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1. Introducció 

 

1.1. Context del projecte  

 

El sector de la moda de Catalunya té present, passat i futur: factura més de 14.500 

milions d’euros segons l’estudi Nova indústria: El cas de la moda a Catalunya del 2021, 

el que suposa aproximadament un 6,8% del total del PIB de Catalunya, segons dades 

d’Expansión. Cada any s’acullen diferents esdeveniments i fires del sector, entre les 

quals destaca la 080 Barcelona Fashion, un certament de moda impulsat, gestionat i 

finançat (en un 80%) per la Generalitat de Catalunya a través del Consorci de Comerç, 

Artesania i Moda de Catalunya (CCAM), que ajuda a visibilitzar les marques catalanes, 

especialment les noves, i potencia la cultura de la moda catalana.  

 

Si ens fixem en el passat, constatem, per exemple, que Catalunya compte amb una gran 

tradició de la indústria tèxtil amb les primeres colònies d’Espanya, com la del Clot de 

Moro, la Colònia Sedó o la Colònia Güell, situades a la vall del Llobregat; on hi havien 

modistes a les cases que treballaven fent vestits i col·leccions per l’alta burgesia, com 

Santa Eulália, qui serien les iniciadores d’una professió que avui anomenem com a 

dissenyador de moda.  

 

Aquestes modistes van començar seguint les modes i maneres de fer d’altres grans 

ciutats europees, però van anar evolucionant fins al que coneixem actualment com a 

dissenyador de moda, persones que creen la idea i el disseny de les peces de roba i 

desenvolupen el pla d’acció per executar-ho, mentre que, en l’actualitat, un modista 

s’encarrega de la seva producció, seguint les indicacions del dissenyador.  

 

I en clau present i futur, a Catalunya han nascut molts dissenyadors de renom, com Custo 

Dalmau, que es va fer famós pels grafismes a les seves samarretes,  i María Escoté, que 
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ha estat una de les dissenyadores pioneres a la venda online, fet que la va fer triomfar a 

l’estranger.  

 

El fet de poder explicar un passat i un present vinculat a la indústria tèxtil (colònies, 

modistes, dissenyadors i percentatge del PIB) ens permet pensar en futur, almenys, en 

clau d’idees i passarel·les, que són els continguts que ens interessen de cara a aquest 

treball, ja que, com s’indicarà més endavant, es tracta d’una indústria permeable als 

canvis socials, però que no sembla que tingui un final. 

 

Ens trobem que, tot i el passat, el present, i el futur que podem pensar, la difusió sobre 

el sector de moda català als mitjans, en l’actualitat és gairebé inexistent. En alguns 

mitjans generalistes espanyols i catalans es cobreix de forma molt escassa algunes de 

les informacions més importants del sector, com en el cas de la 080 que apareix en molts 

mitjans com El País, El Periódico, La Vanguardia o El Mundo. Per descomptat, les 

edicions d’Espanya de les capçaleres més consolidades en periodisme de moda com 

Vogue, Elle, Harper’s Bazaar o Glamour també inclouen de tant en tant informació sobre 

el sector de la moda a Catalunya, però el seu contingut no se centra exclusivament en la 

moda catalana.  

 

Com a mitjans especialitzats en moda catalana considerem Barcelona Fashion Press i 

BCN Coolhunter, dues revistes digitals. Tot i això, cap de les dues està escrita en català, 

publiquen contingut d’altres països i tenen més seccions a part de moda, incloent-hi 

gastronomia, estil de vida o bellesa, entre d’altres. Per aquests motius, neix Passarel·la 

Magazine, una publicació digital en català especialitzada en moda catalana.  

 

1.2. Objectius 

 

Els objectius principals per la realització d’aquest projecte són els següents:  
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1. L’objectiu principal d’aquest projecte és crear una revista digital de moda femenina 

en català. Passarel·la Magazine pretén donar visibilitat al sector de la moda a 

Catalunya i cobrir un segment de mercat amb poca representació, com és el de la 

moda a Catalunya.  

2. Definir el mitjà, tot analitzant la possible competència, precisar el públic objectiu i 

el model de negoci i determinar la producció, el màrqueting i el finançament de la 

revista.  

 

1.3. Missió, visió i valors de la revista   

 

Missió: Passarel·la Magazine neix amb l’objectiu d’oferir continguts especialitzats en 

català sobre el sector de la moda a Catalunya  

 

Visió: Fer de Passarel·la Magazine una revista digital consolidada en el sector de moda 

de Catalunya  

 

Valors: Sostenibilitat, innovació, joventut, creativitat, passió  

 

El següent projecte de Treball de Fi de Grau consisteix en la creació d’una revista digital 

en català sobre la moda catalana. El mitjà té com a nom Passarel·la Magazine. La 

inspiració del nom ve de la paraula “runway” en anglès, que traduïda al català és 

“passarel·la” l’espai on es mostren les col·leccions de moda. El propòsit principal i 

diferenciador de la revista és fer d’altaveu de la moda catalana i els seus dissenyadors, 

tant els emergents com els més consolidats. 

 

La revista serà en format digital, més concretament una pàgina web on es publicaran 

entrevistes i articles acompanyades de material audiovisual i editorials. Així mateix, 

Passarel·la Magazine també estarà present a les xarxes socials Instagram i TikTok, per 

donar-se a conèixer i interactuar amb els lectors.  
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1.4. Metodologia  

 

La metodologia seguida per a desenvolupar el projecte s’ha basat tres fases:  

• Primera fase: conceptualització i revisió bibliogràfica sobre la moda i la indústria 

de la moda catalana per a contextualitzar.  

• Segona fase: estudi de mercat, anàlisi de dades de consum i definició del públic 

objectiu. A causa de la falta de dades desglossades de Catalunya, per a l’anàlisi 

també s’han usat dades totals d’Espanya que s’utilitzen com a vàlides per a 

Catalunya, ja que no hi ha estudis sobre el consum de mitjans digitals i de 

contingut de moda a xarxes socials únicament de Catalunya. Per a conèixer els 

hàbits de consum de mitjans digitals especialitzats en moda i si hi hauria una 

intenció de consum d’una revista digital de moda catalana en català, s’ha realitzat 

una enquesta a través de la plataforma de Google Forms. L’enquesta s’ha 

distribuït a través del meu perfil personal a la xarxa social d’Instagram amb 890 

seguidors i s’ha filtrat per consumidors i no consumidors de revistes de moda. S’ha 

separat els dos grups i la majoria dels enquestats que sí que els hi interessa la 

moda i consumeixen revistes digitals han estat dones, d’entre 18 i 25 anys, amb 

estudis universitaris de Grau i empleades a jornada completa.  

• Tercera fase: definició del model de negoci, el pla de màrqueting i el pla de 

finançament.   
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2. Resum executiu  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Passarel·la Magazine és una revista digital que se centra a oferir informació sobre el 

sector de la moda catalana. L’objectiu del mitjà és produir un contingut especialitzat i de 

qualitat per un sector poc cobert en els mitjans de comunicació, com és el de la moda 

catalana. Com a objectiu empresarial, es vol aconseguir fer de Passarel·la Magazine una 

revista consolidada i referent a Catalunya.  

 

Es podran trobar articles sobre tendències de la mà dels dissenyadors i influencers 

catalans, cobertura d’esdeveniments de la indústria, informació sobre marques 

sostenibles i un contingut més audiovisual amb les editorials. El format de la revista és 

totalment digital i es podrà consumir a través de la pàgina web i les xarxes socials 

Instagram i TikTok.  

 

Compte amb un model de negoci basat en la publicitat i els continguts patrocinats, ja que 

es tracta d’un mitjà totalment gratuït i de lliure accés per a tothom. En un futur, es podria 

arribar a platejar l’opció d’aplicar un mur de pagament per a certs continguts, però per 

començar i donar-se a conèixer s’ha decidit oferir tot el contingut sense cobrar al lector.  

 

 

Logotip de Passarel·la Magazine. Font: Elaboració pròpia  
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3. Marc teòric 

 

3.1. Què és la moda? 

 

El meu projecte es basa en la creació d’un mitjà digital sobre moda catalana, per aquest 

motiu cal que definim el concepte “moda” i “catalana”.  

 

Segons el diccionari La Real Academia de la Lengua Española, la paraula “moda” té les 

següents accepcions:  

1. Uso, modo o costumbre que está en boga durante algún tiempo, o en determinado 

país.  

2. Gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir y complementos.  

3. Conjunto de la vestimenta y los adornos de moda.  

Actualment, la moda és una manifestació de la nostra identitat i estil. És una forma 

d’adornar el cos i incideix directament en la identitat individual i col·lectiva. Es tracta d’un 

reflex d’una societat canviant i és un fenomen social col·lectiu que retrata a un poble. 

(Patricia Doria, 2012). 

Segons enciclopèdia.cat la paraula “catalana” es refereix a: de Catalunya, dels Països 

Catalans o del català (llengua).  

 

En aquest sentit, Passarel·la Magazine centra els seus continguts en el conjunt de la 

vestimenta dissenyada per catalans, incloent-hi esdeveniments i passarel·les del sector 

de la moda, així com la roba produïda a Catalunya.  

 

3.1.1. Història de la moda 

 

La moda sorgeix dins una classe particular de la societat: amb el desenvolupament de la 

societat capitalista i l’aparició de la classe burgesa, la moda s’entenia com a un 
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instrument definidor de la posició social. La moda va ser un dels mitjans adoptats per la 

nova classe capitalista per a desafiar el poder aristocràtic. Per una banda, l’utilitzaven 

per burlar-se obertament de les lleis imposades per la reialesa i l’aristocràcia i, per una 

altra banda, adoptaven la moda i estaven al dia d’aquesta per tal de conservar la classe 

i la distinció. (Simmel, 1971; Veblen, 1953).  

 

Així, la moda és un sistema particular de vestir que es troba sota determinades 

circumstàncies socials, els canvis de la qual es produeixen a conseqüència de les 

condicions de cada moment, no sols d’ordre econòmic, sinó de tot ordre (Pla, 1951). 

 

La moda és un negoci que es reinventa constantment, que genera tendències per ell 

mateix. D’aquesta manera, sembla que no és una indústria que pugui arribar a una fi, és 

a dir que com a negoci no té un final, ni a curt, ni a llarg termini. Es tracta de la indústria 

més permeable als canvis de la societat, i que, entre l’alta costura i la venda al detall, 

mou milions d’euros a l’any, mostrant-se sempre com una constant. (Economipedia, 

2019).  

 

3.1.2. De modista a dissenyador. Dissenyadors i dissenyadores catalans 

 

Un modista, segons la RAE és:  

1. Persona que se dedica a hacer prendas de vestir o a crear modas o modelos de 

ropa, principalment para mujer.  

 

En canvi, un dissenyador, segons la RAE és:  

1. Persona que diseña.   

 

El verb “diseñar” segons Oxford Languages té dues accepcions: 

1. Hacer un dibujo o dibujos de una cosa para que siva de modelo en su realización.  

2. Hacer un plan detallado para la ejecución de una acción o una idea.  
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Portant les accepcions al nostre sector, dissenyar és tan fer un dibuix d’una cosa que 

serveixi com a model, per després realitzar-la, com saber interpretar patrons, 

confeccionar i cosir per ser capaç de crear la idea i transmetre-la al departament de 

producció, on treballen els modistes. Per tant, el “nostre” dissenyador és qui crea la idea, 

el disseny, i desenvolupa el pla per executar una acció, mentre que la modista 

s’encarrega de la seva producció. 

 

El pas de modista a dissenyador sembla que es produeix amb, Charles Frederick Worth, 

nascut al Regne Unit, considerat el primer dissenyador de moda i el pare del negoci 

modern de la moda i l’alta costura, ja que l’any 1858 va crear la primera col·lecció de 

moda tal com la coneixem actualment. Worth va ser un personatge que marcà un abans 

i un després en com s’entenia la moda en aquell moment. 1 

 

Respecte a Catalunya, els inicis de la moda i l’alta costura i les modistes van ser el 

resultat de canvis socials, econòmics i culturals a la segona meitat del segle XIX i principis 

del segle XX. (Casals, 2013).  Un exemple d’una de les modistes catalanes més 

importants va ser Asunción Bastida, que va donar a conèixer la moda feta a Catalunya 

exposant les seves creacions a l’Exposició Universal de Barcelona el 1929.  

 

Des del segle XX, a Catalunya han anat apareixent diversos dissenyadors i 

dissenyadores de moda reconeguts arreu del món per la seva feina. Alguns exemples 

són  Josep Font o Custo Dalmau coneguts pels seus dissenys, María Escoté per la seva 

innovació o Rosa Clará per destacar en un sector concret com en el cas de la moda 

nupcial. Tot i això, no es fa prou ressò als mitjans especialitzats en moda. 

 

 

 
1 Google Arts&Culture. Charles Frederick Worth. Google. https://artsandculture.google.com/entity/charlesfrederick-

worth/m0361g3?hl=es  
 

https://artsandculture.google.com/entity/charlesfrederick-worth/m0361g3?hl=es
https://artsandculture.google.com/entity/charlesfrederick-worth/m0361g3?hl=es
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3.1.3. Tradició de la indústria tèxtil catalana 

 

Com dèiem a la introducció, la indústria tèxtil va arribar a Catalunya ja fa gairebé 200 

anys. Durant els segles XIX i XX es va convertir en una important zona industrial. (Tatjer, 

2006): primer, a prop de les costes i els ports, i després, per estalviar els costos del carbó, 

pròxims als cursos d’aigua. Aquí el model predominant van ser les colònies situades prop 

dels rius, com la Colònia Tèxtil Güell (Moreno, 2011). 

 

Avui en dia continua sent una de les indústries punteres del país. El 2019, el tèxtil català 

va sumar 1.800 milions d’euros en vendes exportades i encara creixen representant el 

46,4% del total de l’estat Espanyol.2 Actualment, hi ha 148 empreses catalanes del sector 

tèxtil arreu del món i 375 filials.3   

 

La indústria tèxtil catalana, doncs, ha suposat, i suposa, un percentatge elevat sobre 

l’economia catalana des dels seus inicis. A més, té una història i una tradició com a sector 

industrial més potent d’Espanya, que el va fer destacar de la resta del país. 

 

 

3.2. Revistes de moda i format de consum 

 

L’any 1672 a França apareix la que és considerada la primera revista de moda, el 

Mercure Galant. Publicada en un suplement trimestral extraordinaire, és la publicació on 

apareixen les primeres notícies sobre moda. Però no és fins al segle XIX quan les 

publicacions sobre moda es comencen a desenvolupar i difondre a Espanya. Les més 

destacades eren El Correo de las damas y la moda elegante (1829), El Salón de la Moda 

(1884) i La Última moda (1888). 

 
2 ViaEmpresa (2020). El tèxtil català exporta per valor de 1.800 milions d’euros el 2019. Barcelona 
https://www.viaempresa.cat/economia/textil-catala-exportacions-2019_2107261_102.html  
 
3 Gencat. Tèxtil i moda. Agència per la Competitivitat de l’Empresa https://www.accio.gencat.cat/ca/sectors/textil-
moda/  

https://www.viaempresa.cat/economia/textil-catala-exportacions-2019_2107261_102.html
https://www.accio.gencat.cat/ca/sectors/textil-moda/
https://www.accio.gencat.cat/ca/sectors/textil-moda/
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Paral·lelament, als Estats Units neixen dues capçaleres especialitzades en moda, que 

continuen sent rellevants actualment: Harper’s Bazaar (1867) i Vogue (1892).  

 

A principis del segle XX, la premsa de moda continua creixent i es veu impulsada per la 

consolidació d’una important indústria tèxtil, que provoca un creixement de la 

mecanització de la producció i, com a conseqüència, un abaratiment dels teixits que fa 

que la gent consumeixi més, en menys temps. Al llarg del segle XX van sorgint altres 

publicacions rellevants com Marie Claire (1937) i Elle (1945). El 1963, es publica el primer 

número de la revista Telva, una publicació nascuda a Madrid, que actualment té un 

reconeixement internacional igual que altres capçaleres estrangeres com Vogue o Marie 

Claire. 

 

En l’actualitat l’ús d’Internet, i de les xarxes socials, ha canviat el mode com es consumeix 

la informació. L’accés a Internet ha fet que els hàbits culturals canviïn: i així, per exemple, 

ha permès que la cultura arribi arreu del món,  afavorint el consum cultural de 

publicacions especialitzades que han guanyat adeptes, (les persones podem triar i 

canviar, ràpidament, els continguts que volem llegir), mentre que els mitjans generalistes 

han perdut consumidors (Lluís Gendrau i Julià, 2013). 

 

Segons l’informe encarregat per l’Associació de Publicacions Periòdiques en Català 

(APPEC) Mitjans Digitals en català: situació i reptes de futur l’audiència dels mitjans 

digitals en català va augmentar un 61% durant el març del 2020 respecte al de l’any 

anterior. Tot i haver-hi 150 revistes associades a l’APPEC, entre generalistes i 

especialitzades, cap d’elles està dedicada a la moda.  

 

El consum de revistes digitals és molt més elevat que el de revistes a paper segons 

dades de l’informe anual de l’AIMC. Mentre que els lectors de paper disminueixen, els 

lectors que ho fan via Internet continuen augmentant.  
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Les dades sobre el consum de revistes són de tota Espanya, ja que no s’han trobat 

estudis basats únicament en Catalunya o que facin diferenciació per CCAA. L’estudi de 

l’AIMC és a escala nacional, però la mostra de Catalunya representa un 16,1% del total 

de la investigació, sent la segona comunitat autònoma amb més representació, després 

d’Andalusia. En aquest cas partim de la hipòtesi, doncs, que el comportament a Espanya 

i a Catalunya serà molt similar.  

 

Les revistes femenines amb més lectors el 2021 a Espanya, segons Statista són les 

següents:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Taula de Evolución de la audiencia de suplementos y revistas. Font: AIMC 

Taula Revistas femeninas más leídas en España 2021. Font: Statista 
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Cal remarcar que les revistes Pronto, Hola, Lecturas, Diez Minutos i Semana són revistes 

més centrades en premsa rosa i del cor, i no tant en moda.  

 

Les revistes i el sector editorial en general s’ha vist obligat a adaptar-se i traslladar el seu 

contingut a l’entorn digital. Han hagut d’adaptar continguts a una pàgina web i fer ús de 

les xarxes socials, per promocionar els seus continguts i poder interactuar amb l’usuari. 

Per aquest motiu, he optat per fer la revista digital en lloc d’en format paper.  
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4. Desenvolupament del projecte  

 

4.1. Anàlisi del mercat objectiu  

 

L’estudi i anàlisi del mercat consisteix a definir la mida i la composició del segment de 

mercat al qual es dirigeix Passarel·la Magazine. Per tal de saber si un projecte és rendible 

cal que analitzem la demanda, l’oferta i els proveïdors.  

 

Tal com s’ha explicat a la introducció, Passarel·la Magazine consisteix en una revista 

digital en català sobre el sector de la moda a Catalunya. El consum del contingut es farà 

principalment a través de la pàgina web, i també comptarà amb les xarxes socials 

Instagram i TikTok com a suport.  

 

4.1.1. Demanda  

 

La revista està adreçada a persones que coneguin la llengua catalana, ja que el seu 

contingut estarà íntegrament escrit en català. Tenint en compte que és un producte que 

es distribueix a través d’Internet, pot tenir un abast gairebé global, però la barrera 

lingüística limita molt aquesta opció. Per aquest motiu, s’ha delimitat geogràficament a 

Catalunya i a territoris de parla catalana, tot i que l’anàlisi de la demanda es reforçarà 

amb dades de tota Espanya pel que fa al consum de revistes, mitjans digitals i consum 

de moda a xarxes socials a causa de la falta de dades desglossades per CCAA. Basant-

nos en l’estudi de l’AIMC, les dades d’Espanya s’usaran com a vàlides per a Catalunya.  

 

4.1.1.1. Ús d’Internet  

 

Segons dades de l’Institut d’Estadística de Catalunya (IDESCAT), l’any 2021 hi havia una 

població aproximada de 7.739.758 habitants. El 94,4% de la població de Catalunya entén 

el català i el 85,5% el sap llegir, segons les dades de l’Enquesta d’usos lingüístics de la 



   

 
 

14 

població 2018 (EULP), un informe quinquennal sobre l’evolució sociolingüística a 

Catalunya.  

 

De la població de Catalunya, el 2021 un 95,5% fa ús d’Internet i 91,8% accedeix de forma 

diària. La franja d’edat d’entre 35 i 44 anys és la que més Internet utilitza diàriament 

(97,9%) seguit dels d’entre 16 i 24 anys (96,6%).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’any 2021, el 96,9% de les llars de Catalunya amb algun membre d’entre 16 a 74 anys 

disposava de connexió a Internet de banda ampla i és una tendència que va a l’alça i 

continua creixent des de fa anys.  

 

Per tant, gairebé el total de la població de Catalunya podrà accedir a Passarel·la 

Magazine, ja que tenen connexió a Internet i en fan un ús regular.  

 

4.1.1.2. Consum de mitjans digitals  

 

Per falta de dades sobre la consulta de mitjans digitals a Catalunya, he fet una 

extrapolació que comentaré al final d’aquest apartat, pel fet que és l’única manera de 

poder apropar al màxim la demanda a la realitat. Aquesta ha estat feta a partir de dades 

Taula ús d’Internet 2021. Per freqüència i grups d'edat. Font: IDESCAT 
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sobre el consum de mitjans digitals de tota Espanya i la informació sobre l’ús d’Internet 

a Catalunya explicada en el punt anterior.  

 

Segons dades de l’estudi sobre Usos y actitudes de consumo de contenidos digitales en 

España, el 2021 el 76,0% d’habitants d’entre 16 i 74 anys consumien diaris i revistes 

digitals, i el 51,1% els consulta i llegeix cada dia. El consum d’aquests ha augmentat en 

un 2,7% respecte al 2016.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La taxa més grossa de consum la fan els homes amb un 76,3% davant d’un 67,8% per 

part de les dones. La franja d’entre 25 i 54 anys són qui més accedeixen a revistes i diaris 

digitals amb un 77,4% seguit de les persones d’entre 14-24 anys amb un 76,2%.    

 

Taula Frecuencia de consumo de periódicos y revistas digitales 2021. Font: Usos y actitudes 
de consumo de contenidos digitales en España 
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Gran part de la població espanyola consum revistes i diaris digitals, i la meitat ho fa de 

forma diària.  

 

4.1.1.3. Consum de moda a xarxes socials  

 

Segons l’informe Digital Consumer Survey 2021, a Espanya el 80% de la població és 

activa a les xarxes socials; i en el cas de la franja d’entre 16 i 29 anys, el percentatge 

augmenta fins al 90%. El consum de continguts relacionats amb la moda mitjançant les 

xarxes socials, es fa majoritàriament a través d’Instagram amb un 29%, on el públic 

femení d’entre 16 i 29 anys representa el 50%. Seguit per Pinterest amb un 16% i TikTok 

amb un 11%. També s’exposa que tant la generació Z, aquells nascuts entre 1994 i 2010, 

com els Millenials, aquells nascuts entre el 1981 i el 1993, arriben a estar connectats a 

Internet fins a 12 hores al dia.  

 

Les dades de consum de moda a xarxes socials també són d’Espanya pel mateix motiu; 

no s’han trobat dades concretes de Catalunya. Contemplant aquesta informació, s’han 

usat aquestes dades vàlides per a Catalunya, sent el públic femení el que més contingut 

de moda consumeix a través de les xarxes socials líders, Instagram i TikTok.  

 

4.1.2. Oferta de mitjans especialitzats en moda 

 

L’entorn competitiu del meu projecte es podria segmentar en dos terrenys: les capçaleres 

més consolidades del sector de la moda, que cobreixen de manera molt escassa la moda 

catalana, i els mitjans sobre informació catalana, majoritàriament sobre moda. Els mitjans 

generalistes que, de tant en tant, fan la cobertura d’algun esdeveniment relacionat amb 

la moda catalana, o ofereixen algun tipus de contingut relacionat amb aquesta, no els 

considero part de l’entorn competitiu, ja que no són mitjans especialitzats, com és el cas 

de la resta de l’oferta i d’aquest projecte.  
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Si bé és cert que hi ha un entorn competitiu a analitzar, cap dels mitjans que s’examinaran 

a continuació es poden considerar competició directa de Passarel·la Magazine, perquè 

cap de les revistes següents se centra específicament en el sector de la moda catalana.  

 

4.1.2.1. Principals capçaleres de moda  

 

Per a fer aquesta part de l’anàlisi dels competidors m’he basat en les dades de Statista 

mostrades anteriorment en el marc teòric, sobre les principals revistes femenines a 

Espanya el 2021 segons nombre de lectors. He deixat de banda aquelles que se centren 

en contingut del cor, i he escollit les revistes que estan especialitzades en moda. En 

aquest cas són Vogue, Cosmpolitan, Elle, Woman i Telva.  

 

 

 

 

 

 

 

Vogue és la revista de moda d’alta gamma més important del món. Considerada com 

“La bíblia de la moda”, la revista és la gran referent en el sector de les publicacions de 

moda. És una revista amb més d’un segle de trajectòria que actualment es publica a 20 

països i compte amb una versió impresa i una digital. Està dirigida a dones joves d’entre 

20 i 40 anys. A Espanya té la seva edició anomenada Vogue España. Segons dades de 

l’OJD, el mes de febrer de 2022 Vogue.es va acumular 2.928.004 de lectors únics a la 

pàgina web. El seu contingut es basa en moda, bellesa, benestar, passarel·les i 

celebritats. Vogue España compte amb perfil d’Instagram, Twitter, Facebook, TikTok, 

Pinterest i YouTube.  

Logo Vogue. Font: 1000 macas  
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Cosmopolitan, igual que Vogue, és una revista internacional que té 64 edicions i amb 

una distribució de més de 100 països. El seu públic objectiu se centra en dones d’entre 

18 i 34 anys. Cosmopolitan va arribar a Espanya el 1990, i actualment compten amb 

revista impresa i revista digital. Segons les dades de Statista el nombre de lectors a 

Espanya el 2021 va ser de 471 milers de lectors. El seu contingut és semblant al de 

Vogue, de moda, bellesa, celebritats, benestar i amor. Cosmpolitan España té perfil a les 

xarxes socials de Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTube i TikTok.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Elle és una revista mundial i va ser la primera revista internacional a aparèixer en el 

mercat espanyol. Es tracta d’un mitjà imprès que també compte amb la seva versió en 

digital. Està principalment dirigida a un públic femení d’entre 18 i 49 anys. Segons dades 

de Statista, a Espanya l’any 2021 va arribar a 453 milers de lectors. El contingut que 

ofereix segueix la mateixa línia que les dues revistes anteriors; se centra principalment 

en moda, bellesa, benestar i l’estil de les famoses. Respecte a xarxes socials, Elle 

España està present a Facebook, Pinterest, Twitter, YouTube i Instagram.  

Logo Cosmopolitan. Font: 1000 macas  

Logo Elle. Font: 1000 macas  
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Woman Madame Figaro, més coneguda com a Woman és una revista nascuda a 

Espanya i que forma part del conglomerat de Prensa Ibérica. Igual que les anteriors, hi 

ha la revista impresa i la revista digital. Segons dades de l’OJD, se situa com a líder en 

difusió entre les revistes mensuals de gamma alta el 2021, venent 72.324 exemplars. 

Igual que les capçaleres ja mencionades, Woman ofereix revista a paper i digital. Els 

usuaris únics que visiten la seva versió en digital són 1,7 milions mensuals, 

aproximadament. El seu contingut és de moda, bellesa, estil de vida i celebritats. Compte 

amb perfil de Facebook, Twitter, Instagram i YouTube.  

 

 

 

 

 

 

 

Telva, igual que Woman, és una revista creada a Espanya amb més de cinquanta anys 

de trajectòria. Forma part del grup Unidad Editorial i té tant edició impresa com digital. El 

perfil del seu públic és d’una dona d’entre 35 a 54 anys. El mes de febrer del 2022 van 

tenir una audiència d’1.350.836 usuaris únics a la seva pàgina web. Els temes que tracten 

són moda, bellesa, benestar, celebritats, estil de vida, cultura, cuina i compres. Pel que 

fa a les xarxes socials, disposen de Facebook, Twitter i Instagram.  

 

Logo Woman Madame Figaro. Font: Woman  

Logo Telva. Font: Telva  
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4.1.2.2. Revistes digitals amb contingut predominant de moda catalana  

 

BCN Cool Hunter i Barcelona Fashion Press són les dues revistes únicament digitals que 

s’apropen més al que Passarel·la Magazine vol ser. Tampoc foren considerades 

competència directa, ja que com s’exposa a continuació, el seu contingut no és 

exclusivament sobre moda, sinó que tracten altres temes. A més a més, cap d’aquestes 

està escrita en llengua catalana.  

 

 

 

 

BCN Cool Hunter és una revista digital on se centren principalment en les tendències 

del moment. Informen sobre tendències de moda i bellesa, gastronomia i oci, així com 

de plans interessats a fer a Barcelona. Compten amb més de 4.000 usuaris únics al dia 

i amb aproximadament 5.000 subscriptors a la seva newsletter. Tenen una àmplia 

presència a les xarxes socials, amb comptes a Google Plus, Google Business, Linkedin, 

Twitter, Facebook i Instagram.  

 

 

 

 

Barcelona Fashion Press es descriuen com a la plataforma de referència de moda i 

tendències de Barcelona. El seu contingut majoritari se centra en moda, fent especial 

èmfasi en la 080 Barcelona Fashion i la Barcelona Bridal Week. També ofereixen 

contingut sobre models, bellesa, luxe, gastronomia, estil de vida i cultura. Segons Similar 

Web, tenen menys de 50.000 visites al mes. Tenen perfil de Facebook, Twitter, Instagram 

i Tumblr.  

Logo BCN Cool Hunter. Font: BCN Cool Hunter 

Logo Barcelona Fashion Press. Font: Barcelona Fashion Press 
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4.1.3. Anàlisi DAFO 

 

L’anàlisi DAFO ens permet fer un diagnòstic sobre la situació actual i la possible evolució 

d’una empresa, en aquest cas Passarel·la Magazine. Tal com indiquen les sigles, 

aquesta anàlisi se centra a avaluar les Debilitats, les Amenaces, les Fortaleses i les 

Oportunitats. La DAFO de la revista seria el següent:  

 
  

Taula DAFO sobre Passarel·la Magazine. Font: elaboració pròpia 



   

 
 

22 

4.1.4. Proveïdors  
 

Passarel·la Magazine és un mitjà digital, per tant, la relació amb els proveïdors és 

relativament escassa. Com tot es desenvolupa a través d’Internet, caldran proveïdors de 

tecnologia, de software i de hosting.  A més a més, també es necessita un espai on 

instal·lar l’oficina, així com proveïdors de material d’oficina. Posteriorment, a l’apartat 4.5. 

Costos de Producció s’especificaran els productes, serveis i els seus preus. A 

continuació s’exposen tots els proveïdors necessaris per al desenvolupament del 

projecte en detall.  

 

Proveïdors de tecnologia:  

 

El proveïdor tecnològic per a ordinadors i càmeres serà Media Markt, ja que és una opció 

amb gran varietat de productes i de qualitat.  

 

Proveïdors de software:  

 

Per a la creació de contingut a Instagram s’utilitzarà Canva, una aplicació gratuïta que 

permet fer collages, infografies i té una gran varietat de plantilles per a crear els posts i 

les històries. Un altre dels proveïdors de software és Affinity, concretament Affinity Photo, 

una alternativa més econòmica als serveis d’Adobe, per editar imatges.  

 

Proveïdors de hosting:  

 

Com posteriorment s’explicarà més en profunditat, la plataforma escollida per a la creació 

de la pàgina web és Wordpress, per què permet gestionar i crear contingut de forma 

senzilla i té eines per a l’optimització SEO4. Ofereix diferents opcions segons per a qui 

 
4 El SEO (Search Engine Optimization) consisteix en una sèrie de tècniques i estratègies d’optimització que 

s’implementen a les pàgines web o blogs per a millorar el seu posicionament en els motors de cerca.  
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vulguis utilitzar la pàgina web. En el cas de la creació d’una revista digital, el pla que 

millor funcionaria seria el Business. Més endavant s’especificaran els avantatges 

d’aquesta opció.  

 

Proveïdors immobiliaris:  

 

Com Passarel·la Magazine es tracta d’un mitjà acabat de néixer, es busca estalviar en la 

mesura del possible. Per aquest motiu, s’ha optat per buscar un espai de Coworking, ja 

que és més econòmic que llogar un espai on instal·lar les oficines. El Coworking triat és 

Espai Born, un espai polivalent al barri del Born a Barcelona. Escollint una zona com 

aquesta per a treballar, també s’estalviarien els costos en mobiliari.  

 

Proveïdors de material d’oficina:  

 

Abacus serà el proveïdor de material d’oficina, on hi ha una gran varietat de productes a 

preus molt diversos. A més hi ha descomptes i preus especials pels socis (s’ha de pagar 

una única quota de 10€),  i es poden acumular punts per a següents compres, fet que 

ajudarà a estalviar en material.  

 
 

4.2. Públic objectiu  

 

El públic objectiu de Passarel·la Magazine se centra en totes aquelles persones 

coneixedores del català, que estiguin interessades en la moda. Tot i això, s’ha d’acotar 

a un target més focalitzat, ja que definir un públic concret i segmentat permet crear una 

audiència de nínxol i, per tant, ajuda al fet que el producte arribi a un públic que realment 

està interessat en el contingut.   

 

Després d’analitzar la competència, s’ha detectat que totes les revistes especialitzades 

en moda, excepte BCN Cool Hunter i Barcelona Fashion Press de qui no s’han obtingut 
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dades sobre el seu target, estan dirigides a un públic femení. Tenint en compte el 

contingut de la revista, s’ha decidit acotar el perfil de públic objectiu de Passarel·la 

Magazine al d’una dona de la generació Z pels següents motius: un dels valors de la 

revista és la sostenibilitat, i segons HubSpot, les persones considerades d’aquesta 

generació prefereixen el consum ètic i s’interessen per productes que ajudin a minimitzar 

efectes negatius en el medi ambient. A més a més, són nadius digitals, és a dir, en 

general, tenen més facilitat per orientar-se en les experiències virtuals i dominen les 

xarxes socials, especialment TikTok i Instagram, les dues xarxes amb les quals compte 

Passarel·la Magazine.  

 

Pel que fa al nivell d’ingressos, no considero que sigui un factor determinant a l’hora de 

consumir el mitjà, ja que tot el contingut que s’ofereix és gratuït.  

 

Com es tracta d’una revista digital escrita en català, l’àrea geogràfica predominant és 

Catalunya, pel fet que el contingut es basa en el sector de la moda a Catalunya, tot i que 

també es pot estendre a altres zones com el País Valencià, les Illes Balears o Andorra 

que també tenen com a llengua oficial el català.  

 

El contingut està dirigit a un target que, com a mínim, tingui una formació en Grau Mitjà 

o títols equivalents o superiors, ja que en algunes publicacions es tractaran temes en els 

quals es faran referències històriques o culturals de nivell mitjà. 

 

Tenint en compte tot l’exposat anteriorment i el tipus de contingut que es podrà trobar a 

la pàgina web, s’ha decidit acotar un públic objectiu amb les següents característiques:  
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Per tant, el públic objectiu són dones d’entre 20 i 35 anys, que entenguin el català i amb 

un nivell d’estudis mínim de Grau Mitjà o similar. Han de ser dones que busquen maneres 

d’informar-se sobre el sector de la moda a Catalunya allunyant-se dels mitjans que fan 

una cobertura poc profunda sobre la indústria. Considero una necessitat que la cobertura 

de la moda catalana sigui més profunda, extensa i de major qualitat.  

 

4.2.1. Públic objectiu basat en enquesta  

 

Per a conèixer si el públic estaria interessat a consumir una revista digital especialitzada 

en moda catalana en català s’ha realitzat una enquesta. La mostra dels enquestats s’ha 

trobat a través de la difusió per xarxes socials, i amb una pregunta filtre s’ha separat 

entre persones que consumeixen revistes digitals de moda i persones que no. Es va 

difondre a través del meu perfil privat d’Instagram, que té 890 seguidors. Qualsevol 

seguidor va poder accedir a l’enquesta. A l’apartat 7. Annexos es podrà consultar en més 

detall les preguntes fetes, així com els resultats. S’han rebut 136 respostes.  

Característiques sociodemogràfiques sobre el públic objectiu de Passarel·la Magazine. Font: elaboració pròpia 
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L’enquesta està estructurada en dues parts, amb una pregunta filtre. En el primer bloc 

s’ha fet una recopilació de dades sociodemogràfiques dels enquestats, com l’edat, el 

gènere i el nivell d’estudis. La majoria d’enquestats van ser dones (68,5%), d’entre 18 i 

25 anys (41,9%), amb un nivell d’estudis universitaris de Grau (55,9%) i empleades a 

jornada completa (44,9%). A un 83,8% dels enquestats els interessa la moda, però 

només un 57,5% consumeix o consulta revistes digitals de moda. En el cas que no 

consumissin revistes digitals de moda, l’enquesta s’acabava. Si, per contra, sí que en 

consumien els portava al segon bloc. 

 

Aquest bloc es basa en els hàbits de consum de revistes digitals de moda. Dels 136 

enquestats, 78 els hi interessa la moda i consumeixen aquest tipus de revista. D’aquests 

78, la majoria tenen el mateix tipus de perfil que el total d’enquestats, és a dir, dones 

(74,4%), d’entre 18 i 25 anys (39,7%) i 26 i 35 anys (33,3%), amb estudis universitaris de 

Grau (52,6%) i empleades a jornada completa (41%). Vogue és la revista més 

consumida, amb un 91%, seguida d’Elle amb un 65,4% i Cosmopolitan amb un 56,4%.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gràfic enquesta. Font: Google Forms 
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El mitjà que més usen per consumir contingut de moda és la mateixa pàgina web de la 

revista (85,9%) i la xarxa social Instagram (88,5%), i en algunes ocasions TikTok (32,1%).  

 

El tipus de contingut més consumit són les tendències i les editorials.  

 

 

 

 

Un 100% dels enquestats desconeix de l’existència d’algun mitjà especialitzat únicament 

en moda catalana i consideren que el sector de la moda catalana no està ben cobert pels 

mitjans especialitzats. Aquest fet, evidència que hi ha un segment de mercat, en aquest 

cas el del sector de la moda catalana, que no està cobert. Finalment, s’ha preguntat si 

consumirien una revista especialitzada en moda catalana en català, i un 93,6% dels 

enquestats ha respost que sí, per tant, el públic objectiu basat en l’enquesta s’aproxima 

al target pensat per a Passarel·la Magazine i hi hauria un possible interès per consumir 

un mitjà com aquest.  

 

 

Gràfic enquesta. Font: Google Forms 
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4.3. Definició dels objectius comercials  

 

En aquest apartat es definiran els objectius comercials a un any vista, pel que fa a usuaris 

únics a la pàgina web, seguidors i interaccions a xarxes socials i ingressos per publicitat 

i articles patrocinats.  

 

4.3.1. Objectius comercials de la pàgina web 

  

Passarel·la Magazine és un mitjà que neix des de zero, per tant, s’introdueix al mercat 

sense antecedents. Això és un fet a tenir en compte a l’hora de definir els objectius 

comercials i l’estratègia de màrqueting, que posteriorment s’especificarà. S’han marcat 

una sèrie d’objectius segons els usuaris únics que es preveuen durant un any. Per 

conèixer els resultats de la pàgina web, s’utilitzarà l’indicador Google Analytics inclòs en 

el pla Business de la plataforma WordPress, que és la plataforma escollida per crear la 

revista digital, com s’explicarà més endavant en la definició del producte. Agafant com a 

referència la revista BCN Cool Hunter, la qual està fundada des de fa 5 anys i compte 

amb 4.000 usuaris únics al dia, s’espera que després d’un any s’aconsegueixin 12.000 

usuaris únics al mes, és a dir al voltant de 400 usuaris únics al dia. A mesura que vagin 

passant els mesos, es preveu una tendència a l’alça pel que fa a usuaris únics que anirà 

augmentat en major quantitat cada mes.  

 

Mes Sep Oct Nov Dec Gen Feb Mar Abr Mai Jun Jul Ago 

Usuaris 

únics 

500 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.250 5.000 6.750 8.000 9.500 12.000 

 

Per obtenir aquests resultats es crearan continguts originals i rellevants, amb una 

actualització constant i seguint una estratègia SEO per optimitzar la pàgina web i que 

aparegui de les primeres en les cerques a buscadors. Aquesta estratègia es basarà en 

l’ús de paraules clau, tant en el títol com en els headings, incloure enllaços interns en els 
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articles per generar tràfic a la resta de la pàgina web i la promoció dels continguts a 

xarxes socials.  

 

4.3.2. Objectius comercials de xarxes socials  

 

Igual que hi ha uns objectius a assolir pel que fa a les visites a la pàgina web, també hi 

ha uns objectius de seguidors i interaccions a Instagram i TikTok. S’han escollit aquestes 

dues xarxes socials, ja que, tal com s’explica a l’apartat 4.1.1.Demanda, són les dues 

aplicacions on es consumeix més contingut de moda. A més a més, són dues xarxes 

molt potents: segons Estudio sobre usuarios de redes sociales en España de The Social 

Media Family, Instagram té 24 milions d’usuaris només a Espanya i continua creixent 

cada any, i TikTok ha tingut un creixement accelerat i ha aconseguit 15,5 milions 

d’usuaris. 

  

Mes Sep  Oct Nov Dec Gen Feb Mar Abr Mai Jun  Jul Ago 

Seguidors  

Instagram  

200 225 250 300 375 450 550 675 800 925 1.100 1.500 

Seguidors  

TikTok 

200 250 300 350 400 500 600 750 850 1.000 1.200 1.650 

 

Els seguidors de TikTok acabarien sent més, ja que és una xarxa social on aconseguir 

seguidors és més ràpid i senzill que a Instagram per com funciona l’algoritme.5 A 

diferència d’Instagram, on el primer que es veu són les publicacions dels usuaris que se 

segueixen, el que es mostra a TikTok és el que l’algoritme considera que pot agradar al 

consumidor i facilita que es descobreixin nous comptes.  

 

 
5 Un algoritme és un conjunt o una seqüència de passos que permeten resoldre un problema o dur a terme una tasca. 

En el cas de TikTok i d’Instagram aquest algoritme filtra, organitza i prioritza els continguts que els usuaris pengen a 
la plataforma i mostra aquells més rellevants.   
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Les accions que se seguirien per arribar a aquests objectius serien els següents: publicar 

contingut original i diferent en ambdues aplicacions, fer-ho de forma constant i regular i 

utilitzar hashtags. Posteriorment, en el Pla de Comunicació s’especificarà en detall el 

tipus de contingut que es farà a cada xarxa social. Es crearà una estratègia que faci a 

l’usuari dirigir-se d’una xarxa social a l’altra i cap a la pàgina web. A Instagram s’usarà 

l’eina d’Instagram Ads per promocionar el perfil.  

 

4.3.3. Ingressos per publicitat  

 

Com s’ha comentat anteriorment, Passarel·la Magazine és una revista digital totalment 

gratuïta. Per tant, el consumidor no ha de pagar res per accedir als continguts i tampoc 

generen ingressos de forma directa al mitjà. A causa d’això, la publicitat és clau per 

l’empresa, ja que és la principal font d’ingrés.  

 

El model de negoci per publicitat se centrarà en el Cost per clic (CPC) i el Cost per 

impressions6 (CPM). Aquestes dues estratègies es basen a aportar ingressos cada 

vegada que algú fa clic en l’anunci de la pàgina (CPC) o bé, cada vegada que l’anunci 

es mostri 1.000 cops a la plataforma (CPM).  

 

Per aplicar la publicitat a la pàgina web, s’utilitzarà el servei de Google AdSense. Aquesta 

eina ofereix als editors una forma d’obtenir ingressos pel seu contingut online. AdSense 

escull els anuncis més adients per la pàgina en funció del contingut i els usuaris que la 

visiten, per tant, pot ser una bona opció perquè es mostren anuncis personalitzats i que 

tenen relació amb el contingut, fet que fomenta que el lector pugui fer clic en aquests.  

 

Els ingressos, doncs, seran variables i dependran de la quantitat d’usuaris que visualitzin 

l’anunci o que facin clic, així com el nombre d’anunciants. L’ingrés que es rebria per 

 
6 Les impressions són els cops que una publicació, un enllaç, un text, una imatge o un vídeo són vistos per un usuari.  
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anunci, varia en funció del que demana l’anunciant i els clics, per aquest motiu s’han 

utilitzat com a dades de referència les tarifes de Woman. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aquest quadre mostra el preu de CPM brut dels diferents tipus de publicitat digital Display 

de la qual Woman disposa. La publicitat Display és un format publicitari online en el qual 

els anuncis es mostren en forma de banner, normalment imatges combinades amb text.  

 

En el cas de Passarel·la Magazine s’optaria per incloure l’opció d’un Megabanner (55€), 

què és un banner de gran format que apareix a la part superior de la pantalla i un 

Robapáginas doble (75€).  

 

Calcular els ingressos per publicitat Display, sense conèixer les impressions de la pàgina 

web, és impossible. Per aquest motiu, s’ha estimat que s’aconseguirien 250.000 

impressions durant el primer any. Tot i que els ingressos no seran iguals durant cada 

mes, s’ha fet un càlcul estimat per poder mostrar el 4.6.3.Pressupost d’explotació més 

endavant. 

Tarifes publicitàries Display CPM Woman. Font: Prensa Ibérica  
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Tipus de publicitat  CPM X 250.000 

impressions 

Total ingressos 

publicitat online:  

32.500€/ any 

2.708,33€/ mes 

Megabanner 55€ 13.750€/ any 

Robapáginas  75€ 18.750€/ any 

 

4.3.4. Ingressos per articles patrocinats  

 

L’altra font d’ingressos de Passarel·la Magazine són els articles patrocinats. Els articles 

patrocinats es basen en un acord entre una marca i el mitjà per escriure sobre els seus 

productes a canvi d’una remuneració.  

 

La tarifa que hauran de pagar els anunciants serà igual independentment de la marca. 

Per determinar el preu d’aquestes tarifes s’han tingut en compte una sèrie de factors:  

 

• El temps invertit a redactar el text, fer fotografies i editar-les i optimitzar el SEO, 

que és d’entre 1 hora i 3 hores.  

• El nombre de possibles visites al post, que es preveu que vagi creixent 

exponencialment, però als primers mesos es calculen d’entre 500 i 1.000 visites.  

 

Tenint aquests elements en consideració, s’ha establert una tarifa de 100€ per article 

patrocinat. Les tarifes podran anar variant en funció de l’engagement 7 de la revista, si 

els usuaris i les visites creixen, el preu també augmentarà. S’estimen 15 articles 

patrocinats al mes de mitjana.  

 
7 L’engagement s’usa per determinar el compromís que s’estableix entre una marca i la seva audiència. És la capacitat 

que tingui una marca de crear una relació sòlida amb els usuaris, i es mesura a través de diferents mètriques com les 
visites a una pàgina web, els comentaris o els subscriptors a una newsletter.  
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També cal ajustar les condicions i els criteris per realitzar aquest tipus d’article i que la 

visió i els valors de les marques i els anunciants s’ajustin al màxim a la visió i els valors 

de Passarel·la Magazine. Les condicions i els criteris són els següents:  

 

• La marca ha d’abonar amb antelació l’import de la tarifa.  

• Si la marca demanda un tipus de contingut molt concret i que necessita més 

inversió de temps, com fer una editorial, Passarel·la Magazine augmentarà 40€ 

per hora el preu.  

• També es podran fer posts patrocinats a xarxes socials, juntament amb la 

publicació a la pàgina web. En el cas de voler-ho, el preu augmentaria fins a 250€.  

 

Si durant un any es fan 15 articles patrocinats al mes per 100€, es calcula un ingrés de 

18.000€ l’any en articles patrocinats.  

 

4.4. Estratègia de màrqueting  

 

El màrqueting digital es defineix com les accions o els elements necessaris que una 

empresa ha de seguir per arribar a un objectiu o obtenir els màxims beneficis. Per al 

desenvolupament de l’estratègia de màrqueting s’ha tingut en compte la teoria de les 4P 

de E. Jerome McCarthy: producte, preu, punt de venda, (que en aquest cas faria 

referència al canal de distribució, ja que es tracta d’un producte físic) i la promoció, que 

se centraria, en el pla de comunicació a xarxes socials.  

 

4.4.1. Producte: pàgina web  

 

Tal com es comenta al 2.Resum Executiu el producte és una revista digital en format 

pàgina web sobre la moda a Catalunya escrita en català. Actualment, vivim en l’era digital 

i rebem constantment inputs d’informació, i quan fem una cerca a Internet ens apareixen 

milers de resultats en qüestió de segons. Un element a tenir en compte perquè la nostra 
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pàgina web tingui un bon posicionament en els buscadors és el Search Engine 

Optimization (SEO). El SEO són el conjunt d’estratègies i tècniques d’optimització que 

fan que una pàgina web aparegui de les primeres en els buscadors d’Internet com 

Google.  

 

A l’hora de triar la plataforma per a la creació de la pàgina web, cal tenir en compte que 

l’aplicació tingui una eina pel posicionament SEO, així com que ens permeti adaptar el 

disseny de la pàgina a diferents dispositius. Aquesta tècnica s’anomena Responsive 

Design o disseny adaptatiu, i consisteix en el fet que una pàgina web tingui una mida que 

s’adapti a les dimensions de les pantalles d’ordinador, tablet o smartphone. Tenint en 

compte aquesta informació, la plataforma que millor respon a aquestes necessitats és 

WordPress.  

 

Wordpress és un sistema de gestió de continguts (CMS) que permet publicar contingut 

en un lloc web de forma senzilla. Segons l’empresa d’analítica W3Techs, es tracta del 

CMS de codi obert més utilitzat en el món amb un 65,1% d’usuaris en proporció al mercat.  

 

El tipus de contingut que es podrà trobar a la revista serà sobre tendències, entrevistes, 

editorials i esdeveniments del sector de la moda catalana. Aquest contingut estarà 

separat en quatre seccions diferents, i la capçalera també inclourà un apartat 

d’informació sobre el mitjà i contacte, és a dir, un total de cinc apartats en el menú de la 

pàgina principal.  

 

A la plana es trobarà una primera secció anomenada “Sostenibilitat” on s’ofereix 

contingut sobre marques, dissenyadors i productes sostenibles. La segona secció seria 

“Esdeveniments” i allà es poden llegir articles sobre passarel·les com la 080 Fashion 

Week o la Bridal Fashion Week, així com d’esdeveniments o altres jornades de la 

indústria de la moda catalana. Un tercer apartat anomenat “Tendències”, amb les últimes 

tendències de cada temporada segons propostes dels dissenyadors en les passarel·les 
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catalanes i de les persones influencers catalanes. I per últim, la quarta secció “Editorials” 

on hi haurà, com el seu propi nom indica, editorials i fotografies d’elaboració pròpia en 

col·laboració amb marques o dissenyadors catalans. Ja per últim, a la home, a dalt a la 

dreta localitzem l’apartat “Sobre nosaltres”, on es pot descobrir l’equip que hi ha darrere 

de la revista, així com els valors i la visió i informació de contacte. Més a la dreta hi ha 

finalment un buscador, on pots cercar paraules o posts concrets directament. La 

capçalera de la pàgina principal es veuria així: 

 

 

 

A la part inferior de la pàgina hi hauria un footer amb les icones de les xarxes socials, 

apartats sobre protecció de dades, avís legal i la política de cookies, i de nou l’opció 

d’anar a la secció “Sobre nosaltres”. El footer es veuria així:  

 

Footer de Passarel·la Magazine. Font: Elaboració pròpia  

Pàgina principal de Passarel·la Magazine. Font: Elaboració pròpia  
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Els articles es presentaran amb contingut audiovisual com a suport, siguin imatges o 

vídeos. Es preveu publicar entrades de forma diària i mantenir la pàgina web 

constantment actualitzada. La revista està pensada perquè sigui el més accessible 

possible per a tots els usuaris que hi accedeixin i puguin navegar de manera eficaç. Quan 

l’usuari entra al mitjà, el primer que es troba és la home, la pàgina principal on es poden 

observar les quatre categories diferents nomenades anteriorment: “Sostenibilitat”, 

“Esdeveniments”, “Tendències” i “Editorials”. A la home trobem algunes de les entrades 

que s’han publicat però sense estar diferenciades per categories. Seguidament, si fem 

clic a les categories que apareixen a la part alta de la home trobarem les publicacions 

que hem fet relacionades amb les temàtiques que anteriorment s’han exposat. Una 

vegada dins de cada categoria apareixen les publicacions amb una fotografia de portada, 

el títol i part del text de l’entrada. Per veure el text complet cal fer clic a la imatge o al 

requadre de “Continua llegint”. Totes les publicacions contenen imatges i links que poden 

conduir  altres pàgines o a perfils de xarxes socials. Així és com es veuria una la pàgina 

dins una secció, en aquest cas “Sostenibilitat”:  

Pàgina secció Sostenibilitat de Passarel·la Magazine. Font: Elaboració pròpia  
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4.4.2. Preu  
 

El producte és totalment gratuït, per tant, el lector no haurà de pagar res per a consumir 

el contingut. El lector per si sol no és una font d’ingressos i no ens proporciona beneficis 

de forma directa. Els usuaris tindran la possibilitat de subscriure’s a una newsletter sense 

cap cost, a través de la qual s’avisarà quan hi hagi nou contingut disponible i així crear 

més tràfic cap a la pàgina web.  

 

4.4.3. Distribució  

 

El canal de distribució de la revista és Internet, doncs, els costos de distribució són 

pràcticament inexistents. Aquest fet també permetrà que es pugui accedir al mitjà des 

d’arreu del món i amb facilitat, ja que el lector només necessita un dispositiu i connexió 

a Internet.  

 

4.4.4. Pla de comunicació: xarxes socials  

 

Un pla de comunicació és un full de ruta on es plasma la forma en la qual una empresa 

es comunicarà amb el seu públic i quan ho farà, tal com ho defineix IEBS School. En 

aquest, s’estableixen de forma clara els objectius de la comunicació que es volen assolir. 

Segons a quin tipus de públic el dirigim, el pla de comunicació pot ser intern o extern.  

 

4.4.4.1. Objectius comunicatius  

 

Tenint en compte els objectius generals del mitjà, es vol crear una revista digital de moda 

que doni visibilitat a un sector poc cobert, com és la moda catalana, alhora que 

aconseguir convertir-la en un altaveu per aquesta indústria. Partint d’aquesta base, s’han 

elaborat els següents objectius de comunicació:  

• Fer arribar el contingut al públic objectiu de manera potencial  
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• Posicionar la revista com a referent d’informació sobre el sector de moda català  

• Captar anunciants reconeguts i amb els valors del mitjà  

 

4.4.4.2. Comunicació interna  

 

El pla de comunicació intern va dirigit als empleats, amb l’objectiu de crear un bon clima 

laboral i millorar la relació entre empresa i empleat. En el cas de Passarel·la Magazine, 

la comunicació interna és simple, ja que només compte amb dues empleades. La 

comunicació es duria a terme o bé en reunions presencials o a través de l’aplicació de 

missatgeria instantània, WhatsApp. Per a l’organització de tasques, la consulta d’horaris 

o d’esdeveniments puntuals, s’utilitzarà l’eina de Google Calendar, que permet crear un 

calendari online i col·laboratiu per a les dues empleades. D’aquesta manera es pot 

gestionar i coordinar la feina d’una manera més efectiva. Els treballadors comptarien amb 

un correu electrònic institucional, únicament d’ús professional. A més a més, s’elaborarà 

un Manual de Benvinguda per a nous treballadors o col·laboradors de la revista, on 

s’inclourà tota la informació imprescindible per l’empleat, com els valors de l’empresa, 

informació sobre aquesta o normatives i prestacions.  

 

4.4.4.3. Comunicació externa  

 

Pel que fa a la comunicació externa, que va dirigida al consumidor i millorar la imatge de 

la marca, Passarel·la Magazine seguirà una estratègia online a través de xarxes socials. 

Es considera que durant el primer any no es podran fer esdeveniments o tallers offline 

per al públic objectiu per falta de recursos econòmics, però en un futur es contempla crea 

esdeveniments en col·laboració amb marques.  

 

El pla de comunicació externa online es farà mitjançant les xarxes socials. Tal com s’ha 

comentat anteriorment, Passarel·la Magazine comptarà amb perfils a dues aplicacions: 

Instagram i TikTok. Per a créixer a aquestes xarxes socials és important ser constant 
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amb la publicació de contingut. En el cas d’Instagram, el tipus de publicació que més 

engagement crea són els Reels, vídeos curts d’entre 15 i 30 segons amb música o so i 

amb la possibilitat d’usar filtres i text. El format dels Reels és el mateix que els vídeos de 

la plataforma TikTok.  

 

S’han escollit aquestes dues xarxes socials, perquè tal com s’ha explicat a l’apartat de la 

4.1.1.Demanda, Instagram i TikTok són les dues plataformes líders en consum de 

contingut de moda.  

 

Per tal d’aconseguir un bon engagement a ambdues aplicacions i poder donar a conèixer 

la revista a través d’aquestes, s’ha de crear una estratègia de xarxes socials. Aquesta 

estratègia ens ha de permetre augmentar el capital social del mitjà. Definim capital social 

com el valor que tenen les xarxes socials i les relacions personals dins d’aquesta, és a 

dir, conformar una xarxa social rellevant amb una comunitat de qualitat. No només és 

important tenir molts seguidors, sinó que aquests interactuïn amb comments, likes, 

shares8 i es formi una comunitat al voltant del mitjà. Es dissenyarà un content plan de 

cada mes per planificar els continguts que es penjaran periòdicament a cada xarxa social. 

 

A més a més, també s’inclourà l’opció de subscriure’s de forma totalment gratuïta a la 

revista a través de la newsletter. D’aquesta manera els subscriptors rebran al seu correu 

electrònic el contingut que es publiqui de manera instantània.  

 

4.5. Costos de producció  

 

Per tal de poder tirar endavant el projecte, cal tenir en compte els costos de producció 

que suposaran arrencar l’empresa i produir el contingut. Anteriorment, s’ha explicat a 

 
8 Els comments, els likes i els shares són tres de les mètriques KPI que s’utilitzen per mesurar l’engagement d’una 
xarxa social. 
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l’apartat de 4.1.4.Proveïdors tots aquells productes i serveis que necessitaria el mitjà. A 

continuació es desglossarà aquesta informació, juntament amb els costos de personal.  

 

4.5.1. Costos fixos  

 

a. Espai de Coworking  

 

Per tal d’estalviar els costos que suposaria haver de pagar un lloguer on instal·lar l’oficina, 

a més a més, de les despeses en llum i electricitat, s’ha optat per llogar un espai de 

Coworking. El Coworking consisteix en una zona d’oficines compartides en les quals 

professionals de diferents àmbits treballen en els seus projectes amb la possibilitat 

d’establir col·laboracions i enriquir-se d’altres disciplines.  

 

El Coworking triat és Espai Born localitzat al carrer Vigatans, 11, al barri del Born de 

Barcelona. Compte amb connexió a Internet, llibreria, impressora, sales per reunions, 

televisió, jocs i videoconsoles, i una petita àrea amb microones, màquina d’aigua i 

cafetera. Tenen diferents tarifes segons les preferències, però la triada seria la tarifa 

Standard que costa 150€ al mes. El que ofereix aquesta opció és una taula no fixa en 

horari de dilluns a divendres de 10 del matí a 19 de la tarda.  

 

 

 

 

 
Espai Born. Font: Coworking Spain  

Localització Espai Born. Font: Coworking Spain  
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b. Hosting de WordPress  

 

La plataforma que donarà forma a la revista és WordPress. S’ha escollit aquesta opció 

davant d’altres gratuïtes com podria ser Wix, perquè tal com s’ha explicat amb 

anterioritat, és la millor plataforma per optimització SEO.  

 

WordPress ofereix diferents plans segons el tipus de pàgina web que es vulgui crear. 

Dins de totes les alternatives que trobem, la que millor s’adequa a aquest projecte és el 

pla Business. Els avantatges que ens presenta l’opció Business respecte a altres plans 

són eines SEO avançades, la integració de Google Analytics per conèixer com és i que 

fa l’usuari dins la nostra pàgina web, poder instal·lar plugins, i eliminar els anuncis de 

WordPress.com. A més a més, el primer any el domini és totalment gratuït. El cost de la 

plataforma és de 25€ cada mes, que es cobren a final d’any.  

 

c. Publicitat a Instagram  

 

La xarxa social Instagram ofereix una eina que ajuda a promocionar les publicacions d’un 

perfil per arribar a un segment concret. Aquesta aplicació és Instagram Ads i no hi ha un 

preu definit per aquesta publicitat; cada perfil decideix quants diners invertir. Com és 

d’esperar, com més diners s’inverteixin, major serà el nombre d’usuaris al qual es pot 

arribar. Tenint aquest factor en compte, s’ha decidit invertir 200€ mensuals en publicitat 

a Instagram.  

 

d. Dietes i desplaçaments pels treballadors 

 

Es contempla la possibilitat que, puntualment, s’hagi de cobrir alguna notícia o 

esdeveniment durant l’hora d’esmorzar o dinar, per això es destinaran 100€ al mes en 

dietes per a personal, que aniran a càrrec de l’empresa.  
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També es té en compte que per arribar al lloc de treball, en aquest cas el barri del Born 

a Barcelona, i per anar a esdeveniment, s’estimen un cost d’uns 50€ mensuals per 

treballador. 

 

Com són dues les persones que treballen al mitjà, aquestes xifres es multipliquen per 

dos. Per tant, es destinaran 200€ al mes en dietes i 100€ al mes en desplaçaments, el 

que fa un total de 300€ al mes.  

 

Total de costos fixos: 650€ mensuals + 25€ anuals  

 

4.5.2. Costos inicials   

 

a. Tecnologia  

 

És necessari disposar de portàtils, càmeres i focus per a poder desenvolupar els 

continguts de la revista. A continuació s’especificaran els productes concrets, juntament 

amb els seus preus i usos. S’ha optat per portàtils en lloc d’ordinadors de taula, perquè 

són més fàcils de transportar, i ja que no estem en una taula fixa en el Coworking, poder 

canviar de zona àgilment.  

 

Producte Imatge Quantitat Cost Ús 

Portàtil HP 

15,6’’  

 

2 552,56€/ 

unitat 

(1.105,12€) 

Els ordinadors 

portàtils estan 

destinats a les 

dues 

treballadores de 

l’empresa i 

s’utilitzaran per 

a redactar el 
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contingut de la 

revista.  

Funda 

portàtil 

SUBBLIM 

15,6’’ 

 

2 9,90€/ 

unitat 

(19,8€) 

Per transportar 

els portàtils amb 

seguretat.  

Trípode de 

càmera 

Hama 

 

1 21,99€ Per tenir 

estabilitat a 

l’hora de gravar 

o fer fotografies.  

Càmera 

Nikon 

D3500 

 

1 469€ S’usaran per 

crear contingut 

multimèdia 

propi.  

Funda 

càmera Isy 

 

1 29,99€ Per transportar 

la càmera amb 

seguretat i evitar 

que es faci 

malbé.  
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Joc de 2 

focus de 

llum i 2 

trípodes 

RaLeno   

 

1 79,99€ S’usaran per 

shootings o 

gravar contingut 

multimèdia i 

tenir llum de 

millor qualitat.  

Targeta SD 

64GB 

 

2 13,99€/ 

unitat 

(27,98€) 

Dues targetes 

SD per la 

càmera.  

Micròfon de 

corbata 

IMPERII 

 

2 9,99€/ 

unitat 

(19,98€) 

Per si 

s’haguessin de 

fer entrevistes, 

tenir micròfons 

de corbata 

milloraria la 

qualitat del so.  

 

 

Inversió total en tecnologia: 1.773,84€ 

 

b. Material d’oficina i aprovisionament  

 

Tal com s’ha comentat en l’apartat 4.1.4.Proveïdors, l’empresa on es comprarà el 

material d’oficina és Abacus. Per al carnet de soci es fa un sol pagament de 10€ que 

dona dret a gaudir de per vida dels avantatges de ser soci, un d’ells, descomptes en el 

preu dels productes.  

 

Taula costos en tecnologia. Font: elaboració pròpia  
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Producte Imatge Quantitat  Preu 

Targeta soci 

Abacus 

 

1 10€ 

Pack de 10 bolis 

Bic 

 

2 5,25€/ unitat 

(10,5€) 

Marcador 

Fluorescent 

Abacus 
 

7 1,35€/ unitat 

(9,45€) 

Post-it 450 fulles 

 

1 9,75€ 

Llibreta A5 Oxford 

 

4 2,10€/ unitat 

(8,4€) 

Agenda 2022 

Finocam 

 

2 6,25€/ unitat 

(12,5€) 

Paquet de 100 

clips Apli 

 

2 0,75€/ unitat 

(1,5€) 

 
Taula costos en material d’oficina. Font: elaboració pròpia  
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Inversió total en material d’oficina: 62,1€ 

 

c. Software  

 

Pel que fa a software, s’ha optat per triar el programa d’edició de fotografies d’Affinity, ja 

que és una bona opció per començar i és molt més econòmic que els programes d’Adobe. 

Affinity ofereix tres aplicacions diferents segons la seva funció. En aquest cas, només 

s’utilitzaria l’Affinity Photo, que serveix per editar i retocar imatges. El preu d’aquest 

software és de 54,99€, i es fa en un únic pagament que et permet disposar del programa 

per sempre.  

 

d. Registre de la marca i constitució d’empresa  

 

Cal registrar el nom de la marca per poder fer-ne ús exclusiu d’aquest. Segons la Oficina 

Española de Patentes y Marcas (OEPM), el cost per inscriure una marca o un nom 

comercial és, aproximadament, de 144€.  

 

La forma jurídica triada pel mitjà és la Societat de Responsabilitat Limitada. 

Posteriorment, a l’apartat del 4.7.Pla Jurídic s’especificarà el perquè d’aquesta tria. 

Segons Mi Economista es calcula que per constituir una SL els gestos són d’entre 350€ 

i 2.000€, segons l’assessor que es contracti. Com a cost aproximat es calculen uns 600€.  

 

Total en costos inicials: 2.634,93€ 

 

4.5.2.1. Costos d’amortització dels productes tecnològics  

 

S’ha considerat rellevant tenir en compte els costos d’amortització dels articles 

tecnològics, ja que ens servirà per conèixer el cost de l’adquisició d’un actiu durant la 

seva vida útil.  
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Per a calcular els costos d’amortització, s’ha de seguir la fórmula matemàtica següent:  

 

 

 

 

 

Segons la normativa de l’article 12.1.a de l’Agència Tributària d’Espanya, els equips 

electrònics tenen un coeficient lineal, del 20% i un període màxim de vida de 10 anys. En 

el cas dels productes amb els quals compte Passarel·la Magazine, s’ha decidit reduir la 

seva vida útil fins als 5 anys, ja que no es creu que durin fins als 10 anys.  

 

• Portàtils: 176,82€/ any 

• Trípode de càmera: 3,52€/ any 

• Càmera de fotos: 75,04€/ any 

• Focus de llum: 12,79€/ any 

• Targetes SD: 4,47€/ any 

• Micròfon de corbata: 3,19€/ any 

 

Cost total d’amortització: 275,84€ per any 

 

4.5.3. Costos de personal  

 

Per un correcte desenvolupament de l’activitat de Passarel·la Magazine s’ha considerat 

que calen dues treballadores per al projecte, una d’elles la creadora del mitjà. Cada una 

tindrà uns càrrecs i funcions.  

 

Per una banda, la creadora del mitjà, que també és la directora, s’encarrega de decidir i 

supervisar els continguts de la revista, així com d’escriure contingut. També ha de buscar 

possibles col·laboracions i posar-se en contacte amb patrocinadors. La jornada laboral 

Amortització = valor original del producte – valor residual 
_____________________________________ 

                              temps d’amortització 
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seria de dilluns a divendres, 8 hores amb una pausa de 30 minuts per esmorzar i una 

altra d’1 hora per dinar. En el cas que hi haguera notícies d’última hora durant el cap de 

setmana, la directora és qui s’encarregaria de redactar-les.  

 

Per una altra banda, la segona treballadora, escriurà continguts a la revista i 

s’encarregarà de gestionar les xarxes socials i crear contingut. L’horari de la treballadora 

seria igual que el de la directora, de dilluns a divendres en una jornada laboral de 8 hores, 

amb una pausa de 30 minuts per esmorzar i una d’1 hora per dinar. L’horari de les dues 

treballadores seria el següent:  

 

 Directora  Treballadora  

Dilluns  9:00 – 17:30  9:00 – 17:30 

Dimarts  9:00 – 17:30 9:00 – 17:30 

Dimecres  9:00 – 17:30 9:00 – 17:30 

Dijous  9:00 – 17:30 9:00 – 17:30 

Divendres  9:00 – 17:30 9:00 – 17:30 

Cap de Setmana  Lliure, exceptuant si s’ha 

de redactar notícies 

d’última hora  

Lliure  

Total d’hores setmanals 

(sense comptar les pauses) 

 35 hores  35 hores  

 

 

Queda inclòs dins l’horari la primera pausa de 30 minuts d’11:00 – 11:30 i la segona 

pausa d’1 hora de 14:00 – 15:00. 

 

Quan s’hagin de fer entrevistes o sessions de fotos, ambdues treballaran conjuntament, 

poden intercanviar rols segons el més adequat. És a dir, tant la directora com la 

treballadora podran fer de càmera o d’entrevistadora.  

Horari directora i treballadora Passarel·la Magazine. Font: elaboració pròpia  



   

 
 

49 

Tant el contracte laboral de la directora com el de la treballadora serà un contracte 

indefinit a jornada completa. En el cas de la directora, el seu sou serà una mica més 

elevat a causa del grau de responsabilitat que implica el càrrec.  

 

Per tal de determinar el salari, s’ha tingut en compte el Salari Mínim Interprofessional de 

1.000€ repartits en 14 pagaments establert en el Reial decret 152/2022 del 22 de febrer. 

En el cas de la treballadora assalariada, a l’SMI se li sumaran 450€, tenint en compte les 

despeses de l’Impost sobre la Renda de les Persones Físiques i la quota d’autònom. La 

tarifa plana per a nous autònoms és de 60€ al mes durant els 12 primers mesos. L’IRPF 

pels nous autònoms és del 7% el primer any i els dos següents d’activitat. Per tant, el 

salari de la treballadora seria de 1.450€ bruts mensuals en 14 pagues.  

 

Per a la directora, s’ha seguit el mateix procés i s’han tingut en compte els mateixos 

factors, més el nivell de responsabilitat que comporta ser directora. En aquest cas, el 

salari de la directora seria de 1.625€ bruts mensuals en 14 pagaments.  

 

 Directora  Treballadora  

Sou brut mensual  1.625€ 1.450€ 

Sou brut anual  22.750€ 20.300€ 

Quota autònom  60€ 60€ 

IRPF (7%) 113,75€  101,5€ 

 

Per saber el sou net, s’ha utilitzat l’aplicació Calculadora Sueldo Neto de Autónomo de 

TaxScouts. En el cas de la directora, el sou mensual net seria de 1.580€ i el sou net de 

la treballadora seria de 1.422€.  

 

Costos de personal: 3.022€ al mes 
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4.6. Pla de finançament  

 

4.6.1. Pressupost d’inversió  

 

Finançament   Inversió   

Concepte  Import Concepte  Import  

Recursos propis  

 

Crèdits  

 

Préstecs  

 

Subvencions  

 

Resultat d’exercicis 

anteriors  

13.000€ 

 

5.000€ 

 

0€ 

 

0€ 

 

0€ 

Despeses de 

constitució (registre de 

marca, constitució de 

l’empresa) 

 

Immobilitzat immaterial 

(espai coworking) 

 

Immobilitzat material  

(tecnologia, software, 

material d’oficina, 

hosting) 

 

Saldo inicial de 

tresoreria  

744€ 

 

 

 

 

150€ 

 

 

1.915,93€ 

 

 

 

 

15.190,07€ 

Total de recursos 18.000€ Total inversions 18.000€ 

 

S’ha optat per demanar un crèdit de 5.000€ al banc BBVA, a tornar en 2 anys i 7 mesos 

amb un interès del 5.21% TAE. Mensualment es pagaran 171,71€. 

 

 

 

 

 

 

 

 
Captura de pantalla per demanar un crèdit. Font: BBVA 
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4.6.2. Pressupost d’explotació 
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4.7. Pla jurídic 
 

La forma jurídica que s’ha triat per la creació del mitjà de Passarel·la Magazine és la 

Societat Limitada Unipersonal. Per l’elecció d’aquesta societat, s’ha tingut en compte la 

seva responsabilitat, el nombre de socis i el capital social necessari per iniciar l’empresa. 

Considerant aquests factors, s’ha decidit optar per una S.L.U pels diferents motius.  

 

A diferència d’altres tipus de societat, per constituir una Societat Limitada només cal una 

persona. En aquest cas, l’únic soci seria la directora de la revista, per aquesta raó es 

denomina Societat Limitada Unipersonal. Els requisits de constitució d’aquest tipus 

d’empresa, són els mateixos que en una S.L, amb l’única diferència que el nombre de 

socis es redueix a un, per tant, tota la responsabilitat recau sobre una sola persona física, 

en aquest cas. Pel que fa al capital social necessari, a les S.L.U ha de ser sempre 

superior a 3.000€, una xifra molt més baixa que en altres tipus de societats.  

 

Un cop es reuneixin aquests requisits, i havent comprovat en el Registre Mercantil que 

el nom està disponible, es registraria i es constituiria l’empresa sota el nom de 

“Passarel·la Magazine S.L.U”.  

 

 

4.8. Llibre d’estil  

 

En aquest apartat s’ha definit tots els aspectes d’estil sobre la pàgina web, com la 

tipografia escollida o els colors corporatius del mitjà. A més a més, s’ha inclòs un disseny 

provisional de com es veuria la pàgina principal de la revista en ordinador i en 

smartphone.  

 

És important definir l’estètica de la marca, ja que és un element que pot ajudar al 

consumidor a identificar el mitjà i generant-li una identitat pròpia.  
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4.8.1. Gamma cromàtica  

 

La gamma cromàtica de Passarel·la Magazine se centra en tons neutres i càlids, no 

massa saturats perquè no cansin la vista i que es complementin entre ells. La selecció 

dels colors és la següent: 

 

 

 

 

S’ha triat el vermell i el rosa com a colors vehiculars de la marca. Per als textos dels 

articles s’ha optat per un color gris fosc. Els títols de les seccions de la revista, així com 

el nom en el logotip són d’un color vermell viu, mentre que el fons de la capçalera i el 

footer de la pàgina web seran en rosa clar. El fons de la revista serà blanc.  

 

4.8.2. Tipografia  

 

Hi ha tres tipografies diferents segons el seu ús: la del logotip, la dels títols de les 

seccions i el text de les entrades, que és la mateixa, i la dels títols de les entrades.  

 

Pel logotip s’ha escollit la tipografia TAN New York, una lletra tipogràfica divertida i 

diferent, que no ens recorda gaire a les tipografies de lectura, fet que ens permet, amb 

la suma de les lletres, crear la identitat visual de la marca pròpia i única. Sota el nom de 

“Passarel·la” trobem la paraula “Magazine” amb la tipografia que s’usa per als títols de 

Gamma cromàtica de Passarel·la Magazine. Font: elaboració pròpia  
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les seccions i els textos de les entrades, que en aquest cas és la Now, una tipografia 

Sans Serif amena i fàcil de llegir. Per als títols de les entrades s’ha optat per la tipografia 

Bodoni FLF, una Serif en aquest cas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tipografia TAN New York 

Tipografia Now Tipografia Bodoni FLF 
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4.8.3. Logotip del mitjà 

 

El logotip del mitjà és un aspecte fonamental en qualsevol empresa. És una primera 

presentació de la revista cap als lectors. El logotip de Passarel·la Magazine és el següent:  

 

 

 

 

 

 

 

 

S’ha optat per un disseny simple i minimalista, seguint la línia de les principals capçaleres 

especialitzades en moda que també compten amb logotips simples on simplement 

trobem el nom de la revista. En aquest cas s’ha volgut optar per colors diferents del blanc 

i al negre, que són dels més utilitzats per la competència, i s’ha escollit el vermell i el rosa 

com a color corporatius. En el logotip es pot observar el nom de “Passarel·la” en gran 

amb una tipografia diferenciadora i el terme “Magazine” en petit i amb una altra tipografia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Logotip de Passarel·la Magazine. Font: elaboració pròpia  
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