que
me puidese ceder un. En cambio, en Boiro, poderia
ser na casa de calquera conecido. Pero @amén ¢ certo
que me axudou a aprender a resolyer e soa

Como foi o apoio da tia familia?

Non sei como podo ter tanta sorte con eles. Desde o
primeiro momento que dixen que queria estudar alg
relacionado  coa moda, puxéronse a  buscar
informacion comigo de escolas ¢ universidades, ¢
sempre ne apoiaron a nivel econdmico ¢ enociond

I durante o proc wdironme en todo o que
puideron, cantas veces os puxen a cortar tela... |
especialmente nos momentos e baisin, que me

animan a iradiante,

Lntranos teus plansvolver a Galicia?
Olniamente si, a que galego lle preguntas se quer
valver & casa ¢ che di que non (risas). Pero primeira
qustariame aproveitar as oportunidades que me da
estudar e Amberes ¢ as portas que me abre d hora de
waballar en Luropa. Mucinei cando veu o director
creativo de a0 primeira. desfile. que
tivemos. porque ¢l amén estudou aqui. \a agora
estiven (raballando en- estudios pequenos
encantariame saber como ¢ o ambiente en g
empresas e no seetor do luxo, | nun futuro, pois a
ondeme leveavida

I se puideses volver a
de emprender., farialo?
Tu a dia de hoxe non tefio nin os cartos nin a

icia coa oportunidade

experiencia suficientes para poder emprender, asi
que de mamento non me lanzaria a realizar unha
imyersion moi grande para crear unha marca que non
teiaa calidade que me gustaria. Son moi nova asi que
esperaria a estar miis asentada, ainda que si poderia
sacar algunha marca pequena e rezar moito para e
me saise ben, pero tamén é difeil. Crea que as redes
estin deformando a concepeion que temos do
emprendemento, parque nan a tordo o mundo lle pode
ir ben @ primeira de cambio. s na noda
iriunfar é unha loteria

Ganaches a pasada edicion do Xuventude Crea,
na categoria de Moda, cunha coleccion inspirada
nas personaxes do pintor alemén Caspar David
Friedrich. Que supuxo para ii?

Toi unba gran sorpresa, porque ademais o premio
anunciouse o dia do meu aniversario, e non puiden ir
recallelo porque estaba aqui, asi que foron meus pais
por el Tixome moita ilusion porque ao final
visibilidade liso. chamironme para varias
entrevistas © é a mancira de dar a coiecer 0 meu
iraballo. Cantos desefadores hai que estean
empezando? Moitisimos, pero de repente xa 1es nome
propio
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as pinturas de Friedrich
A8 Personaxes J].‘Jla cen
sempre de costas a0

pectador. Alborés xoga
N €8€ CoNceplo € coa
confusion de non saber
'r' 2 onde miran

olox

revés ¢ coas mdscaras de
obre cara

ocando as chaquetas ao

Asi delin

Conta entre risas que na casa ainda gardan un bodi de
bebét que esireon seu tio fai corenia anos © que
chegon a poier siia prima pequena de oito. Non ¢ de
estrafiar que lle tefian cardio, pois i feito pola sia
avea: @ unha desas prendas elemas que xa apenas
(quedan nos nosos armarios,

AMais ela non empezon a desfrutar desta praciica ata
ben entra

adolescencia. Agora recorre a mitido
aos armarios de sia nai, sia avea e sia tia, pero de

ana prima maior ¢
ispasarlle a Toupa que xa mon empreg
porque lles i quedando pequena. Recofece de que

cativa o reseitaba porgue e limitaba a capacidade de
nunha etapa na gque estaba
0s seus gustos. “Tes que

elixir as suas prend

comezando a - decidi

uirte ao que che dan os demais e 1eus pais non

acceden a comprarche mdis prendas porque
explica,

o mamenta de probarse todo o

realmente xa tes as necesidades cuberta
Para ("

nosA 0 peor er

que reeihia. “baha a casualidade de que o que me
gustaba non era a mifa talla, mentres que o que me
servia non era do meu estilo pero non habia maneira
de librarse. ia directa para o armario”, confesa.

Beariz - Dominguez.  psiciloga ¢ investigadora
halla na area de Personalidade,

posdouioral que ir
considera que o feito de que sexan os adultos das
nosas vidas os que toman decisions por nds cando
somos cativos non ten por que ser decisivo & hora de
construir a nosa identidade nas primeiras ctapas do
descnvolvemento. No caso da roupa, o nenos ¢ nenas
s evidencian preferencias por determinados oufits
que represenian algin tipo de simbolo e que
desfrutan particularmente por diversos motivos,
“Sibese que desde estas idades lemperds os nenos ¢
er cerios simbolos ¢

son capaces de recoie

1 (omar posiciin en certas eleccidns sohre

e Jenmier Canosa o momenlo o qm Cllran i sia o hul 08 Cleas e
T g St o s, Nom € ada oo
QU acet porguc 1 Sia familia € costume aprove k00 ds s ds

rda roupa desde

(ue roupa queren vestic para ir i escola ou a que
preficen vestir na eolek
explica

Non ¢ alge distante é
recordaremos algunha pelexa cos no
querer vestir (ou non} con determinada prenda. A
infancia ¢ por definicion etapa de exjy
dee liberdade e, sobre todo, de proba e e
que d indumentaria se re

ion do seu amiversario”,

idade, wdos  nos

05 pais por

rimentacion,

imén no

o espert
algring chégalles an
adormeeddo miis tempo. Mifia nai sempre di que con

ese inlerese entre us rapaces? A

S © WIS Permanecen con el

apenas dous anos, canda
mesma - elixia ¢ deshotabs

amos e compras, en
as prendas que me

qustaban. Tendo en conta a curta idade, seguramente
esa seleccion respondese mais & cores an testuras
(que me chamaban a atencion que a gustos persuais,

ai xa estaba asentando a base das mifias

lerencias.

0sa sustén que ela comezou a prestarlle atencion

i roupa que se puiia con cinco ou seis anos e era por
electo espello: o que via nos demais amén ela o
queria, “Nesas idades van todos iguais e unha moda
lévana todos, sexa roupa ou non. porque por exemplo
s unha corta o pelo de determinada mar
demais rapazas van querer o mesmo corte”, admite,
conreferencia d pertenza ao grupo.

aas

Ante a pregunta de se ¢ positivo darlle a un rapaz ou
rapaza liberdade de decision o que respecta i sia
indumentaria, Dominguez explica que os modelos de
crianza que se bas
conxuntas, na - awonomia e responsabilidade,
asteianse a mellores resuliados que outros modelos
amoritarios. Con todo, segue a ser unha euestion que
carece de investigacidn an respeeo

de decisions

an na fom
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es eseribo isto penso en que a herdanza de

ia ser un fendmeno alleo a min, pois son
amilia, P

dias

i ovivin
perspectivas
mifia roupa e quen me
@ Na na adoles e incluso hoxe en dia.
Tun espectadora de amigas (que se poiian a mifa
roupa cando eu xa non o facia e encargueime de
darlle unha segunda vida a aquelas que levaban un
1CMPO Sen 1so.

miis adiante desd
o quen herdos

Sempre concibin as herdanzas como unha rede de
autocoidado, pois ao final ¢ unha via para aproveitar
avida dil das prendas pero tamén un recurso de

tamén é un acto de xenerosidade.

esion o feito de herdar roupa e o me

aroupa dos maiores implicaba renunciar  novidade.

Conta como anéedota, que cando empezou a IS0
todas as rapazas vestian suadoiros mentres que ela

tifia xerseis: “\ min non me gustaba levalos, pero non

{amos comprar méis porque tina o armario cheo”,
afirma, Mais que unha necesidade tansible era unhia
necesidade de integracion

\ problemitica viia dada pola orixe desa roupa, pois
proviia de persoas de idades i

non se sentia identilicada. \inda a s prendas
quedaron no armario. agardando o momento de sair
del. Momento que segundo Canosa chegou xa: “hai
roupa que levo gardando desde os doce anos que
agorasi me gusta”

“Iista chaqueta que levo eu hoxe,
tamén a levaba mifa nai cando tifia
amina idade”

Ver como a esa roupa, que garda os teus recordos,
s historias doutra
e queese ¢ o factor
evamos con orgullo ¢ carifio prendas dos

hoxe tamén a lev
amesma idade ca min®. Va
chaqueta e aposta por reese

Fntre a blusa viral de Zara da dliima temporada ¢ un
vestido de sia nai dos anos noventa, non dubida cal

¢ [eito, a pre do seu armario
viste con medo

ade, orixinalidade ¢ un estilo
SOI 08 SCUs argumentos para decantarse
pola segunda man, ainda que admite que en ocasions
non porde resistirse s dltimas tendencias. Pero o que

Para ela herdar esa roupa é agora unha experiencia
moito mdis libre que cando era unha nena.
principalmente porque pade elixir en ba
gustos ¢ “se algo non me convenee pasa di
aoutra persoa”, pois ¢ un fenémeno en cadea. Stia tia,
stia prima e cfa son os principais elos a dia de hoxe, e
o cambio d

0 seu repertorio de out)

recilio as bolsas empezo a sacar co

cousas,

probo todo ¢ despois intenta combinar 0 novo co (ue
i eRo”.

s divertidisima, isn ¢ para ela, I deixase leva
eatividade, porque son pre

pola
permiten xogar con elas sen medo a (que s
quero facer unha saia a partir dun vestido podo
intentalo™, Abre a parta aos DIVs, dos que falaremos

agora de pequenos rexeitabamos,

esde que e de Eazin, a2 T Ko O Gl prcio pessand e ue Qizas
a3 berden o meus o emeto:E ¢ que s Tt et Rebuscar s anigos amarios
de s i S COMVErtcrse o ey maor bl s imos oS- ety € m pasicinpo
COn i porgue o Se comid ¢ iy o daquecand me convertin n sida dos
{endas e Seqund man

A\ s de cancdo e ver Segueaparecendy pol s gl o prdid ¢ e elidade &
e e e el Carosa a0 principi entedo perectamen a eowacion. E ton mino e digo
e ractcamenie  metade d e armario S prrdas de segimnda man. Non sc i que o ¢

(0 aposia pol sosgbade o € o aposta polaorivinlidade.

£ o Senimentas 2 TS QM s cslon. Comenrios caa S TGS prendas
proveca i o sensacin de orgulo inigualble

il aty i o’
()l s e podan dicir o mesi e s décadas. per cada v Y s
il Como Mes v dear o Tegado do e ammario Sl camise do Sheine cued s
e 108 durg i par e meses” uizas o herdugas rmaten Sendo iluas s islion e
ueden 1o s recordo com il costme de o
Menres sigamos asalndo amaris -3
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Coecéronse no primeiro ano de ¢
Compa
residy

en
. cando  coincidiron na ¢l i
wcia de estudantes. Dous anos miis tarde, en
terceiro de carreira e xa cansadas de vivir nunha
residencia puk deciden mudarse as tres xuntas a
un piso na zoma de Vite, no tantas veces demonizado
Campus Norte.

Sonimportantes as datas, porque era 2021, usto
dlespois das fortes r
19 que obrigaron a estar mes
impuxcron_ limitacions sociais ¢ de convivencia,
Malena explica que toda a sita ilusion naguel
IOmento era mudarse suntas por prineira vez soas a
un piso de estudantes, e querian que o seu nova fogar
fose polo menos agradable, amén pensando na
posibilidade  de que se o illamento,
“Istabamos moi aburrida porque habia
forma de pasar o
tempo foi ir pensando na futura decoracion”, asegura.

P\

peches perimetrais, asi que o nosi

Todo comezou cun taholeiro de Pinterest. Fixeron
arpeta compartida “onde iamos

inspiracion do que queriamos poier”. alirm
Imaes de posters ¢ Nores eran as favoritas d
absesian por ter un piso mono foi 0 mator destas tres

[ando
lalena,

“ala Nos aPUALANOS A un Sorieo N que
regalaban cincuenta plants
que nos focara par:
(que agora o recorda entre risas pola talemia de meter
tal cantidade de plantas na casa. Bastante optimista

s ¢ jamos coa ilusion de
na galeria®, di Mal

pola sita parte pensar que ian coller nun piso de
estudantes estandar, que todos sabemos o tamano
(que adoitan ter

\ eleerion
priciica. D ron os cadros porque non lles
deixaban colgalos e decidiron non abusar dos pos

flores foi realmente unha cuestion

LIS
porque “era un risco. podian quitarnos a fianza” en
casa de que causaran estragos, segundo Malena, que
i que coas Nores era mdis sinxelo: “a un tarro de
garmanzos quitaslle a etiqueta, colocas as Mores
dentraeiso queda monisimo™

Toi ese 0 primeiro foreiro oficial, que despois lle
cedeu o posto a unha botella de vodka. “\ min
encintame o estilo cutre, porque ten  miis
personalidade ¢ podes amealo”, sostén Malena, que
[oi a encargada de pegar lazos na botella de vodka. \
dia de hoxe poderia com alizar hotellas-maceta
coquette. 1 certo que de cando en vez | xia compraba
macetas correntes, pero non eran as preferidas de
Cata e Malena

Foi Uxia tamén quen levou flores ao piso por primeira
vez, unhas semprevivas que se converterian nas stas
predilect

“Aguantan hen moito tempo. se as deixas
secar mantéiense igual e ca mesma cor e ademais son
wmoi baratas”, explica Malena.

jo. bonito. barato e apoiando o comercio de
proximidade, porque com
floreria de confianza, porque
quedibanos li

aNas SCMpre “na nosa

fora era majisima ¢
mente en fronte da casa”, engade
Malena, que considera *se esti amazonizando o
baixar & floreria do barrio™ coa aparicion de
empresas de venta online de flores,

SEMPREVIVAS

Unha tatuaxe dunhas flores non ¢ nada fora do
comun. De feito, miles de persoas tefien unha. I a
tipica tatuaxe “sinxela”, facil de retratar e que non

precisa dun significado profundo.

Malena, Cata e Uxfa tamén tefien unha, pero no
seu ¢as8o si hai historia. Coa axuda de agullas e
tinfa deixaron a suia amizade marcada na pel para
sempre. Falamos con Malena para que nola conte.
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5

3

50
a de estudantes ¢

Uxia enviou unha foto polo grupo dunha tatwase que
acababa de facer: unhas semprevivas. Non loi casual,
retratounas dentro dunha botella de
tal ¢ como adoitaban ser as sias

leite Pulev
peculiares macetas na etapa compartida.

“Pasounos unha foto dicindo que fixera
porque queria recordar que hai lugare:

on conmovedor
¢ unha idea preciosa ¢ quixen
fataxe en canto vin a dela,

engade Malena.

1 asi foi. \ tawaxe compartida, que debuxaron a
partir dunha foto real, non AcLamente a mesia,
pera o conceplo si ¢ idéntico. Diias de tres polo
momento, porque. sendo sinceros, se falamos de

ALIANCS i MOita ente”,
ainda que elas seguen esperando que idilicamente
Taga esta. Tamén inflae o [eito de que ainda non se

cal, poderia ser este

s
circulo definitivamente,

A dia de howe Make ¢ Caa
OO IVIF Xnas. s desta ver
el Madrid Uxia xa non reside baiso o
mesimo el que clas: Non compran
lores: tan- & mido. pero- gardan na
Memoria ¢ levan escrio na pel para
SCIIIe O TOgar que compartion ¢ 03
08 quc as uniron
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O lecido
da memorie

my roorn number is cucuml

1

el

AS Distorias. Se non Son coniadas. morrein coas persoas. en Perciro plasmon na
paall  da st avoa Magdalena que cmigron a twaballar en Inglterra g anos
00) ot co et home de modila  Xase.respectivamente. Ela sabed de memoria
10 CASA eSCOMATON ces de veces: pero Set o quio deixar conslancia fisca dea
Dt trasladartla aos seus descendentes e, de paso. 40 testo do mundo

Asi nace O Tecido da Memoria (My room number is
cucumber), o THG de Comunicacion Audiovisual de

Lea Percira. Podemos pensar que é unha historia

miis sobre emij
Magdalena si 0 ¢, pero non para
tampouco para quen puido ver a curta.

acion. Realmente para os alleos a

i familia nin

Que ¢ 0 Tecido da Memoria?

Se tivera que falarlle a alguén da mifia obra por
primeira vez quizais le divia que ¢ unha
curtametraxe documental que fixen arredor das
memorias de mina avoa, daquelas que me foi
contando durante a sia vida. \ ela gistalle moito
as historias vitais e a curta nace diso, da
a0 esifuecemento

recor

loita contr

Como  xurdiu a idea de elaborar esta
curtametraxe como 11G?
Desde que  comecei Comunicacion  Audiovisual

rer algun proxecto audiovisual na casa

apeteciam
da m porque o espazo tia algo que me
chamaba a atencion. De feito xa fixen algin raballo
previamente ambientado na Pero a fonte de
inspiracidn principal foi unha curia que puiden ver

no lestival Curtocirenito, que homenaxed
amigo falecido da directora, ¢ fixome pensar no feilo
de recordar a unha persoa. Iixome ver que. por moito
que en puidera nun futuro transmiti as memorias da
mifa avoa aos meus fillos e netos. non ia facelo da
mesma maneira que el mesma que fof quen as vivin
en primeira persoa. Asi xurdiu, en outubro de 2021,
ainda que non se rodou ata xuio do 2023,

A A un

resultado fi
Realmente a carta tivo un periodo de elaboracion moi
longo asi que si. cambiou bastante. \a primeira
version tifa moito peso a voz do T, pero na

montaxe prescindin dela porque sentia que me
sobraba. Queria darlle o protagonismo & miia avoa ¢
«que fose ela mesma quen contara a siia historia.

Tamén mudou a estrutura, (que nun principio era
totalmente distinta @ disposicion final en catro actos,
o cales simbolizan caa un un concepto e narran
desde as anéedotas do dia a

a (que nos poiemos a in
vida. Neste ¢

un pouco na s
Magd adoitah
de detall
Ha recorda moitos detalles que nos contou desde
sempre. De feito, as anéedotas gque conta na curta non
son casuais, foron case escollidas previamente por
min porque as coiezo perfectamente. Probablemente
SCN 1 PEISOi (Ue Mis Veces a escoilon contar o seu
testemuiio, porque son quen mais pasa tempo con ela
ultimamente, pero en todo momento lle din liberdade
otal para comar o que quixera. De  feito
sorprendeume porque de tanto contirnolas a nos xa
vai a0 gran e da os detalles Nustos ¢ necesarios

Podemos dicir que ven co guion aprendido da casa.

9
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Como foron os pri
li imaxinate agora, chegar a Inglaterra sen saber
unha palabra de inglés.. Daquela as en husca de
oportunidades pero Lanzibaste & aventura, I' agora
temos Google pero naquel momento practicamente
non habia nin academias para aprender o idioma. Iso
dia de hoxe mina avoa ainda mantén palabras
inglesas no seu dia a dia. De min por exemplo
despitlese sempre con bye bye.

I:sentironse arroupados na sia chegad
Se te fixas apenas hai anéedotas malas na curta, ¢
realmente mi oa, polo que nos conta, apenas
viviu experiencias negativas estando en Inglaterra
(salvando un par de ocasions). Sempre nos di que
preferia traballar cos nativos que con outros
estranseiros, porque os trataban mellor, Cos itali

OU 0ULros espaiois ¢ con quen mais pique habia, [
nunca me dixo nada referido a isto. pero endo en
conta o contexto da €poca eu supoiio que seria porque
entre emigrantes haberia unha certa competitividade
a0 estar todos eles na mesma siwacion de busea de
traballo ¢ os ingleses posiblemente, a0 estar nun
escano “superior”, fosen mais humanitarios con eles.
Pero en eral a experiencia foi positiva, po

estiveron ali oito anos. De feito meu ava sempr
(que tina que ter quedado ali (risas).

Como se vive na tia familia a emigracion?

\ dia de hoxe xa non a temos moi presente, pero si
(que ¢ un tema importante na mina familia. \eus avds
emigraron a Inglaterra ¢ naceu mifa nai ali, ainda
qque volveu con tres anos, pero ademais por parte de
meu pai tamén emigraron a Francia cando era e
pequeno. I realidade  poderia  facer  outro
documental das experiencias francesas de meu pai.
. Quizais actualmente 1o eu mais presente

idn, porque ds vee
1 atopar un

emigr:
solucion pa
marcharon nos anos 60 a traballar e agora a xente

penso en se serd a

hallo do meu. Tles

nova vémanos case obrigados a facer o mesmo.

\gora que r

0 mesmo dia que presentei o 116G ¢ me graduci
oficialmente fun traballar pola tarde como auxiliar

de producidn nunha serie, pero esanon ¢ a
porque os seguintes meses foron buscar
tadolos dias. Nos portais de traballo sac unha oferta
moi puntual e de pouca duracion cada x tempo, ¢
sobre toda as opeions que che ofrecen son prictic
beeas. S por exemplo queres traballar na rama de
marketing tes mais opeidns. pero no audi I m
puro, como pode ser cine e serie, necesitas moita
paciencia, moverte moito e picar a todos lados. Por
exemplo, eu mandei a varios festivais O fecido da
Memoria, pero non ¢ tan ficil que cionen a (da
obra pola cantidade delas que se adoitan presentar.
Que tamén pode ser que a curta nan guste, pero ti
como autor tes que crer nela, o cal ¢ dificil cando non
esta publicada e non recibes feedback. I'n xeral, ¢ un
sector mai competitiva ¢ a xente que estd nel vale
moito porque da todo de si nas siias ereacions ¢ saben
que cada traballo hai que facelo o mellor posible
porque senon pode ser o tltimo.

ual

'IA'

mais puro necesitas

moita paciencia,
moverte moito ¢

picar a todos lados”
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[)e pequien queia caniar, facer ideaclps ¢ ser un vampiro. As
dias primeiras conseguiunas. a lereira quizais se Nl compligue
s Pero v ben cncaminada. porque para cla o conceplo
VIO ¢ s ben nha Sensacion, a de Senir que ests an un
SCT Ul pode acabar contign menres e alrapa co seu carsma. Niso
8¢ comverte vdn cando se stbe eniba do escenario

A posta en escena ¢ a narrativa dos seus

temas somérsennos nas (ebras do-sei

imaxinario, que pretende  xogar - cos
limites da moralidade para incomodar

provocar ao piblico. Pero 4 mérito non ¢
da producion, porque ¢ unha actitude
inherente a ela. \lenires avanzabamos ni

nome aesa
1imos a0

CONVErSA  PUNENIOS
sensacion de enganehe que s

vela: magnetismo.

oga wn papel erucial, pois
s galegos conxugan a mota ¢
con - Lanto: estilo. X forza ¢
sensualidade dos seus o
nivel, por non falar do
pelo vermello, que non deia indiferente a
ninguen.

a coilecemos s seus logros musicais.
Precursora do galenglish, mesturando o
galego ¢ o inglés nas sias  leras,
presentouse a0 Beaidorm: Test en
[avoritas dos eurofans
a I'spaa en Furovisidn,
conuntemazo como ¢ Bella Hadid, ¢
far o Premio Martin Coda
categoria de musicas urbanas.

i
na

vén de

as da
(en  pleno
despegue), en do 08 de traxectoria
nunca se le preguntou pola influencia
da moda en hvdn, que se define
Mesma como a autent
quen non lle vai g
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Como de importante ¢ a moda no proxecto
musical de hydn?
Tu sempre digo gque non son misica. Lu son

storyteller ¢ conto historias. e as historias contanse a

iravés de todo: do que ves, do que senies. do que

tocas, do que oles. | dentro diso a moda ten un papel
importantisimo, claro.

hvdn ten unha
D

a moi marcada, en que se

In non pofierme limites. \ moda esta evolucionando
constaniemente ¢ Irdtase de probar cousas que ao
mellor de primeiras che desconcertan. Como o outfit
que levei aos Mestre Mateo, cunha saia de coiro ¢
unha camiseta de fathol, que me dicia mina nai “a

onde vas asi®, ¢ cu sentiame chulisima. Gistame
Duscar looks mis rompedores ¢ 6 siper divertido dar
o paso desair da tda zona de confort

I como cres que te percibe a xe
estético?

no plano

Ispero que como unha tia chula (risas). Teio unha
estética moi escura que definiria como un alternativo
levado ao actual, incluso inspirado no estilo da
cultura pop. Creo que son moi do rollo de cidades
como Berlin ou Ldimburgo, quizais. Moi vampiresa
insisto.

Que diferenzas hai entre o personaxe de hydn e a
Sandra do dia a dia?
A ver, eu a diario para ir traballar ou a

ravar no
estudio vou tiradisima, tamén polo estilo de vida que
(efi0 agora mesmo ¢ porque ¢ co que me sinto
ciomada. Ademais, a min gistame comprar roupa e
usala ata a saciedade, non compra prendas que sei
que non vou usar o suficiente. | unha vez e pos eses
limiites e reduces a compra de roupa estds obrigada a
combinalas mais entre ¢

1s. Por exemplo, hose leva
tres capas de roupa: un vestido, unha camiseta de
Manga corta ¢ un corsé. GAstame ogar co roupa ¢
combinala de mancira que impacte visualmente. I'n
camhio, na faceta de hydn, encaname traball

desenadores — emersentes,  porque  os - artistas

ClMErsenes efien  que  apoiar - aos ores
emerxentes. I se algin dia tefio renome seguireino

facendo.

In eventos adoitas
novos  creadores

e como a

apostar por levar deseios de

diferenc
Claro. non ¢ o mesmo levar un outfir do Bershka que
dunha rapaza que esti empezando a sia carreira
adora. Pero ¢ que o talento galego ¢

coma de:
incrible, fan absolutas loucuras. \inda asi, eu non me
poiin nada que non me obsesione. De feito, unha

rapaza fixome un fook desde cero para a ostra de

Ineaise de Camarinas, e an final pedinlle que lle
Puxera prezo d saia porque queria quedarma si ou si

i Nurla Rey @moekko_x
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Como ¢ cando nace Chula Details
1 ai algo mis dun ano que naceu oficialmente, pero ¢
un proxecto que se leva xestando en min toda a vida,
Desde pequena que facia pulseiras para yenderllas s
minas tias ata de mais maior cando me creaha
complementos para cando saia de festa. oi ai cando

cmpesou i gustar o que facia ¢
pedianme xoias para elas por encargo, que despois
1amén vian outras amigas, a nai de non sei quen, ete.

Pouco a pouco vin que isto me gustaba ¢ que era
[actible ¢ cando cofiecin o mundo da resina foi cando
me lancei de cabeza.

Que eran es
para ti?
Daquela eran pezas moi sinvelas. fa ao bazar ¢

S primei esorios que fac

pensaba =a ver con que podo facer unha xoia”. asi que
hotibame para adiante case con calquera cousa. Tefo
uns pendentes de corazon bastante iconicos feitos con
Jimpa pipas, que foron das primeiras creacions que
vendin en Chula. pero amén (eio utilizado os
boneeos que vifian cos ovos de chocolate, cables de
metal e pastillas dun blister que estaba caducado. \o
final a calquera cousa le colocaba un gancho para as
orellas ¢ listo. Creo que ten moita conexion co que ¢
agora a mifa marca porque intento converter os
elementos que teio ao meu redor e que me gustan
nunha xoia.

moi marcada, como a

Predominan as elementos moi naturais ¢ o que eu lle
chamo estereotipicamente femininos, pero: gustame
{le unha volta a0 concepto porque non considero
que as mifias cr

ons sigan a idea estrita de
feminidade, que sempre se concibiu como algo que
non debe chamar a atencion, nin ocupar moito espazo
nin facer ruido. Todo o contrario, eu quero poier en
valor que son unha tia chula, que quere dicir “estou
aqui, mirame, quero ser todo o estridente que me
apeteza sen recibir comentarios a cambio”. Ln xeral é
unha aposta por non pasar inadvertida mesturando o
clasico coa modernidade.

Neste primeiro ano que cumpriches fai ul
meses, sentiches o apoio da xente

Chegaronme tantas mensaxes hanitas, de persnas que
dician que lles encantabia o proxecto ¢ que seguird
asi, que esta sendo emocionante. Creo que o feito de

ser unha chica normal de Vigo faime conectar coa

Nente, Porque (quen compra as minas xoias veme a
min coma unha igual. Iso tamén pode ser moi

a
inspirador, ver alguén que lanza o seu proxecto e lle
vai ben anima aos demais a facer cousas. \ chave do
éxito penso que foi esa: ser unha persoa natural que
esta facendo o que lle g e experimentando,
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Que sentes ao ver a rapazas pola ria coas i
creacions?

Faime moitisima ilusion porque ver as mifas xoias na
ria ¢ un choque de realidade que me obriga a
enfrontarme ao meu sindrome da impostora. Non é o
mesmo que ver a alguén cuns pendentes meus en
Instagram. ao vela pola ria o me dou conta de:
quelle gusta de verdade, que non era so para a foto. |
sobre todo cando ¢ alguén que non coiiezo de nada,
porque s veres lemos a sensacion de que as persoas
do noso cireulo nos apoian simplemente porque
somos amigas ou familia, pero velas na ria tamén me
avuda a non dubidar constantemente de se o estou
facendo hen,

De entre as pezas que creaches ata o momento,
tes algunha favorita?

o sentido estético non tefio favorit
que para min significaron moito no perso
exemplo, o anel do lazo, que segue sendo o meu hest
seller. ¢ moi especial para min polo impacto que tivo ¢
0 moito que gustou. Foi o que me colocou nun es
superior ¢ me fixo considerar que isto podia
funcionar e, polo tanto, o que me axudon a apreciar o
meu traballo. I despois a altma coleccion, das
orquideas. ¢ moi importante amén porque é o meu
mellor traballo a dia de hoxe e co que mdis me
vi.

ann

invohicrei ¢ no que mais cur

Falando da dltima coleccion, en que se inspira
Phalacnop:
O nome ¢ grego e ¢ como se lle chama a variedade de
orquideas (que quisen representar, que son as fores
s de miia nai e mifia avoa. co cal levo
véndoas a desde pequena. | imamente estou
moi conectada coa natureza ¢ un dia simplemente
fixeime nelas ¢ pensei “por (que non fago unha \oia
ist0?", e asi saiu a coleccion enteira. Como dicia antes
amaioria das mifas creacions xorden do meu circulo,
para rasladar cousas que esteticamente me gustan
encomplementos que poida levar de forma funci

Talamos do pasado e presente de Chul
i 0 futuro?

Véxoo brillante. Non sei se son moi optimista ou s
viva nunha nube, pero erea que me ai ir hen porque
confio moito no que fago, a0 mesmo tempo que
veees 1efio dibidas. Pero sempre tiven unha voz
erna que me dicia “tranquila, tes talento ¢ sa
ben”, incluso antes de atapar a mina paixon e sacar
adianie Chula, Cando es unha pe
ten unha comunidade que lle da ¢
2 Nada, non pode

1 que se esfor
rifio, (que vai
air mal. Non pade.

\tha de la Torre, fundadora de Chula Details
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“Desde hai uns meses o meu tratamento esta
funcionando, pero antes diso, a dor era
constante. Impediame facer vida normal.”

‘ada mana comeza un novo dia ¢, para Maria tamén
inicia outra batalla contra a endometriose, unha
enfermidade ue idolos aspectos da s
vida cotid. \ endometriose machuea o benes {
de quen a padece, pero tan tide e
o mental, prvocando unha espiral de dor e
frustracion.

“As veces, cando estas nun pico de dor, simplemente
levantarte da cama require moito esforzo”, confesa a
afect

\ incomprension por parte do seu circulo proximo ¢
un dos efectos que trae consigo esta doenza. “Hai
persoas que o entenden perfectamente e persoas (jue
non. A min que me gusta ir sempre moi arreglada,
cando a Xente (¢ ve asi, pensa que non ¢

Maria lembra o longo e dificil camifio para chegar ao
dliagnostico. “Dixéronme que era iose en
outubro de 2022, pero levo anos e anos con dor,

regras irvegulares e dalorosas, sangrados continuos,
tomando pastillas  anticonceptivas..” explica. A
normalizacion da dor menstrual por parte de moitos
profesionais da satide atrasou ese diagnostico, un
problema comiin enti persoas que padecen esta
enfermidade. “Moitos xinecdlogos dinche que
normal que a regra doa, cando ¢ mentira®, engade
con firmeza.

Maria non se detivo opar unha reposta ¢
percorreu diversas consultas médicas nas que non le
ofreceron solucion. Tinalmente, foi unha resonancia
magnética a que revelou a verdadeira causa do seu
sufrimento. *Decidin pedir unha segunda opinion
indo a unha xinecdloga privada. Nesa resonancia sain
relata, Poiierlle nome a0 que
lle acontecia  permitiulle recibir o ratamento
adecuado e come enfron condicion con
firmeza e sen a incerteza (que ivera ata ese momento,

\ endometriose obriga a adaptar a rutina diaria ds
limitacidns que a propia enfermidade impon. Tarcfas
simples como  (raballar, lizar ou incluso

descansar poden converterse en todo un reto.

o ti lles indo (que si”, explica. Ista
percepeion erranea pode levar a - sitacions de
illamento e soidade, porque o males é visible,
e costa entender o que non podemos ver. Pero en
determ situacions — necesitas — que (e
compren “Por exemplo, cando non queres ter
relacions sexuais coa tia parella pola dor que che
producen ou cando cancelas un planporque nin
sequera aguantas tomando analxésicos™.

Para Maria, 0 apoio doutras pers
de endometriose foi ey
unha ¢ hrinda apoio a quen
padece esta enfermidade, brindoulle sobre todo un
sentido de pertenza, i fundamental facer pina. Ao
final, convértese nun lugar seguro na que non (e vas
sentir \ulgada, porque todas pasamos por situacions
similares e axiidache a relativizar®, confesa,

Insiste na labor que i desde e isociacion i
hora de ofrecer informacion practica, sobre lugares
ou profesionais aos que acudir cando non e
diagnos Hos. A ela, compartir
experiencias ¢ estratexias  coa  comunidade
permitiulle atopar ra@amentos ¢ pracicas que
melloran a siia calidade de vida.

FAI DOUS ANOS SAIA AQ
MERCADO UNHA DAS

NOVELAS MAIS
INTIMISTAS DA

LITERATURA GALEGA
CONTEMPORANEA. 08

MOTIVOS IMOS

DEBULLALOS NESTA
ENTREVISTA CON SICA
ROMERO, AUTORA DE
AVELAINAS ELECTRICAS
OUE VEN DE RECIBIR O
PREMIO SAN CLEMENTE

Actualmente, \faria segue un tratamento que lle esta
[uncionando  para  paliar  os  sinomas  da
endometriose. “Fstou tomando unha pilula continua
(que prime a regra ¢ un suplemen 1

axudia contro

infamacion”, comenta. Ademais,
tanto a nivel

adoptou cambios no seu estilo de vid
alimenticio como deportivo, que lle estin axudando a
manexar a doenza.

Maria insiste na importancia de visibilizar o
endometriose e, sobre todo, de educa
satide des
a concienciar i
1 por que doer, ¢
scar 0 motivo™, afirma, Ista educacid
evitar que mais mulleres sufran en
silencio e sen respostas, afirma,

sobire 05 seus corpos ¢ a si
temp “Hai que comez
de que as regras non (ei

Maria sabe que isto non ¢ alge transitorio,

permanecerd con ela toda a vid

o camifo para ter a mellor calidade de vida posible’,
de 0 seu testemuiio ¢ unha ¢ a
cmpatizar con quen loita contra esta enfermidade
invisible. Para Maria ¢ moitas outras, o camifio ¢
longo e complicado, pero as pedras vanse apartando
del grazas ao apoio das compaieiras ¢ dos familiares
¢ busea de solucidns que alivien as penas.
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Lla é de Carnota, pero foi en Compostela onde
recollen este premio, onde se narra parte da
historia de Olivia ¢ Marifia ¢ onde nos reunimos

con ela para fac

segundo aniversario das sias Avelaiias

r balance da sua obra neste
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Tamén son viol
conflitws con

anies que se

s temas de fondo que nos contan como son
: por que actian de determinada maneira, Por
i Jaelo, Olivia tengque Faeer de nai porgue asia e
pendente do sew irmin maior ¢ auséntase das sias
funcions com nai. I* algo que pasa moitisimo, cando
precisas estar atento dun fillo podes chegar a
desenidar a aguel que se coida s ¢ sempre (ira para
adiante. Por iso marcha da casa, para arredarse desa
N, Fn cambin, Marifia (cn unha hoa relacion
i que co pai hai un
distanciamento. | os avés tefen un papel moi
importante, como o ava de Olivia ao que visitla na
(e Nico, Mamasuncian, que
storia, poder

de Mamasuncion pecha a historia,
cando Olivia decide chamar a Mariiia para
comtarlle o falecemento. Como inferpretamos ese
final aherto?

Para o importanie non ¢ como acaban elas dias,
se-acaban tendo unha relacion ounon. 0 crucial é
luciona o problema que se arrastra desde o
comezo,  porque  ambas  estaban  intentando
comunicarse @ eran fotalmente incapaces. I'siaba
traves das redes soc
s constaniemente pern non daban o aso,
ast que en realidade le Mamasuncion ¢ unha
eseusa porque poderia ocorrer con caluera outro
aconiecemento,

Dous anos despois de rematar  Avelaifas
Hlécurieas, cres que ¢ dificil pechar unha historia
€ pasar i seguinte?

ledicarfle o tempo que require raballala
. unha ez xa escrita, Como eseritora (os e
ser moi disciplinada, ¢ 10 mew casy este proxeco
mativahame maitisimo porijue me gustaba a historia
PEFO ten (que s pard que continics oo relao
durante meses ¢ non abandones. De eito penso que ¢
un erro publicar novelas ds que non se les ded
iempasuficiente e despois pasan sen pena nin

do percorrido de

s que facer balan
i dous anos, como o

valorarias?
Foi das mellores cousas que me pasou. A dia de hoxe

i
«que non traballe moito ¢ polo medo a velo dous anos
mdis tarde ¢ sentir ata vergoia polo que escribi
Creo que agora non escribiria algo do
\Welainas, pero sign recoficcendome na historia, o
nto que acalei moito mais do esperado. [ honito
Aue un proseeto, aimla (ue i nivel econdmico apenis
che de nada, che aporte tanto a nivel persoal.

O Premio San Clemente esta entre os logros m;
recentes da novela. I un premio especial porque
conia cun estrito xurado: rapaces e rapazas de
hacharelato,

I eerto que doleseentes son un pablico dificil,
pere ¢ o mdis xenuino de twdos. Ademais, a
satislaceiin de que esies rapaces ¢ rapazas leran o
men liliro por interese propio, non coma se fuse unha
lectura obrigatoria do colexio. De leit, unha
profesora comentoume gue an comezo tiia diibidas
sohre i entender as emiticas, ofre a
posibilidade de cambiar de novela e eles negaronse
porque querian lelo. I gque o premiaran xa foi o
mellor peche posible..

1o autora do relato?

ace
a de Olivia e Marita, diias rapazas na sia
vintena (que tras rematar a carreira de Historia da
Arte marchan lonxe da sta terra, das sias familias ¢
de wdo o que coiecen para buscar un futuro. |
ademais un futuro lonse unha da outra, xa que eran
parella, ata que chegado un punto a relacion deixa de

funcionar ¢ deciden que deben continuar soas

Tocanse moitos temas: o desamor, as relacions de
parella ¢ de amizad

sociais, tomo nos fai sentir o mundo que nos

como manexamos as redes

arrodea...

tia situacion cando a escriby
Flectivamente, Fiacababa de rematar o mestrado ¢

marchaba de Santiago para traballar no MUSAC de

parecito a Marifia que estaba nun museo
(e arte contemporanea. De leito, varias das obras ds
(que ela fai referencia saqueinas desta experiens
por exemplo o espello que e insulta cando te achegas,
estivo chamiandome fea moitos meses na vida real
(risas). Hai bastante de Sica en ambas personases e se

noi es

ibise a historia naquel momento s:

1 algo
completamente distino, porque ¢ produto do que
estaba vivindo. Que estea concibido como un didlogo
interno penso que se debe a que nese momento
pasaba moitas horas soa ¢ funcional
mondlogo pa;

entenderme a min mesma,

Que querias contar coa
Ma ?
Simplemente queria ter a historia de dias rapazas
(ue me gustasen, coma se fosen as minas amigas, ¢

intentar crear unha amosfera na que puidese sentir
o relato como un acubillo para min, Nin sequera
estaba pensando en quen a lelo, pero sime
intercsaba que a xenie puidese atopar en lingua
nas que verse reflexadas, Ainda
que lles resoen

galega i ddas rapaz
(ue non tefian as mes
de preto

nas vivene

A\ mare da v e e vl

Un dos motivos do éxito de \vels

a cotiandade coa que
actualidade que nos afect;
primeiros exemplos (émolo co concepto das
propias avelaifias, que reflicien unha sel
similar i da ansiedade.

lalan desas avelaifias sendo nenas ainda, enton
intentan explicar o que lles ocorre cunha especie de

conto ou metiford, que son as ferramentas que tefien
nese momento para definilo. Lu non queria falar de
satide mental. simplemente queria poier o foco en
como se senten elas coas siias propias palabra

dicir, coas palabras dunha persoa que non esti para
falar de saide mental, senon de emocidns ¢

sentimentos. I as cores son moi importantes. Ao longo
da historia as avelaitas van mudando para reflexar

que esa sensacidn de ansicdade non ten por que
necesariamente mala, sendn que ds veces impiilsate
moverte,

\viol 1 tia
obra.

A violencia atravesa toda a obra nas suas diferentes
formas. Desde a violacion de Marida por parte da sta
anterior parella, que a vai marcar, ata a violen
cotid do dia a dia, como pade ser o acoso ds mulleres

un (em;

0i presente tamén

a ria. Tratar estes temas no libro min era unha

maneira de ver a través a deles o que nos pasa a todas
© tanta rabia nos produce. 1. foi moi satisfactorio v
(queos lectores e as lectoras comprendian isto, vianse

representados e acolliano dunha forma moi bonita

Elictricas on coeza 4 Sica Rumero ¢ 0

et bl sabe que € b das caracersias que defen esa movela & 0 ey
(o ghead o it i aora e plastuon por escri 1o seu rmin oo B

CI8C Ll

5 Cllreigs s¢ Ml pregumia paa deckion dc enpres

A1 ghcada, cuestin

e eitamos nesta. En BRINKO aporanos a romalizacon do giegn en tidiles

s 1

s, inchindo a inscricion s oraliddes. de manedra que seri

TGOt sisr rn destacar o o dierencial que € non caprear o glego
Moo, De odas maneiras. Romero mecongo 1 momeno da eneisi. ¢

ASCIT QU debertamos kcer € empear a (om

1 1o com uma

LRI

o o amal” comcidingdo coa visin desta revisia
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