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Fugint del model de revista mainstream, The View neix com un projecte editorial que vol 

rejovenir en lloc de rebutjar el model tradicional d’impressió, potenciant el valor exclusiu de 

la revista impresa. Tanmateix, un pilar fonamental de la marca és donar visibilitat i reforçar 

la cultura i la llengua catalana, per això pretén convertir-se en la revista de referència a totes 

les regions de parla catalana, especialment Catalunya, donant a conèixer els artistes, 

dissenyadors i projectes de moda del territori. El segell del projecte és la combinació de 

continguts d’interès, qualitat i proximitat amb una línia gràfica molt creativa.  

Castellà: 
Huyendo del modelo de revista mainstream, The View nace como un proyecto editorial que 
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a conocer a los artistas, diseñadores y proyectos de moda del territorio. El sello del proyecto 

es la combinación de contenidos de interés, calidad y proximidad con una línea gráfica muy 
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creativa. 

Anglès: 
Fleeing the mainstream magazine model, The View was born as an editorial project that 

seeks to rejuvenate rather than reject the traditional printing model, enhancing the unique 

value of the printed magazine. However, a fundamental pillar of the brand is to give 

visibility and strengthen the Catalan culture and language, so it aims to become the reference 

magazine in all Catalan-speaking regions, especially Catalonia, promoting artists, designers 

and territorial fashion projects. The hallmark of the project is the combination of content of 

interest, quality and proximity with a very creative graphic line. 
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1.  Introducció 

 

1.1 Motivació del projecte 

 

La meva passió pel món de la moda, el disseny gràfic i la maquetació han impulsat la creació 

d’aquest projecte, que culmina amb una etapa universitària en què he descobert i reafirmat quin 

és el sector professional al qual em vull dedicar.  

 

Vaig començar la carrera amb molta reticència, ja que el periodisme mai havia estat entre les 

meves opcions professionals. Em feia vertigen la televisió i la ràdio, donat que no són espais 

reconfortants per mi al sentir-me en el punt de mira d’un públic extremadament crític. I tot i 

acabar la carrera sense haver superat del tot aquestes inseguretats, he trobat altres espais i 

camins laborals que tinc ganes d’explorar i desenvolupar-m’hi. He après que no hi ha pitjor 

enemic que un mateix i el meu afany de perfeccionisme m’ha jugat moltes males passades. Però 

com bé diu el famós refrany “si no et llences a la piscina, mai sabràs si hi ha aigua o no”. Jo he 

decidit tirar-m’hi, i he apostat per fer realitat un projecte que m’il·lusiona i em motiva com cap 

altre.  

 

El món del disseny editorial i la maquetació han estat presents durant la major part de la meva 

vida. He crescut de la mà de publicacions com Vogue, Harper’s Bazaar o Elle, i més recentment, 

he començat a seguir revistes de moda de caràcter independent com I-D, Perfect, Crash, Buffalo 

Zine, Vestoj o PUSS PUSS, entre moltes altres. Amb la realització del meu TFG he pogut 

conèixer més de prop tot el procés creatiu i tècnic darrere de la creació del disseny i maquetació 

d’una publicació d’aquest estil, però a petita escala, ja que la meva revista neix de l’autoedició 

i amb la disposició de recursos més reduïts.  

 

L’execució del treball ha sigut molt enriquidora tant a nivell personal com professional, ja que 

he pogut prendre la direcció creativa que més ressonava amb els meus ideals, valors i gustos 

personals. M’ha permès experimentar sense limitacions i descobrir verdaderament la meva 

vocació. El resultat final és THE VIEW Magazine: una revista impresa en català de caràcter 

independent que busca aportar una nova perspectiva del sector de la moda.  
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1.2 Formulació del problema 

 

Falta de publicacions de moda en català 

Si bé es cert que en el mercat global existeixen multitud de revistes especialitzades en el món 

de la moda, l’art i el disseny, no existeix cap referent de renom en llengua catalana. Els mitjans 

de comunicació, i per se qualsevol publicació periodística, tenen una funció imprescindible a 

l’hora d’informar i aportar coneixement polític, econòmic, social i cultural als ciutadans, i 

doncs, potenciar les democràcies. Tenir una publicació especifica per un àmbit geogràfic 

determinat suposa la prevalença de la vigilància dels poders polítics i econòmics, la 

visibilització d’esdeveniments i successos del territori i la denúncia d’injustícies que afecten la 

població local. Tanmateix, la concepció d’una revista en català serveix d’eina divulgativa de la 

pròpia llengua, donat que actualment només el 36,1% dels habitants d’arreu dels territoris de 

parla catalana empren el català habitualment (IDESCAT, 2018).  

 

Poca representació i proximitat amb el consumidor 

La identificació i percepció de certs vincles de proximitat amb el model de dona representada 

a la revista és crucial per empoderar a les prescriptores de revistes de moda, no obstant, la 

majoria d’estudis realitzats sobre el tema apunten a que “tot i ser revistes dirigides per dones 

no realitzen des de les pàgines un exercici basat en el feminisme, és a dir, en la igualtat social, 

laboral i funcional entre homes i dones, sinó que ressalten els mateixos rols establerts en la 

societat des de temps immemorables pels homes i les dones” (Luque, S., & Pérez, C. 2018).  

 

El model de dona present en aquesta tipologia de revistes és poc representatiu, fet que propicia 

una baixa autoestima i insatisfacció corporal a les lectores (De Freitas, C., Jordan, H. & Hughes 

K. E. 2017). Això suposa un risc per la salut mental i física de les persones afectades, donat que 

pot desencadenar en pràctiques poc saludables com dietes restrictives o l’exercici físic excessiu, 

d’entre altres. En addició, el descontentament amb el cos en noies i dones està demostrat que té 

conseqüències econòmiques, ja que està associat a un nivell educatiu inferior i una participació 

en espais socials més baixa. Això es tradueix en una falta de confiança pròpia, que resulta en 

uns nivells de desenvolupament cognitiu i relacionals més limitats (Halliwell, E., Diedrichs, P. 

C. & Orbach, S. 2014). 
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Altrament, no podem negar el paper crucial que tenen les revistes de moda en la visibilització 

de la diversitat racial, tant en la presència publicitària com en els continguts propis com articles, 

cròniques, reportatges i editorials fotogràfics. Catalunya hi ha més d’un milió d’immigrants 

residint a les diverses zones territorials i un 48,27% són dones (IDESCAT, 2021), cosa que 

resulta pertinent i necessari que s’hi trobin representades. Tal com Usunier i Lee (2005) afirmen 

en el seu llibre Marketing across Cultures publicat en primera edició l’any 1992, la cultura té 

gran influència en la comunicació, en què la representació de nacionalitats, els estrats socials i 

la globalització han de ser considerats. Això és degut al fet que anteriorment les cultures estaven 

separades de manera geogràfica i culturalment, no obstant, avui en dia el paradigma ha canviat. 

Promoure la representació de diverses ètnies, cultures i nacionalitats pot ajudar a la integració 

i acceptació de les comunitats que conviuen en un mateix territori i ajudar a teixir xarxes 

comunitàries.   

 

Finançament 

Les revistes de moda més importants del món com són Vogue, Elle i en l’àmbit espanyol Telva 

dediquen més del 50% del total de les seves pàgines a publicitat (Luque, S., & Pérez, C. 2018). 

Tal com s’exposa en l’estudi El cuerpo de la mujer en la publicidad de las revistes femeninas de 

alta gama conduit per Ruth Gómez de Travesedo-Rojas i Ana Almansa-Martínez, “una primera 

aproximació al tractament publicitari que es fa de la dona en les revistes femenines ens obliga a 

analitzar i entendre aquestes publicacions com un producte comercial, aspecte que queda 

evidenciat per la importància de la publicitat en les seves pàgines”. En la mateixa línia, Livia 

Gaudino-Fallegger exposa en el seu article Notas sobre la sintaxis de los titulares  de las revistas 

femeninas (1999) que “la publicació d’una revista està relacionada, en primer lloc, amb el número 

d’inversos publicitaris que pugui atraure i només secundàriament amb la informació donada”. 

Això suposa que la inversió en publicitat és imprescindible per garantir la viabilitat econòmica 

d’aquestes empreses. Tot i això, les rutes que estan prenent les revistes de moda en el seu model 

de finançament posen en compromís la integritat dels valors que promouen, ja que les campanyes 

de publicitat que inclouen són poc inclusives, diverses i en moltes ocasions cosifiquen i 

estereotipen el cos de la dona (Díaz Soloaga, P., Quintas Froufe, N. & Muñiz, C. 2010). Buscar 

alternatives pel model de finançament o regular les característiques de la publicitat que s’inclou a 

les revistes asseguraran el resguard i preservació de les prioritats editorials i socials de la revista, 

per sobre de qualsevol poder econòmic, social i/o polític de qualsevol agent extern.  
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1.3 Objectius generals  

 

La principal meta d’aquest projecte és la creació i maquetació d’una revista impresa en català, la 

qual destaqui per la seva personalitat i originalitat. Així doncs, serà necessària l’aplicació dels 

recursos i eines que s’han ensenyat al llarg de la carrera de Periodisme.  

 

A més, també m’agradaria remarcar la importància del disseny gràfic dins de l’àmbit de la 

comunicació. Des de la concepció de la marca editorial, redacció i recaptació de continguts, 

maquetació de producte/revista i el disseny del llibre d’estil, tots els processos són crucials a l’hora 

de determinar l’èxit del projecte.  

 

Tanmateix, la realització d’aquest TFG vull que serveix com a recull de les meves capacitats 

comunicatives i creatives que pugui ser presentades en format portfoli o carta de presentació a 

l’hora d’accedir al món laboral.   

 

1.4 Objectius concrets 

 

S’han establert diversos objectius concrets per tal de prendre una ruta d’acció que asseguri complir 

amb els objectius generals del projecte. En primera instància trobem que cal construir una 

contextualització del treball, seleccionar els continguts editorials de la revista i estructura i/o 

maquetar el disseny.  

 

- Contextualització del treball: Serà necessari l’estudi del mercat objectiu i el públic al qual 

va destinat el producte editorial, obtenint també els perfils dels buyer persona que tindria 

THE VIEW Magazine. Entendre les fortaleses i debilitats de la competència a patir d’una 

anàlisi DAFO ajudarà a consolidar una marca més sòlida que aprofita les oportunitats 

empresarials que existeixen en el sector. Altres aspectes necessaris a estudiar i 

desenvolupar seran l’estratègia de creixement i cadena de valor, les barreres d’accés al 

mercat, mètodes de promoció i comunicació, a més del posicionament en el mercat.  

 

- Selecció de continguts: Caldrà decidir quins continguts s’inclouen a la revista i si serà 

necessària l’elaboració de certes peces periodístiques. En aquest cas, serà imprescindible 
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la recerca de fonts fiables i la pròpia elaboració dels articles. És important recalcar que tots 

els textos i temes abordats hauran de regir per unes línies editorials que conjuguin amb els 

objectius i valors de la marca.  

 

- Maquetació: La part de composició i maquetació es basarà en uns criteris d’equilibri i 

harmonia visual que hauran estat establerts prèviament al llibre d’estil. El propòsit és crear 

una línia i estil editorial propi que sigui potent, distintiva i que reforcin els ideals 

empresarials i el missatge dels propis continguts. A més, cal que hi hagi una concessió 

entre estètica i funcionalitat, per tal que no hi hagi cap aspecte que quedi compromès.  

 

1.5 Abast geogràfic del projecte 

 

La zona geogràfica d’abast està delimitada a aquella en què el català té presència, ja que serà la 

llengua de publicació. Donat que la idea és ser una revista de moda de referència en la llengua, les 

àrees de més importància seran els Països Catalans: Catalunya, Andorra, el País Valencià, les illes 

Balears, una part d’Aragó i de la regió de Múrcia. A França s’inclou la regió coneguda com la 

Catalunya Nord i a Itàlia el territori de la comuna de l’Alguer, concretament a la regió de Sardenya.  

Així doncs, sumant els cens totals de cada zona citada s’agrupen més de 14 milions de persones.  

 

La delimitació territorial del producte editorial va estrictament lligada amb els objectius i 

declaracions d’intencions de la revista, que pretén convertir-se en un referent dins del sector de la 

moda en zones de parla catalana al mateix temps que potencia l’ús de les llengües cooficials de 

l’Estat Espanyol i altres zones. D’aquesta manera, es trenca amb el monopoli de la informació de 

la moda en llengües dominants com pot ser el castellà o l’anglès. 
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2. Estat de les revistes de moda a Espanya i Catalunya 

 

2.1 Origen i antecedents  

 

Per analitzar la trajectòria de les revistes de moda primerament s’ha d’entendre el significat del 

terme “moda”, el sorgiment i funció d’aquesta tipologia de publicacions -originalment concebudes 

com a revistes femenines- i el seu públic objectiu.  

 

Prenent com a referència la descripció del Gran Diccionari de la Llengua Catalana (GDLC), la 

paraula moda és “l’ús, manera o costum que està en voga durant algun temps o en un determinat 

país”.  En una segona accepció, especialment referida a la indumentària, es descriu com “l’ús social 

que condiciona la indumentària segons unes normes preestablertes que varien d’acord amb l’època 

i la civilització”. Podem afirmar doncs, que la moda és un àmbit de la vida social que es troba 

estrictament lligat a qualsevol camp de la vida humana: des de les dinàmiques d’identitat personal 

i col·lectiva, als mecanismes humans de distinció i imitació social o els patrons de producció i 

consum (Aspers, P. & Godar, F. 2013). Però la moda i els canvis cíclics en les maneres de vestir 

no estan únicament reduïts a fenòmens estètics o de consum, sinó que també són el fruit de lluites 

polítiques entorn als valors socials atribuïts als cossos, les sexualitats i els gèneres (Zambrini, L. 

2013). Donada la importància de la dimensió comunicativa de la moda també ha esdevingut un 

camp d’estudi abordat des de multitud de disciplines com la història, l’antropologia o la sociologia, 

d’entre altres (Quintas Froufe, N. & Quintas Froufe, E. 2010) 

 

La premsa especialitzada sorgeix de la divisió dels públics i les seves exigències per optar a 

informacions més acotades sobre temes específics (Esteve, F. & Fernández de Moral, F. 1993). 

Això també es veu potenciat pel desig dels mateixos comunicadors a desenvolupar temes amb més 

profunditat, el que resulta amb l’establiment d’un vocabulari concret per a cada branca 

d’especialització. Segons explica Montserrat Quesada en el seu llibre Periodismo Especializado 

(1998), originalment no hi havia una classificació de periodisme especialitzat que inclogués la 

premsa de moda, no obstant, avala l’existència d’un mercat de publicacions centrat en un públic 

específic, les dones, on s’exploraven principalment els temes de la moda i la bellesa. En són 

exemples les revistes Elle, Marie Claire, Mía, Burda, etc.  En una mateixa línia, Margarita Rivière 

exposa en el seu llibre La moda ¿comunicación o incomunicación? (1997), que les revistes 

https://www.idescat.cat/poblacioestrangera/?geo=cat&nac=a&b=0
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femenines són un dels factors condicionants de la moda, donat que són un mitjà de comunicació 

que arriba a les masses i tenen certa afectació en les lectores, establint formes i conductes 

d’indumentària.   

 

Tot i que aquestes publicacions neixen entre els segles XVII i XVIII, la seva proliferació cap al 

públic de masses no arriba fins després de la Revolució Industrial, concretament a partir de 1829, 

quan la realitat econòmica i social de les consumidores s’adapta a l’oferta de les empreses de moda 

i al sistema que l’envolta. “Prova d’això és que -per exemple- entre 1829 i 1868, a Espanya es van 

llançar més de trenta capçaleres especialitzades en moda, periòdic o revistes dirigides a les dones 

de l’alta societat i la burgesia que proporcionaven informació sobre moda, cultura, literatura o 

aspectes domèstics, entre altres” (González, L. & Pérez, P. 2009). A nivell europeu en destacaven 

publicacions com el Journal des Femmes (1759) o el Lady Journal (1775) a França i el Giornale 

della donna galante ed erudita (1789) a Itàlia. A Espanya es considera que la primera publicació 

de premsa femenina és La Pensadora Gaditana (1768), editada a Madrid i a Cadis amb una 

periodicitat setmanal.  L’any 1822 es va fundar a la capital del país El Periódico de las Damas 

prenent com a referència les edicions franceses de l’època. Els continguts principals giraven entorn 

de la moda, a més d’incloure consells sobre bellesa, higiene, endevinalles i jocs en prosa i vers, 

sempre influenciats per la cultura judeocristiana. “Aquesta publicació ja definia el model “d’àngel 

de casa”, construcció que formaria part de la premsa posterior, molt especialment de l’originària 

en l’època franquista, que insistia en el matrimoni com a destí natural de les dones” (Figueras, M. 

& Menéndez, Mª I. 2013).  

 

Prèviament a l’arribada del règim franquista van aparèixer vàries publicacions de caràcter 

revolucionari, simpatitzants amb els valors feministes, en què destacaven Ellas, gaceta del bello 

sexo (1851) i La Mujer (1851). Tanmateix, continuaven tenint molta presència les revistes 

tradicionals de caire catòlic com Mujeres de Acción Catòlica o Mujeres Católicas de España 

(Figueras, M. & Menéndez, Mª I. 2013).  Un cop imposada la Dictadura, les capçaleres van prendre 

un enfocament editorial que servia únicament als ideals del catolicisme espanyol. En aquesta època 

van néixer revistes com ¡Hola!, que es va començar a publicar l’any 1944 i encara ara manté 

presència en el sector editorial de moda espanyol, o Siluetas, l’any 1954. A la dècada dels anys 60 

Espanya va començar un període de modernització amb voluntat de formar part de l’escena 

internacional, deixant enrere la censura que havia patit la premsa durant el franquisme. Destaca el 
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sorgiment de Telva, que va arribar la tardor de 1963, que tenia una línia editorial similar a 

capçaleres de renom internacional com Vogue o Marie Claire. Tot i això, l’editorial que va fundar 

el projecte periodístic estava estrictament lligada a l’Església Catòlica, concretament a l’Opus Dei. 

La seva competència directa era Dunia, que promovia uns ideals més trencadors i progressistes, 

encara que no va calar tant en la societat.  

 

L’any 1986 es va produir una entrada massiva dels grans grups estrangers de premsa de moda a 

Espanya: Elle, Marie Claire, Vogue i Cosmopolitan. Això va ser en part gràcies a l’establiment de 

la democràcia al nostre país després que Francisco Franco -dictador i cap d’estat- morís l’any 1975. 

En addició, la incorporació d’una llei reguladora de les inversions estrangeres editorials i l’entrada 

d’Espanya a la Comunitat Econòmica Europea l’any 1986, també van propiciar-ho. Això però, va 

tenir afectacions negatives per les capçaleres locals, donat que es trobaven competint amb firmes 

estrangeres que comptaven amb un capital molt superior  i que optaven a campanyes publicitàries 

molt beneficioses amb les quals podien pagar les seves cadenes de producció. A la llarga va 

suposar el tancament de diverses revistes espanyoles com Garbo, Ama, Dunia i Greca, que als 

anys noranta van deixar de produir a conseqüència de la pressió que les revistes de moda 

internacionals exercien. Telva va ser l’única capçalera de renom en sobreviure i posteriorment 

Woman, que va ser creada l’any 1992,  i encara avui emet edicions mensuals. Aquestes dues 

revistes de moda han aconseguit fer-se un espai en el sector editorial de la premsa de moda 

espanyola, establint així un perfil empresarial molt sòlid.  

 

2.2 Presència del sector editorial de moda i el seu consum en l’actualitat 

 

Tant en el context espanyol com internacional, la premsa ha hagut d’abordar diversos canvis 

que han transformat el paradigma en el seu sistema econòmic, les seves plataformes de 

distribució, inclús els continguts i formats de peces periodístiques. Amb l’arribada de la 

globalització i l’Internet, ha estat necessària la cerca de noves fórmules per rendibilitzar la 

premsa digital i adaptar els formats impresos a les noves exigències del públic.  

En primera instància, les revistes femenines es van crear per oferir productes i dissenys a un 

target interessat, encara que també tenien la funció d’aportar informació d’utilitat que era de 

difícil accés pel públic general. Un exemple en són els remeis casolans de bellesa o les guies 
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per brodar peces de roba. Actualment, trobem que el contingut de la majoria de revistes de 

moda està protagonitzat per anuncis i publireportatges, adquirint una funcionalitat més 

comercial. Així doncs, els interessos i necessitats reals de les consumidores d’aquestes 

capçaleres queden relegades a un segon pla, incitant-les a la compra compulsiva i al consum 

excessiu. A més, les notícies i continguts inclosos a les revistes sempre serveixen a les 

temàtiques que sol·licitin en cada moment la publicitat.  

 

El paper que les xarxes socials desenvolupen dins d’aquest context és crucial, ja que s’han 

convertit en canals de comunicació multidireccionals que fàcilment atrauen molt de tràfic i la 

difusió del contingut és poc costosa. La web 2.0 també ha provocat canvis significatius, 

introduint noves oportunitats comunicatives, com per exemple, les edicions online de les 

revistes. La possibilitat d’oferir continguts multimèdia i transmèdia ha revolucionat el sector 

periodístic en general, a més, el desenvolupament de la hipertextualitat -la capacitat d’enllaçar 

continguts a peces pròpies per completar-les- o la interactivitat han aconseguit que les peces 

periodístiques esdevinguin experiències. La majoria de capçaleres internacionals de 

publicacions del sector de moda estan reinventant el seu model empresarial per treure profit 

dels avantatges que Internet, la World Wide Web i les xarxes socials ofereixen. En són casos 

Vogue, Elle, Cosmopolitan, Harper’s Bazaar, Glamour etc. Tot i això, les publicacions 

nacionals com Telva, S Moda (suplement d’El País), Woman i Yo Dona no s’han quedat enrere, 

adquirint avui dia una alta acceptació popular (González, L. 2011). 

 

Si bé es cert que s’han produït nous llançaments de capçaleres especialitzades en moda en el 

territori espanyol des dels anys 2000, la concentració empresarial ha continuat creixent i les 

revistes de més trajectòria són les que han aconseguit fidelitzar el públic majoritari. Segons 

l’article Nacimiento, evolución y crisis de la prensa femenina contemporània en España 

elaborat per María Ganzabal Learreta (2006), el 90% de la difusió de revistes especialitzades 

en moda a España està controlada per cinc grans grups editorials. Les dades són extrapolables 

a l’actualitat, tot i els moviments empresarials, canvis en la direcció o propietat de les capçaleres 

que s’han efectuat amb el temps. Els grups mencionats són: grup Z (Woman, Stilo), Condé Nast 

(Vogue, Glamour, Vanity Fair), G+J (Mía, Marie Claire), RBA (Clara), Hearst (AR, Elle, 

Cosmopolitan, Esquire).  
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Tot i això, cal destacar el sorgiment de revistes de moda independents -conegudes dins del 

sector editorial com indies- que estan apostant per un model de revista en paper; “la seva elecció 

de rejovenir en lloc de rebutjar la impressió [...] a l'ombra d'aquesta explosió de creativitat i 

creació de mitjans digitals, hi ha hagut un ressorgiment en la producció d'una de les formes més 

antigues de mitjans, la revista impresa a petita escala de propietat independent. Aquestes 

revistes les fan els joves nadius digitals, informats i ajudats per l'alfabetització digital, però el 

mitjà d'elecció continua sent imprès” (Le Masurier, M. 2012). La línia editorial d’aquestes 

capçaleres sol ser reivindicativa i original, celebrant l’art i el treball creatiu de productors 

independents de moda, disseny, arts visuals i fotografia que les revistes mainstream rebutgen. 

El seu model d’ingressos sol recaure principalment en el preu d’unitat -més elevat que qualsevol 

altre revista no independent- i en l’ús selectiu de publicitat i patrocini de marques afins als 

valors i ideals de la publicació. “Generalment, es neguen a comprometre la integritat editorial i 

creativa desenvolupant contingut que s’ajusti a les sol·licituds de cobertura editorial dels seus 

anunciants” (Le Masurier, M. 2012). N’és un exemple el cas de la revista de moda Tank, una 

capçalera anglesa de caràcter independent fundada l’any 1998, en què l’editor cap de la 

publicació -Masoud Golsorkhi- rebutja publicitat per motius estètics.  

 

A l’escena internacional, les revistes de moda independents que han aconseguit més renom dins 

de la indústria són I-D (1980), Dazed & Confused (1991), Purple (1992), Numéro (1998), 

CRASH (1998), V (1999), 032c (2000), AnOther (2001) RUSSH (2004), Wonderland (2005), 

Muse (2005), Vestoj (2009), LOVE (2009), The Gentlewoman (2010), Hunger (2011), Revs 

(2011), Tmrw (2012), ODDA (2012), System (2013), 1 Granary (2013), Office (2014), Behind 

The Blinds (2015), PUSS PUSS (2016), More or Less (2018), Perfect (2020). En el panorama 

espanyol han sorgit diverses capçaleres de caràcter independent destacables: Vanidad (1991), 

NEO2 (1994), SICKY (2012) i Kluid (2015). I per últim, a la regió catalana, específicament a 

Barcelona, també s’han originat vàries publicacions de rellevància: Metal (2006), Fucking 

Young! (2010), Vein (2014) i Naive (2019). 
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3. Descripció del projecte 

 

3.1 Objectius de la revista 

 

El principal objectiu d’aquest projecte editorial és concebre una revista de moda en català, de 

caràcter independent però garantint-ne la màxima qualitat, professionalitat, i sobretot, amb 

molta personalitat. Volem connectar amb els nostres lectors per satisfer la seva demanda 

artística i creativa, sent el seu referent i inspiració en el sector de la moda. Una mirada fresca 

que pretén informar, inspirar, provocar i activar tots els sentits. L’univers THE VIEW no té 

límits; les línies temàtiques seran tan àmplies, profundes i extenses com requereixin, sense 

interferències ni pressions d’agents externs que limitin el potencial creatiu o redirigeixin la línia 

reivindicativa de la revista. El segell del projecte és i serà en tot moment la maquetació: 

innovadora, arriscada, transformadora.  

 

Plantejant uns objectius de negoci a curt i llarg termini, podríem dir que primerament THE 

VIEW vol establir-se al marcat i consolidar una base de lectors sòlida per garantir el curs de la 

seva publicació trimestral impresa. Serà imprescindible donar suport al canal imprès amb altres 

vies digitals com un portal web i xarxes socials. A mesura que la publicació vagi guanyant 

adeptes, serà crucial invertir en la pròpia estructura empresarial -des de personal a espais per 

desenvolupar les tasques diàries de la revista-, ja que a l’inici es disposarà de recursos més 

limitats. Quan THE VIEW obtingui exercicis nets a finals d’any i estigui ja establerta dins del 

sector català, ens plantegem obrir versions de la revista en altres idiomes de la península com 

l’eusquera, el gallec o el castellà, habilitant també seccions específiques que tractin la moda a 

dites regions. 

 

Pel que fa als objectius de finançament, la idea és crear una campanya de crowdfunding molt 

potent, que ens serveixi com a mètode per difondre la nostra marca i obrir-nos camí entre el 

públic. Per a qualsevol empresa emergent és una opció que facilita la recaptació de fons per 

assegurar la viabilitat del projecte que no té costos d’inversió. I com ja hem comentat, al ser un 

sistema de finançament col·laboratiu, per una banda, recaptes inversos i possibles lectors, a més 

de fer partícips del naixement i consolidació de la revista a tots aquells bolcats amb la causa.  
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A llarg termini, la solvència de l’empresa es basarà principalment dels ingressos recaptats amb 

la venda dels exemplars trimestrals, les col·laboracions publicitàries -en el cas que se n’hagin 

establert, ja que han d’estar en estricta consonància amb els valors de THE VIEW i no 

comprometre la qualitat del contingut-, i les aportacions d’inversos i col·laboradors, incloent-

hi les afiliacions a través de subscripcions trimestrals i anuals.  

 

En l’àmbit comunicatiu, volem establir uns canals digitals sòlids a les xarxes socials, sobretot 

a Instagram i Tik Tok, ja que creiem que és la manera més directa i efectiva per arribar al nostre 

públic objectiu. La viralitat i engagement reach que generen els formats d’snack content a les 

xarxes socials ens poden ser molt útils en el procés de llançament de la revista i la consolidació 

de la marca al mercat. En cas que organitzem xerrades, esdeveniments o formacions sobre 

alguna temàtica concreta relacionada amb el món de la moda, aquests serien retransmesos per 

Twitch i YouTube, per aconseguir la màxima difusió, i inclús la monetització del contingut. És 

important mostrar a través de tots els nostres comptes a les xarxes una mateixa línia editorial, 

regnada per la transparència, proximitat i sobretot, molta creativitat. En cap cas s’ha de posar 

en compromís la imatge unificadora i característica de l’essència THE VIEW, per això la nostra 

pàgina web també es regirà pels mateixos objectius i valors. I tot i que som una revista impresa, 

no podem negar la importància i necessitat de tenir presència online, però l’exercici diari de 

l’equip de la revista es centrarà sobretot a desenvolupar continguts per la revista impresa, que 

posteriorment seran adaptats per la web. Només quan la revista assoleixi una estabilitat 

econòmica i més professionals s’incorporin a l’equip, es començaran a treballar continguts 

independents i específics pel portal web.  

 

I com qualsevol pla de comunicació, necessitem un full de ruta que se suporti del màrqueting, 

el qual ens permetrà planificar i dirigir els nostres esforços econòmics en la direcció que més 

convingui a l’empresa. L’eina principal de la nostra marca és l’storytelling, ja que no venem 

meres revistes, som creadors d’experiències i seduïm al nostre públic a través d’històries i 

continguts que emocionen i desperten els seus sentits.  
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3.2 Metodologia i procés de treball  

Per poder desenvolupar el projecte editorial degudament, ha estat necessària una recerca i 

revisió bibliogràfica de dades sobre els antecedents i estat actual del sector editorial de moda a 

Espanya i Catalunya. L’objectiu era detectar i estudiar la possibilitat d’un nínxol editorial que 

pogués traduir-se en la concepció d’un negoci viable. En aquest, hem pogut observar quines 

són les revistes amb més influència, el perfil del target al que volem arribar i les seves possibles 

demandes, tenint en compte factors del sector, com l’estacionalitat.  

La concepció de la marca a través del briefing i branding ha estat crucial per establir els pilars 

fonamentals de la revista THE VIEW. Aquests ens han ajudat a prendre decisions en la direcció 

creativa del disseny i maquetació del prototip final del primer número de la revista. Era 

important que l’estètica i identitat visual de la revista en si, transmetessin els valors més 

identificatius i característics de la marca: innovadora, arriscada, transformadora.  

Un cop han estat investigats tots els aspectes tècnics del projecte, com son l’estudi de la 

competència, l’anàlisi DAFO, l’estratègia de creixement i cadena de valor, les barreres d’accés 

al mercat, la promoció, comunicació i posicionament al mercat; s’ha fet una recerca dels 

continguts a incloure a la revista.  

Paral·lelament a la maquetació i creació del producte editorial, s’han anat definint els apartats 

pràctics del projecte: definició del producte, estratègia de distribució, proves de llegibilitat, 

reticulació, numeració i peus de pàgina, estils tipogràfics, tipologia de paper imprès, llançat i 

manual d’estil.  
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4. Marc teòric.  

 

4.1 Resum executiu 

 

Les revistes són un mitjà de comunicació necessari en la nostra societat, ja que ens informen, ens 

eduquen, ens diverteixen, ens inspiren... Aquestes tenen una sèrie de qualitats que les fan 

atractives, fàcils de llegir a qualsevol lloc i moment, moltes d’elles són col·leccionables i sobretot, 

són un reflex de les preocupacions i pensaments socials del moment. Per tant, ens poden ajudar a 

entendre el passat i a saber com hem arribat a l’actualitat.  

 

Al llarg dels anys, el món de la premsa ha anat canviant i evolucionant, sempre adaptant-se als 

nous descobriments tecnològics. Un exemple clar, seria la influència que ha tingut en aquest camp 

el naixement d’Internet, que ha impulsat el sorgiment de nous canals comunicatius com les xarxes 

socials i els mitjans nadius online. En aquest context, THE VIEW vol rejovenir en lloc de rebutjar 

el model tradicional d’impressió, potenciant el valor exclusiu de la revista impresa. Els eixos 

temàtics de la revista estan estrictament relacionats amb la moda, encara que la perspectiva, l’àmbit 

o discurs variarà en funció de les necessitats del contingut. Les peces són tan àmplies, profundes 

i extenses com requereixin, sense interferències ni pressions d’agents externs que limitin el 

potencial creatiu o redirigeixin la línia reivindicativa de la revista. A més, es destina una part 

de les pàgines a projectes i referents del sector de la moda made in Catalunya, amb ànims de 

donar visibilitat i reforçar la cultura i la llengua catalana.  

 

El segell del projecte és la combinació de continguts d’interès, qualitat i proximitat amb una 

línia gràfica molt creativa, innovadora, arriscada i transformadora. Pàgines plenes de caràcter i 

originalitat, volem també remarcar la importància del disseny i la moda en la societat d’avui dia. 

Per a entusiastes, apassionats, i curiosos, THE VIEW pretén convertir-se en revista de referència a 

totes les regions de parla catalana, especialment Catalunya, donant a conèixer els artistes i 

dissenyadors del territori, a més d’exposar els corrents i tendències del moment, influències 

d’altres cultures i estils hegemònics arreu del món.  

 

Prioritzem donar una visió extensa i detallada de la moda des d’un periodisme lent i acurat, per 

això la publicació és trimestral. Altrament, també disposem d’un portal web on anirem publicant 
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continguts presents a la revista, que serveixin de teaser, per tal de crear expectació al públic pel 

llançament del nou número. La nostra presència a les xarxes socials serà crucial per crear i 

mantenir una relació de proximitat amb la nostra comunitat. Volem que THE VIEW no sigui una 

simple revista, sinó una experiència que connecta i potència el talent, sobretot l’emergent.  

 

Prenem referència de totes aquelles publicacions independents especialitzades en moda, sobretot 

les natives d’Espanya i Catalunya, i busquem aquelles necessitats o desitjos del nostre públic 

objectiu que no han estat cobertes per tal que THE VIEW sigui tot el que necessitin i més. Per 

assegurar la viabilitat econòmica del projecte editorial, el nostre model de negoci estarà diversificat 

en diferents vies de finançament. Per una banda, comptarem amb els ingressos de la venta 

d’exemplars impresos, les col·laboracions publicitàries -en el cas que se n’hagin establert, tot i 

que han d’estar en estricta consonància amb els valors i ideals de THE VIEW  i no comprometre 

la qualitat del contingut-, i les aportacions d’inversos i col·laboradors, incloent-hi les afiliacions 

a través de subscripcions trimestrals i anuals.  

 

4.2 Anàlisi del mercat objectiu 

 

Segons dades emeses per l’Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación 

(AIMC), la penetració total dels lectors en el sector de les revistes a Espanya s’ha mantingut entre 

el 49% i el 58% majoritàriament durant el període d’anys comprés entre 1980 i 2014. A partir 

d’aleshores, va començar a baixar, partint d’un 38,5% l’any 2015, a un 26,1% l’any 2020. Veient 

les dades, representades en minuts per consum diari, també podem observar un descens 

significatiu. L’any 1997 els lectors destinaven una mitjana de 5,7 minuts al dia per la lectura de 

revistes, l’any 2012 dedicaven 2,8 minuts i més recentment, el 2020 la xifra ha minvat fins a 1,3 

minuts.   

 

Prenent com objecte d’estudi principalment la comunitat autònoma de Catalunya, el total de 

penetració en percentatge de les revistes en aquest territori va ser del 30,4% el 2020, a més, les 

Balears, van obtenir un 36,5% aquest mateix any, els dos resultats traspassant la mitja de tota 

Espanya, situada en un 26,1% (AIMC, 2020). 

Les revistes en l’àmbit estatal amb més audiència especialitzades en moda, bellesa i/o estil de vida 

són Pronto (1.777), Hola (1.078), Vogue* (722), Lecturas (661), Diez Minutos (538), 
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Cosmopolitan (471), Elle* (453), Semana (436), Woman (238) i Telva* (232), expressada en 

milers. Les revistes amb asterisc (*) mostren només el nombre de lectors mensualment.  

 

La facturació total del sector ascendeix a la xifra de 364 milions d’euros, tot i que comprant-ho 

amb les dades del 2016, suposa una disminució de 126 milions d’euros en guanys (Statista, 2022). 

Respecte a la circulació de revistes controlades, segons la Oficina de Justifiación de la Difusión 

(OJD), el 2016 es va reduir a la meitat en comparació a l’any 2006, que eren 13,4 milions 

d’exemplars de mitjana per cada número, respecte als 4,53 milions que va acumular l’any 2016. 

És a dir, representa una pèrdua del 65,9%, amb un total de 8,76 milions d’exemplars menys venuts. 

Les revistes mensuals van ser les que més pèrdues van tenir: -5,79 milions de vendes, versus als -

2,4 milions de les setmanals. Concretament, les revistes femenines concentraven 2,78 milions 

d’exemplars l’any 2015, més de la meitat (54%) de la difusió total controlada aquell any.  

 

4.3 Demanda 

 

THE VIEW Magazine és una publicació impresa d’origen català, concretament de la província de 

Barcelona. Les expectatives de creixement són altes, ja que com a objectiu volem arribar a totes 

les zones de parla catalana, i posteriorment, explorar altres mercats com l’estatal i inclús 

l’internacional. No obstant, per l’establiment de la revista al territori ha estat necessària una revisió 

de dades de la zona per entendre l’estat de la demanda.  

 

Com ja s’ha comentat amb anterioritat, la zona geogràfica d’abast està delimitada a aquella en qu 

el català té presència, ja que serà la llengua de publicació i doncs, les àrees de més importància 

seran els Països Catalans, una regió de França i d’Itàlia. Els cens totals de cada zona citada agrupen 

més de 14 milions de persones. Concretament a la ciutat comtal de Barcelona,  acumula més d’un 

milió sis-cents mil habitants, del qual més de vuit-cents mil persones són dones. Les seves rodalies, 

sumen més de tres milions i mig i el còmput total d’habitants de la comarca del Barcelonès és de 

més de cinc milions i mig de ciutadans (INE, 2021). A Catalunya concretament, entre la franja de 

15 a 19 anys hi ha més de dos-cents mil dones; en la franja de 20 a 24 anys hi ha una mica menys 

de dos-cents mil dones i entre els 25 i 29 anys d’edat n’hi ha més de dos-cents mil catorze 

(IDESCAT, 2021).  
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Tenint en compte que la nostra revista estarà destinada majoritàriament a un públic femení jove, 

les franges d’edats que ens interessa analitzar estan compromeses entre els 18 i 35 anys. És cert 

que la revista podrà interessar a un cert públic masculí i no-binari, i la franja d’edat és una 

referència tenint en compte l’estil, continguts i disseny de la publicació. Així doncs,  també tindrem 

públic que no encaixi en els paràmetres que establim inicialment, no obstant, ens permeten 

entendre l’estat del marcat i del nostre públic objectiu.  

 

Per saber si la creació d’una publicació de moda en català encaixa amb la zona i el target al que 

aspirem, cal entendre la relació del territori amb el sector tèxtil i l’interès de la població per estar 

actualitzada en temes de moda. Segons l’Oficina d’Atenció d’Empreses de Barcelona, “Catalunya 

ostenta una clara posició de lideratge en la indústria tèxtil i de la moda a Espanya. Amb una 

forta tradició en el sector des de la revolució industrial del s.XIX, concentra -fins i tot després 

de la reconversió industrial de la passada dècada- el major nombre d'empreses, treballadors i 

exportacions del conjunt de l'estat”.  

 

Des del procés de manufactura, disseny, confecció, distribució i la pròpia creació de teixits, la 

cadena tèxtil a Catalunya és molt àmplia i completa. A més, la ciutat de Barcelona ha estat 

sempre un referent en la Indústria de la Moda, no només en els processos de industrials i la 

manufactura, sinó també com a “ciutat vinculada al disseny, les tendències i la creativitat: 

factors essencials d'innovació i competitivitat en el sector de la moda.” (Barcelona Activa, 

2022). A nivell internacional, Barcelona és considerada Top 3 Worldwide Fashion Capital, 

segons el Global Language Monitor l’any 2020. 

 

Les institucions públiques de la capital del territori també es torben relacionades amb el sector 

tèxtil i la moda. N’és un exemple el Barcelona Fashion Forward, un programa impulsat per la 

Promoció del Disseny i Indústries Creatives de Barcelona Activa amb l’Ajuntament de 

Barcelona. El seu objectiu és fomentar i acompanyar als dissenyadors i les marques de moda 

emergents oferint ajudes en temes de finançament, procés de creació i establiment, producció, 

comunicació... 

Pel que fa a la demanda d’anunciants, considerem que el projecte pot atraure a la indústria tèxtil 

que, com s’ha esmentat, té molt de pes a Catalunya, i és una àrea d’especial interès pel nostre 

projecte. Tal com un estudi realitzat per l’Agència per la Competitivitat de l’Empresa de 

https://ajuntament.barcelona.cat/dissenyhub/en/news/barcelona-fashion-forward-promoting-emerging-fashion-brands-city
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Catalunya l’any 2019, el territori presenta 793 empreses categoritzades en el sector tèxtil i de 

la moda. Un 43% forma part del sistema productiu i un 57% de retail. Aquestes dades es 

tradueixen en lloc de treball per a 64.519 persones i mou una quantitat de 14.507 milions 

d’euros. A més, aquest informe també destaca Itàlia i França com a països que ofereixen més 

oportunitats d’internalització per a les empreses catalanes, punt bastant destacable tenint en 

compte que la zona de la Catalunya Nord i l’Alguer són punts de venda als que volem arribar.  

 

4.4 Estacionalitat de la demanda 

 

Tant les revistes de moda com tots els altres agents implicats en el sector i la indústria tèxtil, 

mantenen el seu cicle de producció al llarg de l’any, encara que si que hi ha fites o mesos 

d’especial rellevància en què les vendes es disparen.  

 

Dividint l’any en diferents temporades, trobem que n’hi ha dues de principals: la de primavera-

estiu i la de tardor-hivern. Normalment, es presenten les col·leccions al febrer i al setembre, de 

manera que aquests mesos hi ha més interès per les novetats dels dissenyadors d’alta moda. En 

concret, durant el febrer es presenten les col·leccions de tardor-hivern, que no arriben a les 

botigues fins a finals d’agost, poc abans que es presentin les novetats de primavera-estiu, al 

setembre. En aquest període de temps també se celebren grans desfilades, com les del fashion 

month (Nova York, Londres, Milà i París), el 080 a Barcelona o la MBF Madrid. Tanmateix, 

també hem de tenir en compte que el mètode tradicional de presentar les col·leccions i 

temporades està canviant. El nombre de desfilades que es celebren a l’any ha augmentat i 

gairebé totes les grans marques de luxe en presenten entre quatre i vuit anualment. La causa 

principal és la pressió que els gegants del fast fashion, com podrien ser Inditex o Shein, 

exerceixen, ja que tenen novetats a les botigues i als seus portals web cada dues setmanes o 

inclús diàriament.  

 

L’índex de consum del nostre mitjà creiem que anirà lligat als esdeveniments i successos 

rellevants dins del sector, fluctuant sobretot en les temporades d’hivern i tardor, que és quan les 

fashion weeks i les presentacions més prestigioses del sector es desenvolupen. Així doncs, 

preveiem que tindrem més vendes sobretot al febrer i al setembre, seguit del mes de maig i 

juny, ja que és quan arriba el bon temps i el canvi d’armari.  
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4.5 Definició dels públics 

 

Una part imprescindible dins de qualsevol projecte d’emprenedoria és la definició dels públics 

i target objectiu del producte i/o servei que es vol oferir. Dins del conglomerat de públics, cal 

fer una distinció entre interns i externs, a més, cadascun serà tractat diferent segons la manera 

en què incideixen en el negoci. Així doncs, torbem primerament el nostre públic objectiu, que 

són els principals compradors de la revista impresa i destinataris de la nostra comunicació, la 

competència, que pot ser tant directa com indirecta, i per últim, els stakeholders, que es podrien 

definir com públics que tenen cert interès en el nostre projecte i producte.  

 

4. 5.1  Stakeholders 

 

L’ús d’aquest concepte el va popularitzar el filòsof nord-americà R. Edward Freeman a través 

del seu llibre Strategic Managment: A Stakeholder Approach per referir-se “als qui són afectats 

o poden ser afectats per les activitats d'una empresa”. Prenent en referència la seva llista inicial 

de satkeholders, a continuació els desglossarem segons si són interns o externs, és a dir, si 

formen part de l’empresa o no es troben implicats amb l’entitat.  

 

4. 5.1.1  Interns 

 

- Accionistes: Són totes aquelles persones físiques o jurídiques que posseeix accions 

d’una empresa. Aquests actius suposen certs drets econòmics i de gestió sobre l’entitat, 

és a dir, poden participar en la gestió de la societat en la mateixa mesura en què aporten 

capital a aquesta (Sumup). Qualsevol empresa, per poder finançar-se, pot vendre 

accions, però serà imprescindible tenir mínim més del 50% de les accions, per tal que 

agents externs no tinguin el control de la direcció empresarial del projecte, ja que pot 

incidir posteriorment en la direcció creativa i la identitat de la marca. Per tant, 

l’accionista principal de THE VIEW Magazine serà l’Helena Planas, creadora del 

projecte editorial i directora creativa, amb el 60% de les accions empresarials. 

 

- Assalariats de l’empresa: L’exercici de l’empresa es desenvoluparà gràcies a la base de 

treballadors, que tal com defineix el Diccionari de la llengua catalana de l’Institut 

https://sumup.es/facturas/glosario/accionista/
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d’Estudis Catalans, són “persones que treballen en qualitat d’assalariats”. Si bé és cert 

que a l’inici no podrem comptar amb el nombre de treballadors desitjats i haurem de 

recórrer a treballadors freelance perquè desenvolupin certs projectes i editorials, 

l’objectiu de l’empresa és consolidar una base de treballadors fixos que comptin amb 

els recursos necessaris per poder crear tots els continguts de la revista i de la marca en 

si. Volem evitar l’externalització de l’exercici diari de l’organització, primerament per 

garantir el benestar dels nostres assalariats, a més de no condicionar la qualitat del 

projecte editorial. Tanmateix, les col·laboracions amb certs creatius, fotògrafs, 

dissenyadors gràfics, periodistes.. estaran permeses, però no podran suposar més de la 

meitat del volum necessari de cada número de la revista.  

Per les gestions administratives com poden ser l’assessoria jurídica, recursos humans, 

comptabilitat i l’administració, es comptarà amb l’ajuda d’una gestoria externa, però la 

idea és que amb el temps, tots els processos s’internalitzin. Per tant, l’objectiu principal 

és construir una marca sòlida i atractiva, que atregui a treballadors amb potencial que 

vulguin afegir-se a l’equip perquè comparteixen uns mateixos ideals i valors que 

l’empresa.  

- Proveïdors: Totes aquelles persones o empreses que ens proveiran amb existències o 

serveis que ens permetran generar el nostre producte, per instància, la impressió de la 

nostra revista. També exerciran com a tal, les agències de notícies, les marques i els 

dissenyadors emissors de continguts de moda. A més, també haurem de tenir una relació 

estreta amb aquells agents que ens cedeixin roba, accessoris o el seu art per elaborar els 

nostres reportatges i editorials. Resultarà imprescindible que tots els proveïdors 

percebin a THE VIEW Magazine com un client fidel i a fi amb una política de treball 

responsable i que té en compte la satisfacció dels treballadors, tant interns com externs. 

Això farà que els proveïdors estiguin satisfets amb les seves relacions amb 

l’organització i es mantingui un tracte més que cordial, quasi familiar, per tal d’implicar 

a tots els agents en el procés de creació de la revista. 

- Distribuïdors: Pel que respecte a la distribució del nostre producte editorial, treballarem 

amb ILovePaper.co, una botiga online i distribuïdora de publicacions independents de 

Barcelona, del grup editorial ABHFY. El seu objectiu és ajudar i promocionar noves 
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revistes fruit de petits projectes d’arreu del territori espanyol, per tant, creiem que pot 

ser una col·laboració molt fructífera per les dues bandes. Altrament, IlovePaper també 

treballen amb editorials emergents i consolidades per promocionar les publicacions 

representades a través de canals no tradicionals i connectar amb minoristes selectes, 

com podrien ser, museus, galeries, llibreries i botigues. Aquest servei també pot ser molt 

beneficiós per donar a conèixer la revista i establir punts fixos de venda a localitzacions 

clau en distribució de revistes independents, com serien Good News,  Odd Kiosk o la 

botiga Free Time a Barcelona.  

- Consumidors o públic objectiu: En aquest cas, seran totes aquelles persones que 

comprin la nostra revista física, a través de compres individuals o per subscripció, o ens 

segueixin als nostres canals de comunicació, com podrien ser la pàgina web o les nostres 

xarxes socials. El perfil del nostre target estarà en consonància amb els valors i ideals 

de la revista, a més de mostrar interès pel tipus de contingut que generem i l’estètica de 

la marca.  

Entendre els desitjos i necessitats del perfil del nostre públic objectiu és imprescindible 

per assegurar que el nostre producte tindrà bona rebuda i que establim els canals de 

distribució i comunicació adequats. Marcant els paràmetres generals del nostre target, 

podem dir que la majoria de consumidores seran dones d’entre 18 i 35 anys (Millennials 

i Generació Z) amb un nivell socioeconòmic mig-alt que tinguin interès per la moda, 

l’art i el món del disseny. La línia ideològica de la publicació serà clarament 

d’esquerres: feminista, inclusiva i reivindicativa; així doncs, el públic també ressonarà 

amb el nostre missatge polític. Tot i que l’escena internacional també els interessa i 

volen estar actualitzades de totes les novetats del sector, també aposten pel talent 

nacional català i creuen en els projectes que empren un model de producció respectuós 

i ètic (slow fashion). 
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Establint més concretament l’arquetip de compradora, segurament es trobarà en el rang 

d’edat d’entre 18 i 25 anys que compagina els estudis amb la feina, mentre intenta gaudir 

d’una vida social plena i dedica temps als seus hobbies. Els seus ingressos no són gaire 

elevats, però com que viu amb la seva família, pot destinar la major part del seu sou a 

l’oci i compres per plaer. Inverteix en el seu armari càpsula, però també busca peces 

més úniques i especials per definir el seu estil del de la resta. És una persona amb 

consciència de classe i advoca per un canvi en el sector: recolzen empreses i marques 

respectuoses amb el medi ambient i que tenen les condicions òptimes pels seus 

treballadors. Mostra molt d’interès per les coses visuals i doncs, sol comprar les revistes 

que tenen editorials i conceptes estètics molt treballats, ja que a part de tenir una portada 

i unes imatges boniques, són una font d’inspiració. A continuació, deixem el perfil del 

nostre buyer persona. 

 

Font: Perfil de buyer persona d’elaboració pròpia 
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4. 5.1.2 Externs 

 

- Empreses: El nostre projecte editorial dependrà, sobretot en els seus inicis, d’empreses 

externes amb les quals puguem col·laborar per tal de crear i produir els continguts que 

nosaltres desitgem. Tot l’equip fotogràfic, el set i altres recursos necessaris per a 

l’elaboració dels editorials s’hauran de llogar, possiblement a Barcelona o rodalies, per 

reduir al màxim els costos de producció. A més, com que necessitarem que certes marques, 

dissenyadors o artistes apareguin a la revista, serà important cuidar la relació amb ells 

perquè valorin la nostra feina i ens tinguin de renom en el sector, confiant aen nosaltres 

per explicar la seva trajectòria i informar sobre els seus successos. Similarment, volem que 

les agències de publicitat que representen a marques amb valors comuns a THE VIEW ens 

tinguin de referents i vulguin establir col·laboracions amb nosaltres, aconseguint els seus 

objectius de cobertura, penetració i reach del target, però també la satisfacció d’haver 

col·laborat amb un projecte editorial petit, responsable i ètic.  

 

- Administració pública: Totes les empreses dins de l’administració pública són públics 

d’interès pel projecte, ja que el seu suport públic, patrocini o finançament pot ser molt 

beneficiós per garantir l’exercici diari de l’empresa. En són exemples l’Ajuntament de 

Barcelona, la Generalitat de Catalunya, el Ministeri de Cultura o Institucions vinculades 

amb la promoció de la llengua catalana, ja que també som un projecte que vetlla per la 

visibilització i promoció de la llengua catalana. 

 

- Líders d’opinió: Els influencers exerceixen avui en dia el rol de líders d’opinió, ajudant a 

les marques a entrar al mercat i consolidar una comunitat fidel. Donat el seu poder de 

persuasió i capacitat per traduir la seva promoció en vendes, trobem oportú establir certs 

vincles amb influencers que creiem que encaixen amb la nostra marca. En són exemples, 

Carlota Bruna, Joss Jaycoff, Luc Loren, Inés Arroyo o Miranda Makaroff.  

 

- Competència: Com que busquem crear un producte diferenciat amb unes qualitats i 

continguts diferents als que hi ha actualment al mercat, resulta imprescindible elaborar una 

anàlisi de la competència, tant directa com indirecta. Desenvoluparem aquest estudi amb 

més detall a l’apartat 4.6 Estudi de la situació de competència.  
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4.6 Estudi de la situació de competència 

 

Per l’elaboració de la situació de competència del mercat espanyol/català, s’ha pres com objecte 

d’estudi dues publicacions que serien competència directa amb THE VIEW Magazine, que són  

I-D Magazine i VEIN, donat que són capçaleres independents amb una estètica i línia editorial 

similar a la nostra. Per altra banda, també s’han seleccionat dues publicacions que serien 

competència indirecta, com són VOGUE i Cosmopolitan, les quals són líders d’audiència al 

sector, però no comparteixen tantes característiques en el disseny editorial ni en valors amb la 

nostra revista.  

 

 I-D VEIN VOGUE Cosmopolitan The View 

Missió de la 

marca 

“Avantguarda de 

la moda i l'estil,  

I-D és Una font 

constant 

d'inspiració en la 

cultura de la 

moda” 

 

“una revista 

jove per 

tothom que 

cregui en 

l'esperit jove” 

 

“La bíblia de la 

moda” 

“Revista que 

encoratja a les 

dones a ser llestes, 

cool, sofisticades i 

verdaderament elles 

mateixes” 

Una mirada fresca 

que pretén 

informar, inspirar, 

provocar i activar 

tots els sentits. 

Busca connectar i 

potència el talent 

català 

Valors Original, 

aspiracional 

independent 

atemporal 

Juvenil, 

creativa, 

innovadora, 

trencadora 

Internacional.  

clàssica             

elegant               

formal 

Juvenil     

sofisticada  

divertida 

inspiracional 

Creativa 

reivindicativa 

ètica 

inspiracional 

To Culte Inspirador Formal Proper i trendy Proper i 

inspirador 

Logotip 

  

   

Portada 

 
 
    

Distribució Punts de venta 

concrets, e-

Commerce i 

contingut digital 

gratuït al seu portal 

i xarxes 

Punts de venta 

concrets, e-

Commerce i 

contingut digital 

gratuït al seu 

portal i xarxes 

Punts de venta 

concrets, e-Commerce i 

contingut digital gratuït 

al seu portal i xarxes 

Punts de venta 

concrets, e-

Commerce i 

contingut digital 

gratuït al seu portal i 

xarxes 

Punts de venta 

concrets, e-

Commerce i 

contingut digital 

gratuït al seu portal 

i xarxes 
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Format Editorial (Din A5) 

 

Editorial (Din 

A5) 

Lifestyle (Din A4) Lifestyle (Din A4) Editorial (Din 

A5) 

Periodicitat Bimestral Trimestral Mensual Mensual Trimestral 

Preu en euros 9 - 14 5 - 10 3,99 - 4,99 1,99 - 2,99 7,5 

Difusió anual 313.968 (Matthew 

Hawker) 

45.000 

(Mediakit) 

722.000 (Statista) 471.000 (Statista) - 

Comunicació Instagram (2,1M) 

Twitter (1,5M) 

Facebook (1,3M) 

YouTube (1M) 

Spotify (6k)  

Pàgina Web 

 

Instagram 

(47,1k) Twitter 

(3,8K) 

Facebook 

(20,4k) 

YouTube 

(5,62k) Spotify 

(25)  Pàgina 

Web 

 

Instagram (38,8M) 

Twitter (14,8M) 

Facebook (9M) 

YouTube (11,7M) 

Spotify (8k)  Pàgina 

Web 

Instagram (3,8k) 

Twitter (1,5M) 

Facebook (10M) 

YouTube (1,6M) 

Spotify (67k)  

Pàgina Web 

 

Instagram, Tik 

Tok, YouTube, 

Twitch, Pinterest, 

Spotify i Pàgina 

Web 

 

Col·laboracions Talent emergent i 

marques amb estil 

rock/underground 

de caràcter 

nacional i 

internacional 

Marques i 

dissenyadors 

del marc 

internacional i 

nacional 

Marques 

internacionals i 

nacionals (luxe, semi-

luxe i fast fashion) 

Marques 

internacionals i 

nacionals (luxe, 

semi-luxe i fast 

fashion) 

Talent 

internacional i del 

territori de parla 

catalana, que 

conjugui amb els 

valors i ideals de 

la marca 

Inversió 

publicitària 

Alta Baixa Molt alta Alta Molt baixa 

 

Analitzant les dades expressades en la taula, podem afirmar que THE VIEW no seria la revista 

més cara del mercat a Catalunya, ja que, per instància I-D o VEIN tenen un preu de mercat 

superior. No obstant, la rellevància en el mercat i la trajectòria d’aquestes dues capçaleres fa 

que comptin amb unes bases de consumidors fidels, cosa que THE VIEW, al ser un producte 

que tot just s’introdueix al mercat, no té encara una comunitat establerta. La seva periodicitat 

és versemblant a VEIN, però els valors i missió de les entitats són diferents. VEIN està creada 

per aquells que “creuen en l’esperit jove”, amb una estètica i grafismes que conjuga amb el 

moviment Y2K. THE VIEW té una estètica menys recarregada, més simple però creativa i 

arriscada a la seva manera. Donat que cap revista encaixa en el nínxol de mercat específic al 

qual ens volem introduir (sector català), veiem que la creació d’aquest projecte editorial és 

viable i no tindrem competència directa. No obstant, caldrà tenir treballar per aconseguir 

posicionar a la marca com una de rellevància al territori, innovadora i inspiracional. 
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4.7 Anàlisi DAFO 

 

El nom de l’estudi prové de les sigles en anglès SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities 

i Threats) i tal com s’explica al portal web ElEconomista.com, “l'anàlisi DAFO és una 

metodologia d'estudi de la situació d'una empresa o un projecte, analitzant-ne les 

característiques internes (Debilitats i Fortaleses) i la seva situació externa (Amenaces i 

Oportunitats)”.  Així doncs, és una eina que permet a l’empresa conèixer la situació de la seva 

marca, per tal de posteriorment prendre decisions o canvis organitzatius que s'adaptin millor a 

les exigències del mercat i de l'entorn econòmic.  

 

Debilitats Amenaces 

- Públic delimitat a persones de parla catalana.  

- Marca nova i poc rellevant. Falta posicionar la 

revista i aconseguir la confiança de tots els nostres 

públics (interns i externs). 

- Pressupost d’inversió inicial molt baix.  

- Cost de producció i manteniment molt elevat. 

- Forta dependència de proveïdors, distribuïdors i 

treballadors freelance.  

- Cost de venda del producte mitjà-alt tenint en 

compte el seu sector.  

- Augment de la rellevància dels mitjans de comunicació 

i revistes de moda digitals. 

- Perfil del consumidor molt crític i exigent, que busca 

el millor producte al preu més competitiu.  

- Existència de publicacions internacionals i nacionals 

amb prestigi, recorregut i influència especialitzades en 

l’àmbit de la moda.  

- Les marques i dissenyadors tenen canals propis de 

comunicació, per tant no tenen tanta dependència de les 

publicacions especialitzades.  

Fortaleses Oportunitats 

- Proximitat amb el consumidor, augmentat la 

capacitat de crear una comunitat fidel a la revista.  

- Projecte independent, lliure de pressions d’agents 

externs ni influències, ètic i responsable amb els 

treballadors i el medi ambient. Preval la qualitat i 

integritat de la línia editorial per sobre dels 

interessos econòmics.  

- Projecte vinculat amb la promoció i visibilització de 

la llengua i la cultura catalana.  

- Al ser un equip reduït, tenim control i accés a totes 

les activitats desenvolupades dins de la marca, 

assegurant que els valors de l’empresa es respectin.   

- No hi ha cap revista impresa en català especialitzada 

en el sector de moda internacional i nacional. 

- El perfil del target té el poder adquisitiu per accedir a 

la nostra revista impresa. 

- La Generació Z i Millennials donen suport a 

projectes amb perspectiva social i ètica quan fan 

compres.  

- Existència de multitud de canals de difusió i de 

comunicació, per generar vendes i consolidar una 

comunitat.  

- Catalunya té una base industrial tèxtil molt 

consolidada, amb multitud d’empreses nacionals i amb 

molta cultura de moda, tendències i creativitat.  

https://www.eleconomista.es/diccionario-de-economia/analisis-dafo
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4.1 Barreres d’accés al mercat 

 

La definició que el portal web Economipedia ofereix d’aquest terme és el següent: “Les barreres 

d'entrada a un mercat són obstacles de tipus divers que compliquen o dificulten l'ingrés 

d'empreses, marques o productes nous”. El caràcter o tipologia d’aquestes barreres pot ser 

econòmic, legal, ètic, d’imatge pública... Analitzem quines són les dificultats que trobarem per 

accedir al nostre mercat.  

 

- Barrera econòmica: per tal d’accedir al mercat, caldrà llogar el material necessari, 

contractar serveis externs, crear una campanya de promoció... per assegurar que el 

llançament tingui èxit i el producte editorial segueixi els criteris de qualitat, a més que 

el projecte sigui acollit positivament pel públic. Això suposa una inversió de capital 

elevada, i doncs, al seu un projecte que tot just arrenca, els recursos són molt limitats.  

 

- Economia d’escala: Com que disposem d’un capital inicial limitat i no comptem amb 

una base sòlida de consumidors, la capacitat de producció que tindrem serà reduïda, i 

això pot suposar més costos, ja que en les impremtes solen treballar amb preus d’escala. 

És a dir, que a major nombre de produccions de la nostra revista, el cost de cada unitat 

addicional fabricada és menor. Això doncs, afecta a que el preu de sortida del nostre 

producte no sigui tant competitiu com altres capçaleres de caràcter mainstream. 

 

- Diferenciació del producte: Les revistes amb una llarga trajectòria o amb un prestigi 

consolidat, compten amb una base sòlida de consumidors. No obstant, nosaltres encara 

no estem posicionats al mercat, i doncs, serà imprescindible invertir esforços i diners en 

crear un pla estratègic de branding i de llançament de la marca potent, ja que l’èxit del 

projecte dependrà de si sabem encaixar en el mercat i competir amb les altres empreses 

del sector.  

 

- Concentració d’actiu estratègic: Les empreses dominants del sector de les publicacions 

impreses de moda compten amb un engranatge de producció i distribució més complet 

que els permet estalviar esforços en capital humà i econòmic. En el nostre cas, haurem 

de seleccionar individualment els canals de distribució i guanyar-nos la seva confiança.  

https://economipedia.com/definiciones/barreras-de-entrada.html
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5. Marc pràctic.   

 

5.1 Branding 

 

Segons l’article Importancia del branding para consolidar el posicionamento de una marca 

corporativa (Leodan, R.; Danilo, B.; Margarita, A. & Solis, G. 2020), “el branding  és una eina 

estratègica interactiva dins del màrqueting que ha pres molta força en els últims anys. [...] 

S’utilitza per construir i gestionar de forma integral una marca per adaptar-la al context en el 

qual es desenvolupa. De forma que permeti capturar l’essència, crear personalitat, enfortir una 

identitat gràfica per crear una marca més valuosa, poderosa, diferent i que connecti amb les 

emocions dels consumidors”. Atenint-nos a aquesta definició, hem cregut necessari el 

desenvolupament del branding específic de la nostra marca, ja que pel posterior disseny i 

maquetació del producte editorial ens ajudarà a reforçar i mantenir uniforme l’ADN de THE 

VIEW.  No obstant, el món del branding és molt ampli i fa referència a diferents aspectes, però 

en el nostre cas ens hem centrat en el branding estratègic. Aquest s’enfoca en donar valor a 

productes a través de la marca, de manera extensa en la línia del temps i que ofereixi beneficis 

col·laterals al propi producte (Alejandro Razak, 2019).     

 

La nostra tasca se centra en la construcció, elaboració i posterior execució d’una imatge 

corporativa que aporti un valor afegit al nostre producte, i doncs, per una banda, conformi els 

trets identitaris de l’organització  i siguin alhora el punt diferencial de la resta de competidors. 

El més important és delimitar la raó d’existència de la marca, la seva filosofia, valors i cultura 

organitzacional, que s’hauran de veure plasmats i reflectits correctament en els productes que 

oferim. A continuació, desenvoluparem els eixos fonamentals de la identitat corporativa de 

THE VIEW Magazine. 

 

5. 1.1 Naming 

 

El primer pas per constituir la marca és escollir un nom o denominació, ja que serà la referència 

per la qual els diferents tipus de públic ens reconeixeran i diferenciaran dels competidors. En 

el procés de cerca del nom, és important  tindre en compte la fonètica, la forma escrita i inclús 

els valors que es poden relacionar a les diferents propostes.  
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Per la selecció del nostre nom hem tingut en compte les diferents capçaleres que actualment es 

troben al mercat i els atributs que les identifiquen. Primerament, hem pogut observar que la 

majoria són en anglès, sigui i no aquest l’idioma de publicació. Això ens va sobtar, ja que en el 

nostre cas volíem que la revista fos un referent de la parla catalana, però finalment ho vam 

veure com una oportunitat per captar l’atenció i atraure al nostre públic objectiu, el qual té 

coneixements estàndards de la llengua. Un cop escollit, també vam revisar que el nom estigués 

disponible a la web de l’Oficina Española de Patentes y Marcas.  

 

Després de tot aquest procés, vam decidir escollir THE VIEW. Segons el Cambridge Dictionary, 

la paraula view com a substantiu es refereix a tres coses: la vista (les coses que pots veure des 

d'un lloc), l’opinió o la perspectiva (com de bé pots veure alguna cosa des d'un lloc). El 

significat de la paraula accepta tantes accepcions i pot ser emprat en tantes ocasions, que creiem 

que encaixa a la perfecció amb el missatge que volem emetre amb el nom. En primera instància, 

volem que la revista sigui una experiència que inciti a l’activació de tots els sentis, i doncs què 

millor que cuidar l’estètica, la imatge i oferir perspectives àmplies, contrastades i treballades. 

THE VIEW fa referència al seu propi significat, en totes tres possibilitats i més. En aquest 

aspecte, el naming és suggerent i evocatiu, ja que crea una idea i expectatives al consumidor 

sobre l’experiència que pot oferir la marca.  Finalment, comentar que el nom de marca el volem 

acompanyar i complementar amb la paraula magazine, ja que el terme se sol usar per parlar de 

revistes editorials de prestigi. 

 

Altrament, aquest nom té la capacitat de causar impacte, ja que és autèntic i molt simbòlic. És 

breu i concís, per tant, més fàcil de recordar i memoritzar pel públic. La pronunciació és 

senzilla, tenint en compte que el nostre target té de mitjana un nivell mitjà-alt de l’idioma i a 

efectes sonors, conjugat amb la paraula magazine queda molt estètic i elegant. La mateixa 

traducció de la paraula al català, també conté el missatge i significats de la paraula anglesa, per 

tant, és fàcil de relacionar-la amb els conceptes que volem. Per últim, com que no s’ha 

seleccionat una paraula explícitament relacionada amb el món de la moda, podem jugar amb la 

imaginació del públic. És a dir, per nosaltres THE VIEW és molt més que moda, volem que 

sigui una revista especialitzada en el tema, però que vagi més enllà, buscant noves perspectives 

i relacionant l’àmbit tèxtil i la indústria de la moda a la política, sociologia, antropologia, 

geografia, la sanitat.. 

https://www.oepm.es/es/signos_distintivos/resultados.html
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english-spanish/view
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5. 1. 2 Identitat  

Cada revista transmet un missatge, donades les seves característiques, disseny i continguts. Per 

crear un missatge clar i coherent, cal conèixer el target i saber quins són els nostres objectius 

empresarials i personals amb la concepció de la marca. Així doncs, per produir el projecte 

editorial també és important marcar els valors i ideals que volem que ens representin.  

- Visió: Aportar una mirada fresca del sector de la moda i alhora, reivindicar políticament 

la importància de la llengua i la cultura catalana. Crear experiències que connecten i 

activen els sentits, relacionant el sector de la moda amb tots els àmbits de la vida 

humana. 

- Visió: Volem convertir-nos en revista de referència a totes les regions de parla catalana, 

especialment Catalunya, donant a conèixer els artistes i dissenyadors del territori, a més de 

transformar el sector en un espai més inclusiu, divers, ètic i responsable.   

- Valors: creativa, arriscada, transformadora, responsable i inclusiva.  

 

5. 1. 3 Arquetips  

 

El psiquiatre Carl Jung, molt influent en l’estudi de la psicologia humana a través de la 

psicologia analítica, va construir 12 arquetips diferents segons els trets característics de la 

personalitat, valors, cosmovisió i creences de les persones. En l’àmbit del màrqueting, es prenen 

com a referència per descriure i posicionar les diverses marques, així doncs, anem a veure en 

quins encaixem i ressonem.  

 

Primerament, representem el savi,  ja que tenim com a responsabilitat empresarial estimular 

l’aprenentatge i informar al nostre públic de manera rigorosa, de qualitat i amb professionalitat.  

Volem ser un punt de referència pels nostres lectors, estant sempre al dia de totes les novetats i 

oferint el millor tractament i cobertura en un format digerible, convenient i atractiu.  

 

L’heroi és un altre arquetip en el qual encaixem. S’associa amb la voluntat de canviar el món 

enfrontant-se a qualsevol repte que aparegui en el procés, i doncs, nosaltres pretenem donar una 

visió del sector que divergeix del que actualment està establert. De manera autèntica i atrevida 
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volem explorar aquest nou repte per sorprendre al nostre públic i a nosaltres mateixos. Denota 

llibertat, atreviment i molta valentia.  

 

Per últim, mencionar l’arquetip del fora de llei, conegut com el rebel i inquiet que sempre està 

disposat a trencar les barreres de la quotidianitat. Com a marca, volem lluitar contra els 

convencionalismes que envolten el sector de la moda, per oferir una mira més crítica i realista. 

Amb un esperit rebel i inconformista, adoptem els trets més identitaris d’aquest arquetip, que 

alhora són el que connecta més amb el nostre públic objectiu.  

 

5. 1. 4 Propòsits de la marca 

 

El nostre objectiu com a marca és tractar el sector de la moda com un aspecte que té relació i 

afecta la majoria d’àmbits de la vida. Donada la seva rellevància i influència en les nostres 

vides, cal un emissor crític, sincer i transparent que informi i impulsi al sector a ser més honest, 

responsable i inclusiu. I doncs, nosaltres prenem aquesta tasca amb molta valentia i vitalitat, 

perquè creiem que el canvi és possible. Tanmateix, volem ser promotors de la llengua i la 

cultura del nostre àmbit d’incisió, que en aquest cas són les zones geogràfiques de parla 

catalana. 

 

Segons el concepte del Golden Circle, encunyat originalment per l’especialista en lideratge 

Simon Sinek, hi ha tres esferes principals que s’han de tractar quan s’estableixen els propòsits 

de marca. Cal primer determinar el why, que en el nostre cas és oferir al públic una perspectiva 

del sector rigorosa, crítica i extensa, a més de contribuir a la visibilització de projectes nacionals 

responsables i amb rerefons, mentre es recalca la importància de la llengua catalana. El nostre 

how, és a dir, la manera en que pretenem assolir aquests objectius és a través de la generació 

d’experiències i relats que arribin al públic d’una manera més personal. El what és el producte 

amb el qual volem aconseguir aquestes metes, que és a través de la creació d’una revista impresa 

recolzada per diversos canals de promoció com una pàgina web i diverses xarxes socials.  
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5. 1. 5 Logotip  

 

L’últim apartat a tenir en compte en la creació de la nostra marca és la constitució d’un símbol 

-a través d’imatges, lletres o ambdues- representatiu i identitari pel públic. Per conformar 

aquesta icona serà necessari establir uns paràmetres que ha de complir per tal de ser funcional.  

 

Prioritzem la seva llegibilitat i en l’àmbit gràfic, cal que tinguem la possibilitat d’adaptar-lo a 

diferents escales i formats sense que perdi la seva essència. També volem que es pugui 

reproduir i adaptar a qualsevol àmbit (digital o imprès) o format (diferents materials, canals de 

sortida...). Donada l’essència de la revista, amb un caràcter rebel, vivaç i transformador, volem 

que el símbol representatiu de la nostra marca expressi i reforci aquest missatge. A part, cal que 

sigui impactant i atractiu pel públic, ja que és la imatge corporativa de la marca i moltes vegades 

el públic basa les seves compres en els aspectes estètics dels productes. Per últim, tot i que 

volem arriscar una mica amb la proposta, també tenim present que ha de ser un disseny 

atemporal (almenys a curt-mig termini) i únic.   

 

Partint d’aquests criteris, hem escollit crear un logotip, ja que per les necessitats que té el nostre 

producte i tenint en compte l’àmbit de penetració, és el més adequat. Aquest és un disseny 

exclusivament tipogràfic, és a dir, no va acompanyat de cap icona. A continuació, mostrarem 

les diferents propostes elaborades i variacions en isotip, tot i que aquestes últimes han estat 

descartades, ja que la capçalera es podria confondre amb revistes del sector ja existents com 

Vogue o V Magazine. Per altra banda, també hem adaptat els logos als formats de xarxes socials 

per tal de fer proves i escollir el millor resultat.  
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Font: d’elaboració pròpia a través del programari d’Illustrator 

 

A la imatge podem observar diverses proves en una gamma cromàtica i estils tipogràfics 

diferents, per tal de veure quins són els resultats que conjuguen més amb els nostres criteris 

estètics. A la columna esquerra tenim el disseny en format capçalera, és a dir, com apareixerà 

a la revista impresa. La disposició tipogràfica és fixe, però es pot escalar seguint les proporcions 

del disseny i es pot canviar el color per adaptar-se a la línia estètica que adopti el número. A la 

columna del mig trobem tres variacions en la proposta de logo base, i en aquest cas només la 

primera i la segona opció començant per dalt (de color blau i verd) són acceptables. L’última 

(mostrada en groc) s’ha descartat, ja que no creiem que sigui prou llegible. De nou, els colors 

podran variar i adaptar-se a les necessitats de l’edició, però en aquesta variació només seran 

acceptats en el fons, ja que les lletres principals hauran d’anar en negre per garantir una fàcil 

comprensió del logo. La darrera columna ha quedat tota descartada, perquè preferim que el 

logotip tingui com a base un requadre abans que un cercle.  
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5.2 Definició del producte 

 

Per tal de poder definir les característiques estètiques i seleccionar el contingut que omplirà les 

pàgines del primer número de THE VIEW Magazine, ha estat necessària una investigació prèvia 

del sector de les revistes de moda. Els trets que diferencien, per una banda, les publicacions de 

caràcter independent, de les publicacions tradicionals que actualment acaparen el públic més 

generalista, són bastant significatius. El disseny i estil de maquetació acompanya un missatge, 

que en tots els casos va lligat amb els valors de la marca editorial. Així doncs, és imprescindible 

realitzar un branding per tenir clars els pilars de la publicació i de l’empresa en general, que 

després haurem de saber incorporar a la imatge de la revista.  

 

El valor diferencial que volem aportar al nostre producte, no es centra només en un aspecte 

visual i creatiu, va molt més enllà. El nostre objectiu és aportar una mirada fresca del sector i 

alhora, reivindicar políticament la importància de la llengua i la cultura catalana. A més, l’eix 

polític volem que formi part de l’ADN de la revista, adoptant discursos reivindicatius i crítics 

amb els usos i pràctiques dins del sector de moda. La llengua de publicació serà el català, però 

també hem creat específicament una secció, anomenada MADE IN CATALUNYA, en la que 

parlem i descobrim el talent emergent del territori a les nostres lectores. Sigui en format 

entrevista, reportatge o crònica, la idea és donar visibilitat als projectes catalans que tinguin una 

perspectiva transformadora, ètica i innovadora.  

 

Anem a detallar més exhaustivament els apartats del primer número de la revista, que estan sota 

revisió, ja que en funció de la rebuda al mercat, podrien canviar. Al tractar-se d’una publicació 

impresa, tenim certa limitació amb el tractament de la informació, és a dir, adquirim certa 

atemporalitat amb els continguts, però ens recolzem en els nostres canals digitals per oferir 

notícies d’actualitat en formats més interactius, audiovisuals i digeribles. Les xarxes socials 

seran eines molt útils en el procés de llançament de la marca, donat que a través de les mètriques 

com l’engagement podrem conèixer millor els nostres lectors, a part de poder aprofitar els 

recursos de posicionament SEO i SEM per la nostra web, i doncs recaptar més lectors, que 

possiblement es tradueixen en compres del producte editorial. No obstant, la idea és que la 

pàgina web no només sigui un espai corporatiu d’exposició dels nostres productes editorials, 

sinó un lloc de trobada, d’interacció i aprenentatge de la nostra comunitat.  
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Secció Característiques 

 

 

ADN VIEW 

És la primera secció de la revista, i per tant, el que per ordre de lectura es llegeix primer. 

Amb perspectiva internacional, tractem temes i notícies més curtes, articles divertits sobre 

estil, referents del moment, curiositats... L’objectiu d’aquesta secció és informar i destacar 

aquells projectes, creatius, models, artistes o altres que són transgressors, atrevits i 

comparteixen els ideals i valors de THE VIEW, per això son ADN VIEW.  

 

 

IN STYLE 

Per la segona secció, fem un repàs de les tendències del moment, les últimes propostes dels 

dissenyadors, les peces que més s’han vist a la passarel·la... Aquest espai està dedicat a l’alta 

moda, sobretot a les col·leccions presentades a les diverses fashion weeks d’arreu del món, 

i altres esdeveniments com els cruise o desfilades esporàdiques. També presentem les 

propostes de streetstyle que s’han anat veient durant el desenvolupament d’aquestes 

passarel·les, per tal de donar una perspectiva 360 de les tendències i estilismes d’actualitat.  

 

 

 

MADE IN 

CATALUNYA 

Com ja s’ha comentat anteriorment, un dels objectius de la revista és promoure la llengua i 

la cultura catalana, en aquest cas al ser una publicació de moda, els continguts giraran al 

voltant d’aquest àmbit. Aquesta secció pretén donar a conèixer tots aquells projectes de 

caràcter nacional que estan revolucionant el sector i que, des del nostre parer mereixen ser 

coneguts. Com a canal de difusió i referent del territori que volem ser, creiem que tenim la 

responsabilitat de gestionar la cobertura dels influencers i altres referents als que recolzem, 

per això és imprescindible fer una tria molt acurada, que s’ajusti als pilars i bases de la nostra 

marca.  

 

 

 

BELLESA 

Com tota revista de tradicional especialitzada en aquesta temàtica, comptem amb una secció 

destinada a la bellesa i a l’autocuidat. No obstant, la nostra postura envers aquest apartat és 

bastant diferent, ja que volem donar consells i aportat tota la informació necessària perquè 

les lectores cuidin, respectin i estimin la seva pell i cos. També parlem de tendències en 

aquest sector i els nous tractaments, però la selecció de continguts sempre està lligada a la 

funcionalitat i en cap cas, es faran publireportatges o promoció de productes en els quals no 

creiem ni respectin els valors i ideals de l’empresa.  

 

 

REVOLUCIÓ 

THE VIEW 

Per últim, tenim la secció més reivindicativa, amb ànims de provocar al lector i incitar-lo a 

conèixer noves realitats, acceptar i informar-se sobre temes poc tractats per la premsa 

generalista, obrir debats i sobretot normalitzar experiències, vivències, identitats, 

sexualitats... Volem trencar amb la normativitat, acceptant que el futur és la revolució, i 

nosaltres volem ser part d’ella. Cap eix temàtic estarà fora límits, volem tractar-los tots per 

tal de treure’n l’estigma i la incomoditat que moltes vegades va lligada a aquests temes: 

salut mental, diversitat i representació de cossos, política, feminisme... 
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Per la pròpia elaboració de cada número es disposarà pràcticament 3 mesos, que tenint en 

compte els reptes periodístics que volem assolir i la limitació de recursos i finançament que 

tindrem a l’inici, és el temps mínim necessari per poder garantir l’emissió d’un producte 

editorial amb professionalitat, rigorositat i de qualitat. La idea és que els números trimestrals 

tinguin entre 150 – 200 pàgines d’extensió, i doncs, l’actual revista serveixi com a maqueta 

orientativa pel disseny posterior i maquetació dels números.  

 

5. 2.1 Definició dels aspectes tècnics i estètics de la revista 

 

Endinsant-nos específicament en l’àmbit gràfic de la revista, comentar que ha suposat un procés 

extens de prova i error, en el que la guia d’estil a seguir s’han anat modificant i adaptant a les 

noves propostes que anaven sorgint de la pròpia maquetació de la revista.   

 

En primera instància, el que més destaca del seu disseny és la portada, i sobretot, la 

contraportada. En ambdós casos es dona més rellevància al poder de la imatge, acompanyada 

de textos curts i cridaners. Hem volgut evitar els dissenys recarregats i/o similars a les revistes 

més tradicionals de l’àmbit, ja que el missatge que nosaltres volem donar amb la publicació poc 

té a veure amb el que actualment està establert. Buscàvem una portada bonica, simple però 

potent, i tot i que el pes recaigui en el missatge de la publicació, a efectes comercials, una 

portada estètica, suposa més vendes i sobretot en aquest sector. Després de fer diverses proves 

amb el nom de la capçalera, l’hem distribuït de manera cèntrica a la part superior de la portada, 

una localització poc comú, ja que sol estar situada a l’extrem superior o inclús en un lateral. 

Com ja hem comentat, volem trencar amb el que està actualment acceptat i establert, i doncs, 

aquests petits canvis estan potenciats per l’ADN de la revista. Tanmateix, altres publicacions 

també estan explorant amb el disseny i distribució dels seus elements, i a continuació exposem 

alguns exemples en el que ens hem inspirat:  
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 Font: Portades recents de les publicacions RIKA, PUSS PUSS, KINKFOLK, NEO2, 

 METAL, tmrw , 032c, PURPLE i System. 
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Un dels trets gràfics més distintius de THE VIEW és la no presència de publicitat a la 

contraportada, que sol suposar un benefici econòmic molt elevat per les publicacions, ja que és 

la pàgina amb més exposició. No obstant, hem preferit rellevar els efectes econòmics a un segon 

pla, ja que creiem que teníem l’oportunitat de crear una revista que aposta per un format híbrid 

entre revista impresa tradicional i un llibre, potenciant i rejovenint el model de revista i el seu 

valor. En tots els entramats de la marca i la revista ha prevalgut la funció social, educativa i 

informativa de la marca, i en aquest aspecte no podia ser menys. La idea és contrarestar les 

pèrdues que suposa prendre aquesta decisió, buscant altres vies de finançament a llarg termini, 

com per exemple, a través de subvencions o finançament públic d’institucions catalanes 

bolcades amb la causa.  

 

Pel disseny de l’interior de la revista i la distribució dels elements reticulars, tipogràfics i 

gràfics, s’ha seguit la línia estètica de la portada i contraportada: arriscada, simple però potent. 

Hem volgut jugar amb les diferents tipografies escollides i fer un ús conscient dels espais en 

blanc. Les imatges prenen molta rellevància en les narratives i el text, o bé és propi, o ha estat 

seleccionat intencionadament tenint present els criteris de la publicació i necessitats de cada 

secció. En tots els casos, l’autoria de peces periodístiques alienes està referenciada. No hi ha 

hagut límits en el disseny: els marges són orientatius, les imatges són tan extenses o prenen una 

disposició d’acord amb les necessitats de cada pàgina, la mesura de les tipografies varia segons 

la secció i la rellevància del text... Així doncs, la ruta d’acció en tot el procés de disseny i 

maquetació ha estat seguir les necessitats comunicatives, ja que l’estètica ha d’anar 

acompanyada d’una funcionalitat i servir als objectius de la revista. Seguidament, mostrem 

exemples de plecs de pàgines, reticulacions o altres elements que ens han servit d’inspiració:  
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Font: Pinterest 

https://www.pinterest.es/byhelss/tfg-the-view/
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La gamma de colors de la revista és àmplia, i tot i que en aquest primer número ens hem centrat 

en el lila (#c7adde) i el groc (#ffff8f), en el branding de la revista vam desenvolupar unes 

combinacions de colors més extenses. Totes les disposicions han estat creades seguint diferents 

pilars de la teoria de colors, és a dir, en aquest primer número hem escollit dos colors 

complementaris al cercle cromàtic, que la seva combinació aporta cert dinamisme al disseny.  

Com que hem contrastat tons càlids (groc) i freds (lila), hem aconseguit aquest efecte. Per a 

futures edicions es tindran en compte les harmonies en color (mateixes tonalitats d’un color), 

combinacions complementàries o en tríades, i la variació de colors segons la seva saturació i 

lluminositat. Cal que la colorimetria de la revista reforci en tot cas el missatge específic de cada 

edició, és a dir, cada número adoptarà un missatge més concret dins de la línia genèrica de THE 

VIEW. Per exemple, en la primera maqueta ens hem centrat en els nous començaments i doncs, 

en aquest context el groc adopta un significat de potència, creativitat i calidesa. Per la seva 

banda, el lila denota sensibilitat, maduresa i empatia. Tots aquests valors ajuden a transmetre 

subconscientment la identitat de THE VIEW Magazine.  

 

 

Font: d’elaboració pròpia a partir de recursos de Pinterest 

https://www.pinterest.es/byhelss/palette/
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L’espai de treball s’ha creat tenint en compte la ruta final de sortida del projecte, és a dir, 

depenent de si la publicació es visualitzarà en digital o imprès, caldrà adaptar les 

representacions del color. En el nostre cas, es tracta d’un mitjà imprès, per tant, ha estat 

necessari configurar l’Indesign -programa principal amb el qual hem creat i maquetat la revista- 

a un espai de color CMYK. Com que aquest model cromàtic és sostractiu i l’espai en el qual 

hem creat la revista és additiu (RGB), a pantalla es veien representats els colors amb més 

lluminositat i doncs, han estat necessàries vàries proves de color. També hem configurat els 

programaris Illustrator i Photoshop, del paquet Adobe, amb els mateixos programaris perquè 

el resultat de les diferents operacions quedés uniforme.  

 

L’ús del color dins de la revista serà estratègic i delicat, només per aportar matisos de color i 

dinamisme a la paginació quan aquesta ho requereixi. Segurament, el color prendrà més 

rellevància en titulacions extenses o espais molt visuals com la portada o la contraportada, i el 

seu ús serà més discret en pàgines on no és l’element principal, emprat en elements textuals 

com les cometes o capitulacions de paràgrafs.  

 

Per la selecció de tipografies hem tingut en compte els 4 grups tipogràfics (serif, sans serif, 

cursives i decoratives). Com que teníem tantes opcions, vam partir de les famílies tipogràfiques 

bàsiques que ofereixen els programes d’Adobe i vam buscar-ne de més característiques pel 

portal web Dafont. Les tipografies escollides han passat per unes proves de llegibilitat, en que 

s’ha tingut en compte paràmetres com la mida, color, densitat i formats segons la funció que 

havien de complir: títol, cos de text, peus de pàgina, numeració i seccions... Aquest apartat es 

tractarà amb més detall en el punt 5.4 Proves de llegibilitat. 

 

Les mides concretes de la revista han estat escollides després de veure les característiques 

tècniques de les revistes existents en el mercat. Donat que som una publicació independent, 

hem pres com a referència les revistes del mateix caràcter, i hem pogut observar que les seves 

dimensions solen divergir de les més tradicionals com poden ser Vogue, Elle o Harper’s 

Bazaar. Així doncs, hem establert les nostres pròpies mesures: 215 mm x 285 mm, amb uns 

marges de pàgina de 12,7 mm i marques de sagnat de 3 mm a tots els laterals menys l’interior.  

La retícula base està constituïda de 7 files i 6 columnes, cadascuna amb un medianil de 5 mm. 

 

https://www.dafont.com/es/
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5.3 Continguts de la revista 

 

Ja s’han especificat les diferents seccions que conformen la revista, no obstant, en aquest apartat 

detallarem els articles i reportatges que han estat rigorosament seleccionats per formar part 

d’aquest primer número/maqueta. Cal remarcar, que l’autoria de tots els textos realitzats per 

periodistes aliens a aquest projecte han estat degudament referenciats. Quan no apareix 

explícitament l’autoria, vol dir que l’article ha estat redactat per l’editora principal d’aquest 

projecte, l’Helena Planas. 

 

A continuació, s’adjunta una imatge -que correspon a l’índex de la primera edició de THE 

VIEW- on s’especifiquen tots els continguts presents a la revista amb una petita ressenya o 

introducció del tema que tracta cada article o reportatge.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Font: elaboració pròpia a través del programa InDesign 
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5.4 Proves de llegibilitat 

 

Dins de l’apartat del marc pràctic, els tests de llegibilitat va ser el primer pas que es va realitzar 

per la producció i maquetació de la primera edició de THE VIEW. Calia decidir les tipografies 

i els seus interlineats segons les funcions a desenvolupar: capçalera, titulars, subtítols, destacats, 

text base i altres elements tipogràfics. Per facilitar el procés de selecció, es van fer diferents 

tipus de proves. 

 

Per una banda, vam elegir 8 tipografies diferents per la capçalera, la majoria d’estil sans serif o 

cal·ligràfiques, ja que buscàvem divergir de la imatge tradicional que presenta el sector de la 

moda emprant les tipografies serif, com seria el famós cas de Vogue. Així doncs, en un 

document vam començar a fer proves amb les tipografies seleccionades: BRAMS regular, Wild 

World Bold, Varent Grotesk Bold, Rawgly regular, Roxie Rossa regular, Harmond Semi Bold, 

Blackest bold i 1,617 regular. Com que cadascuna d’elles té un pes, dimensió i tracking diferent, 

les proves es van adaptar a cada estil tipogràfic i no es va establir paràmetres fixes de dimensió 

de font ni interlineat. D’aquesta primera ronda vam escollir BRAMS regular en 91pt i 90 

d’interlineat, amb possibilitat d’escalar la mesura de la tipografia segons les necessitats de la 

portada.  

 

Posteriorment, vam obrir un nou document per centrar-nos en la cerca de la tipografia del text 

base, que juntament a la capçalera suposaven el major repte, ja que determinen molt el resultat 

del producte editorial i condicionen la percepció que el públic té sobre aquest. La idea inicial 

era escollir una tipografia sans serif pel cos textual, no obstant, després d’una recerca extensa 

pels arxius de les revistes en format online i fullejar moltes revistes en paper, vam poder 

observar que no era una pràctica usual. És a dir, les sans serif s’empren quasi únicament en 

espais digitals, ja que per textos extensos aquesta tipologia de tipografia facilita la lectura. Per 

altra banda, el cos del text dels productes editorials impresos sol trobar-se en serif, ja que en 

aquest cas és la tipografia més llegible. Tot i això, es va decidir fer proves seleccionant 10 

tipografies en total, 5 serif i 5 sans serif, perquè com que es volia crear un disseny modern i 

innovador, les sans serif són més idònies a l’hora de transmetre aquests valors, i doncs, es va 

decidir continuar amb les pertinents proves de llegibilitat.  
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En aquest cas es van seleccionar les següents fonts sans serif: Tamil Sangam MN, Avenir,  

Acumin Variable Concept, Arial Unicode MS i Hiragino Kaku Gothic Pro. Pel que respecta a 

les tipografies serif, van ser les següents: Minion Pro, STIXGeneral, Athelas, Baskerville i 

Marion. En tots els casos vam testejar-les en les dimensions 9pt, 10pt, 11pt, 12pt i 9, 10, 11 i 

12 d’interlineat, respectivament. Quan vam obtenir tots els resultats, vam fer una selecció total 

de 5 tipografies, comptant tant les sans serif com les serif. Així doncs, vam escollir Acumin 

Variable Concept, Arial Unicode MS, STIXGeneral, Athelas i Baskerville, i vam acotar una 

mica més les proves de llegibilitat, aplicant ara les dimensions 9pt/9int, 9,5pt/9,5int, 10pt/10int 

i 10,5pt/10,5int.  

 

Com que després de realitzar aquestes primeres proves de llegibilitat del text base encara no 

havíem esclarit quina opció era la més adequada, es van realitzar més tests, ara ja en format 

maquetat per veure quin disseny prendria el text en un context més real. Vam seleccionar les 5 

tipografies finals de la ronda anterior i les vam maquetar en un article, combinades amb un títol 

i un subtítol de diferents tipografies, per alhora testejar diverses combinacions de fonts. 

Finalment, es va acabar seleccionant STIXGeneral en unes mides 10,5pt/11int, tot i que quan 

es van establir les línies de diagramació del text base, l’interlineat va variar a 10,97int. 

 

Per últim, també es van realitzar proves per altres recursos necessaris com destacats, textos 

flotants, peus de fotografia, cometes... No obstant, no es van escollir les tipografies finals 

d’aquests apartats fins que es va començar a maquetar el producte editorial, ja que no teníem 

clares les necessitats de cada secció i apartat, i doncs preferíem extreure les fonts a base de 

provar i combinar.   

 

5.5 Retícula base 

 

Per poder maquetar correctament la nostra revista, va ser imprescindible la creació d’una 

retícula base, la qual té com a objectiu orientar en el procés de disseny, establint marges, 

columnes, files i els seus respectius medianils. Altrament, per poder elaborar les guies de 

diagramació del text base, va ser necessari tenir clar les mides i la tipografia d’aquest àmbit, 

que en aquest cas ha estat STIXGeneral en 10,5pt/11int.  
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A l’obrir un document nou, vam primer entrar els paràmetres més bàsics, com podien ser el 

nombre de pàgines (la idea principal era fer-ne 104), en format vertical i amb unes mesures 215 

mm d’altura x 285 mm d’amplada. A l’InDesign volíem visualitzar el projecte amb la forma 

real d’una revista, així que ho vam configurar a pàgines oposades i també vam posar els marges 

interiors, que com ja s’ha comentat amb anterioritat, eren de 12,7 en tots els costats. Les 

marques de sagnat les vam configurar a 3 mm per tots els laterals, exceptuant l’interior i la 

retícula base vam decidir que estigués conformada per 6 columnes i 7 fileres, cadascuna amb 

un medianil de 5 mm.  

 

Tot el relacionat amb la retícula base va estar manipulat a través de la pàgina mestra (A), ja que 

així ens asseguràvem que totes les pàgines respectessin els mateixos valors espacials i textuals, 

assegurant un resultat geomètric i visualment atractiu. Similarment amb les línies de 

diagramació del text base, que les vam establir des de la pàgina A. Per crear-les, vam primer 

posar una caixa de text que anava des de l’extrem superior a l’extrem inferior de la pàgina i 

vam omplir-la amb text fals, però amb els paràmetres de la tipografia escollida. Vam contar 

quantes línies de text apareixien i vam realitzar la següent operació: Altura de la caixa de text: 

nombre de línies total = interlineat del text base.  Adaptant-ho a les nostres mesures vam obtenir 

el següent resultat 259,6 :67 = 3,87. Això suposa que les línies de text estan separades per  3,87 

mm d’altura respectivament, i l’interlineat s’ha alineat a la quadrícula base modificant-se 

lleugerament de 11int a 10,97int. Això s’ha fet per mantenir la simetria de textos a totes les 

pàgines i doncs, que el resultat final del producte final sigui professional i de qualitat.  

 

5.6 Numeració de les pàgines i seccions 

 

Qualsevol tipologia de producte editorial d’una extensió mitjana-llarga requereix una ordenació 

i numeració, per tal que el lector ubiqui les diferents parts i en cas que busqui una pàgina 

concreta, tingui punts de referència per trobar-la amb facilitat. Des del programa d’InDesign 

vam poder establir tant la numeració de pàgines com les seccions. Aquestes últimes també són 

imprescindibles, ja que en tractar-se d’una revista amb varietat de continguts els hem agrupat i 

ordenat per temàtiques.  

De nou, tots aquests paràmetres han estat establerts des de la pàgina mestra (A), primerament 

creant un marc de text i seguidament dirigint-nos a l’apartat de Text de la barra superior del 
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programa i seleccionant les opcions col·locar caràcter especial, marcadors i número de pàgina 

actual. Al seleccionar aquestes opcions, en el marc de text apareix una lletra A -fent referència 

a la pàgina mestra- i a les pàgines del cos de la revista es visualitza la numeració de pàgines.  

 

En el cas de les seccions, s’han seguit els mateixos passos, però a l’última opció s’ha seleccionat 

marcadors i seccions. Així doncs, un cop teníem ja els signes de numeració degudament 

instal·lats, només va quedar distribuir-los. En aquest cas, després de moltes proves, es va optar 

per col·locar el número de pàgina i la secció a l’extrem superior, del lateral exterior de cada 

pàgina. La tipografia escollida és la mateixa que la del cos del text, STIXGeneral en 10pt. 

 

5.7 Llançat de la revista 

 

S’han realitzat dos llançats, un prèviament a la maquetació final de la revista, amb l’objectiu de 

determinar quantes pàgines es destinarien a publicitat, a cada secció o temàtica, situar la portada 

i contraportada... Com que la idea inicial era crear 104 pàgines, a cada apartat s’hi van destinar 

més plecs, i per falta de temps, s’han acabat maquetant només 84 pàgines. Així doncs, es va 

haver d’adaptar el llançat original a les noves premisses del producte editorial i el seu resultat 

final ha estat inclòs a l’annex del projecte.  

 

Per altra banda, es va crear un segon llançat a partir del document final de la revista. Per a 

obtenir-lo, es va haver d’exportar l’arxiu de THE VIEW del programari d’InDesign en format 

PDF per impressió, ja que posteriorment aquest document també s’enviaria a la impremta per 

poder obtenir la revista en format imprès. Un cop descarregat al nostre portàtil, el vam obrir 

amb l’aplicació Previsualització del programari d’Apple. Després vam seleccionar des de les 

opcions de reproducció el format full de contactes i vam minimitzar les pàgines fins a obtenir 

un llançat de les pàgines en format miniatura. Aquest es pot observar a la següent pàgina.  
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Font: elaboració pròpia a través de l’aplicació Previsualització 

 

 

5.8 Selecció del paper imprès i enquadernació 

 

Des d’un principi es tenia clar que el producte editorial imprès havia de tenir les mateixes 

característiques i aparença impresa que les revistes de la nostra categoria, és a dir, les de 

publicació independent. Volíem que THE VIEW fos percebuda com una revista professional, i 

tot i que el disseny, continguts i maquetació estiguessin tractats fins al mínim detall, era 

imprescindible que la impressió i acabats fossin perfectes, per tal de no condicionar la qualitat 

del resultat final.  

 

En tots els aspectes tècnics de la impressió ens vam deixar assessorar pel responsable de la 

botiga Gràfiques Arco de Sant Celoni. Vam seleccionar una revista de referència, que va ser un 

número de LOVE Magazine i a partir d’aquí vam prendre les decisions per establir el gramatge 

de les pàgines del cos de la revista, la portada i contraportada. Així doncs, el resultat final ha 

estat aplicar un paper de 150gr a la portada i contraportada amb un rematat brillant, i per la 

resta de pàgines s’ha utilitzat un paper de 130gr amb el mateix efecte brillant.  
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Pel que respecta a la maquetació final de la revista impresa, com que només volíem imprimir 

una maqueta, se’ns va recomanar optar pel sistema d’enquadernació amb grapes. No era la 

nostra primera opció, ja que preferíem l’opció rústica, en què es cosia o fresaven les pàgines.  

No obstant, triar aquesta última opció suposava un increment exagerat del preu. Així doncs, 

se’ns va oferir enquadernar les pàgines del cos de la revista amb grapes i recobrir-les amb la 

portada, llom i contraportada. Així doncs, a efectes estètics no es veuen les grapes i l’acabat 

és sofisticat, mentre que a efectes econòmics hem aconseguit rebaixar el cost d’impressió i 

enquadernació.  

 

5.9 Llibre d’estil 

 

El manual d’estil, guia d’estil o bé el llibre d’estil agrupen un conjunt de criteris i normes 

identitàries del disseny i redacció d’una organització. En el cas de THE VIEW s’ha creat un 

llibre d’estil d’ús i estètica general de la revista amb ànims de constituir una línia gràfica 

cohesiva entre la primera edició i totes les que estan per venir. S’han especificat les tipografies 

i el seu ús correcte en dimensions i funció, l’edició de les imatges i el referenciat de l’autoria, 

les delimitacions de contingut i seccions, l’ús del logotip i els colors corporatius... A la següent 

pàgina s’adjunta el resultat final del llibre d’estil de la marca THE VIEW. 

 

Per a poder visualitzar la maqueta/primera edició de la revista en format digital es pot consultar 

el següent enllaç: https://issuu.com/byhelss/docs/proves_-_revista_tfg_digital_  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://issuu.com/byhelss/docs/proves_-_revista_tfg_digital_


llibre d’estil

Helena Planas Masó
Projecte de TFG



Introducció

THE VIEW Magazine és una revista en català de caràcter independent que busca 
aportar una nova perspectiva del sector de la moda i rejovenir en lloc de rebutjar el 
model tradicional d’impressió, potenciant el valor exclusiu de la revista impresa. Els eixos 
temàtics de la revista estan estrictament relacionats amb la moda, encara que la perspectiva, 
l’àmbit o discurs variarà en funció de les necessitats del contingut. Les peces seran tan 
àmplies, profundes i extenses com requereixin, sense interferències ni pressions 
d’agents externs que limitin el potencial creatiu o redirigeixin la línia reivindicativa de la 
revista. Part de les pàgines es destinen a projectes i referents del sector de la moda made 
in Catalunya, amb ànims de visibilitzar i reforçar la cultura i la llengua catalana. 

El segell del projecte és la combinació de continguts d’interès, qualitat i proximitat 
amb una línia gràfica molt creativa, innovadora, arriscada i transformadora. Pàgines 
plenes de caràcter i originalitat, volem també remarcar la importància del disseny i la 
moda en la societat d’avui dia. Per a entusiastes, apassionats, i curiosos, THE VIEW pretén 
convertir-se en revista de referència a totes les regions de parla catalana, especialment 
Catalunya, donant a conèixer els artistes i dissenyadors del territori, a més d’exposar els 
corrents i tendències del moment, influències d’altres cultures i estils hegemònics arreu 
del món. 

Prioritzem donar una visió extensa i detallada de la moda des d’un periodisme lent i 
acurat, per això la publicació és trimestral. Volem que THE VIEW no sigui una simple 
revista, sinó una experiència que connecta i potència el talent, sobretot l’emergent. 
El nostre target són dones d’entre 18 i 35 anys (Millennials i Generació Z) interès per 
la moda, l’art i el món del disseny. La línia ideològica de la publicació serà clarament 
d’esquerres: feminista, inclusiva i reivindicativa; així doncs, el públic també ressonarà 
amb el nostre missatge polític. 



1.
La Marca

2.
Diseny editorial
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- Logotip
- Gamma cromàtica
- Tractament de les imatges
- Publicitat

- Format i retícula base
- Portada, contraportada i llom
- Estils tipogràfics
- Impressió
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Magazine

Magazine

Logotip
El logotip de THE VIEW Magazine compta amb disseny monocromàtic que 
consisteix a utilitzar un únic color com a base amb la possibilitat d’afegir 
ombres, matisos i tonalitats, com en l’exemple mostrat. L’efecte chrome li 
dona un toc futurista i combinat amb colors freds molt saturats de fons, encara 
guanya més força. Gràcies al minimalisme i simplicitat del disseny, permet que 
el text brilli i destaqui entre les altres capçaleres. La tipografia que s’ha escollit 
és BRAMS en majúscula sempre.

S’ha establert una àrea de protecció al voltant del logotip de 7 mm per cada 
costat. Aquesta àrea haurà d’estar exempta d’elements gràfics que interfereixin 
en la percepció i la lectura de la marca. Per altra banda, també s’accepten les 
dues variacions mostrades al lateral, no obstant, el seu ús queda restringit 
únicament a les xarxes socials. Per la capçalera de la revista només s’emprarà 
el model en BRAMS majúscules.



Gamma cromàtica

La gamma de colors de la revista és àmplia, i tot i que en aquest primer número ens hem 
centrat en el lila (#c7adde) i el groc (#ffff8f), en el branding de la revista presentem un 
seguit de combinacions de colors acceptades. Totes les disposicions han estat creades 
seguint diferents pilars de la teoria de colors, és a dir, en aquest primer número hem 
escollit dos colors complementaris al cercle cromàtic, que la seva combinació aporta cert 
dinamisme al disseny. 

Per a futures edicions es tindran en compte les harmonies en color (mateixes tonalitats d’un 
color), combinacions complementàries o en tríades, i la variació de colors segons la seva 
saturació i lluminositat. Cal que la colorimetria de la revista reforci en tot cas el missatge 
específic de cada edició, és a dir, cada número adoptarà un missatge més concret dins de 
la línia genèrica de THE VIEW. Per exemple, en la primera maqueta ens hem centrat en 
els nous començaments i doncs, en aquest context el groc adopta un significat de potència, 
creativitat i calidesa. Per la seva banda, el lila denota sensibilitat, maduresa i empatia. Tots 
aquests valors ajuden a transmetre subconscientment la identitat de THE VIEW Magazine.
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BLAU #283583
RGB: 40 53 131
CMYK: 100 90 10 0

VERD #61cc8c
RGB: 97 204 140
CMYK: 61 0 58 0

LILA #c7adde
RGB: 199 173 222
CMYK: 26 36 0 0

GROC #ffff8f
RGB: 255 255 143
CMYK: 5 0 54 0

CREMA #f5edcf
RGB: 245 237 207
CMYK: 5 5 24 0

ROSA #fa70a8
RGB: 250 112 168
CMYK: 0 69 1 0

TARONJA #ff9945
RGB: 255 153 69
CMYK: 0 49 75 0

BLAU CEL #cfe3fc
RGB: 207 227 252 
CMYK: 22 6 0 0



Imatges

Publicitat

Totes les imatges incloses a la revista estan en format TIFF o 
PNG, mode de color CMYK i tenen una resolució de 300 dpi. Per 
adaptar les imatges a aquests paràmetres s’ha emprat el programa 
específic d’Adobe per retoc d’imatges, Photoshop. Pel que respecta 
a la publicitat, la inserció de fitxers publicitaris han de seguir 
rigorosament les mateixes especificacions que les imatges: a espai 
de color CMYK, 300dpi de resolució i en format TIFF o PNG.

Buscar alternatives pel model de finançament o regular les 
característiques de la publicitat que s’inclou a les revistes asseguraran 
el resguard i preservació de les prioritats editorials i socials de la 
revista, per sobre de qualsevol poder econòmic, social i/o polític de 
qualsevol agent extern. És per això que THE VIEW només inclourà 
col·laboracions publicitàries que respectin la integritat de la 
publicació i vagin alineades amb els valors de marca. Volem 
que les agències de publicitat que representen a marques amb ideals 
comuns a THE VIEW ens tinguin de referents i vulguin establir 
vincles empresarials amb nosaltres, aconseguint els seus objectius 
de cobertura, penetració i reach del target, però també la satisfacció 
d’haver col·laborat amb un projecte editorial petit, responsable i ètic.

Un dels trets gràfics més distintius de THE VIEW és la no presència 
de publicitat a la contraportada, que sol suposar un benefici 
econòmic molt elevat per les publicacions, ja que és la pàgina amb 
més exposició. No obstant, preferim rellevar els efectes econòmics 
a un segon pla, ja que creiem que tenim l’oportunitat de crear 
una revista que aposta per un format híbrid entre revista impresa 
tradicional i un llibre, potenciant i rejovenint el model de revista i el 
seu valor. En tots els entramats de la marca i la revista ha prevalgut 
la funció social, educativa i informativa de la marca, i en aquest 
aspecte no podia ser menys.

Format
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Format

El logotip de la capçalera podrà variar en color, no obstant, la 
grandària romandrà sempre la matiexa. Cal que es situï sempre 
en l’espai comprès que va des del mig de la pàgina fins a l’extrem 
superior, centrat amb els altres objectes i elements de la pàgina. La 
mida horitzontal establerta del logotip per la primera edició és de 
126,081 mm d’amplada i la mida vertical és de 53,59 mm. 

El logotip de THE VIEW Magazine és metàl·lic amb un fons blau 
marí (o qualsevol color fred saturat), i a la portada de la revista s’han 
seguit aquests mateixos paràmetres. Es tracta d’una particularitat de 
l’ús del logotip, ja que en altres edicions especials es pot tornar a 
emprar o, fins i tot, se’n pot canviar el color per adaptar-se millor 
a les tonalitats, l’estil de la imatge o la línia editorial que adopti 
aquell número.

285 m
m

 

215 mm 

Pel disseny de l’interior de la revista i la distribució dels elements reticulars, tipogràfics 
i gràfics, s’ha seguit la línia estètica de la portada i contraportada: arriscada, simple però 
potent. Volem jugar amb les diferents tipografies escollides i fer un ús conscient dels 
espais en blanc. Les imatges prenen molta rellevància en les narratives i el text, o bé és 
propi, o ha estat seleccionat intencionadament tenint present els criteris de la publicació i 
necessitats de cada secció. 

En tots els casos, l’autoria de peces periodístiques alienes està referenciada. No hi ha 
límits en el disseny: els marges són orientatius, les imatges són tan extenses o prenen una 
disposició d’acord amb les necessitats de cada pàgina, la mesura de les tipografies varia 
segons la secció i la rellevància del text... Així doncs, la ruta d’acció en tot el procés de 
disseny i maquetació és seguir les necessitats comunicatives, ja que l’estètica ha d’anar 
acompanyada d’una funcionalitat i servir als objectius de la revista.

Marges interiors: 12,7 mm en tots els costats. 
Marques de sagnat: 3 mm per tots els laterals, exceptuant l’interior.
Retícula base: 6 columnes i 7 fileres, amb un medianil de 5 mm.
Línies de diagramació: 259,6 :67 = 3,87.
Text base: STIXGeneral 10,5pt i 10,97int.
Numeració i seccions: lateral superior extern de cada pàgina.



L’interlineat varia en funció del nivell de jerarquia del text, a més de la mida d’aquest, ja que s’ha d’ajustar 
de manera que el contingut es llegeix amb claredat i cap de les lletres se superposin entre elles. En el cas del 
text base, l’interlineat sempre és de 10,97int, tot i això, per als títols, subtítols i altres retulacions destacades, 
l’interlineat sempre s’ajustarà de manera que quedi mínim 1pt per sobre de la mida de la lletra escollida.

THE VIEW Magazine només té sagnia al text base i apareix a la primera línia de cada paràgraf. La seva 
mesura ha de ser equivalent al medianil de la retícula, és a dir 5 mm. Cal destacar que els primers paràgrafs 
a l’inici d’un nou article després d’un títol o subtítol no tenen sagnia, però a partir del segon paràgraf nou s’ha 
de separar mitjançant la primera línia sagnada. S’admeten excepcions, cm les vistes a la secció IN STYLE 
o ADN VIEW de la primera edició, en què el text no forma part d’un article sòlid o pels requeriments de la 
pàgina es poden fer espais i començar a la següent línia sense sagnia.

Per trencar amb la linealitat del text i destacar els nous començaments de paràgraf, col·loquem la lletra 
capitular a diferents graus, depenent del gust de la redactora i les necessitats del disseny. Per iniciar l’article 
o per fer un canvi de paràgraf s’ha emprat majoritàriament una lletra capitular de 7, el que suposa que la 
seva grandària és equivalent a 7 línies de text. La secció IN STYLE compta amb les pàgines de tendències en 
passarel·les i streetstyle i doncs, almenys per la primera edició no se n’han posat. 

Utilitzem diverses tipologies d’alineacions al llarg de tota la revista, no obstant, se sol alinear a l’esquerra 
el text base. També es pot alinear a la dreta segons la composició de la pàgina i per ordenar de bona manera 
els destacats, títols o peus de fotografia amb la imatge, fins i tot centrat i justificat depenent de les necessitats 
del disseny.

Les pàgines amb element central cenyit al text estan justificades i amb l’opció de separar dins del paràgraf 
marcat, per tal de no crear un espai gran entre les paraules i que quedi visualment poc estètic. Els títols, els 
subtítols i la signatura de l’autor poden aparèixer en tota mena d’alineacions.





Portada, contraportada i llom

CAPÇALERA

- Tipografia: BRAMS
- Estil tipogràfic: regular
- Mesura de la tipografia: 88,37 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 106,04
- Alineació: Central 
- Sagnia: 0

TITULAR

- Tipografia 1: Monument Extended
- Estil tipogràfic: Regular
- Mesura de la tipografia: 30 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 80
- Color: Groc
- Interlineat: 51
- Alineació: Lateral dret 
- Sagnia: 0

- Tipografia 2: Breathing
- Estil tipogràfic: Regular
- Mesura de la tipografia: 54 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Groc
- Interlineat: 16
- Alineació: Central 
- Sagnia: 0

DATA

- Tipografia: Acumin Variable Concept
- Estil tipogràfic: Regular
- Mesura de la tipografia: 8 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 13
- Alineació: Central 
- Sagnia: 0 

PREU

- Tipografia: Acumin Variable Concept
- Estil tipogràfic: Regular
- Mesura de la tipografia: 9 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 13
- Alineació: Central 
- Sagnia: 0

LOCALITZACIÓ

- Tipografia: Acumin Variable Concept
- Estil tipogràfic: Regular
- Mesura de la tipografia: 9 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 13
- Alineació: Central 
- Sagnia: 0

CODI DE BARRES

El codi de barres està ubicat a 
12,7 mm de la vora inferior i a 
12,7mm de la vora esquerra. Les 
mides establertes són de 14,25 mm 
d’amplada i 32,216 mm d’alçada. 

CAPÇALERA DEL LLOM

- Tipografia: BRAMS
- Estil tipogràfic: Regular
- Mesura de la tipografia: 14 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 16,8
- Alineació: Central 
- Sagnia: 0

TEXT DEL LLOM

- Tipografia: STIXGeneral 
- Estil tipogràfic: Regular
- Mesura de la tipografia: 13 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 15,6
- Alineació: Central 
- Sagnia: 0



Estils tipogràfics

TÍTOLS

- Tipografia 1: Breathing
- Estil tipogràfic: Regular
- Mesura de la tipografia: 40 - 100 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre, groc o lila
- Interlineat: 11- 120
- Alineació: Qualsevol
- Sagnia: 0

- Tipografia 2: STIXGeneral
- Estil tipogràfic: Regular o Italic
- Mesura de la tipografia: 15 - 50 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre, groc o lila
- Interlineat: 10 - 20 
- Alineació: Qualsevol
- Sagnia: 0

- Tipografia 3: Monument Extended
- Estil tipogràfic: Regular o Italic
- Mesura de la tipografia: 20 - 95 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 10 - 80
- Alineació: Qualsevol
- Sagnia: 0

- Tipografia 4: Cactus Jack Alternate
- Estil tipogràfic: Regular o Italic
- Mesura de la tipografia: 30 - 80 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 10 - 50
- Alineació: Qualsevol
- Sagnia: 0

SUBTÍTOLS

- Tipografia 1: STIXGeneral
- Estil tipogràfic: Italic o Regular
- Mesura de la tipografia: 
15,5 - 25,5 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0 - 15
- Color: Negre
- Interlineat: 16 - 26
- Alineació: Qualsevol
- Sagnia: 0

- Tipografia 2: Acumin 
Variable Concept
- Estil tipogràfic: ExtraCondensed 
SemiBold
- Mesura de la tipografia: 20 - 40 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0 - 15
- Color: Negre
- Interlineat: 17 - 37
- Alineació: Qualsevol
- Sagnia: 0

NUMERACIÓ I SECCIONS

- Tipografia: STIXGeneral
- Estil tipogràfic: Regular
- Mesura de la tipografia: 10 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0 - 10
- Color: Negre
- Interlineat: 16
- Alineació: Dreta
- Sagnia: 0

PEUS D’ IMATGES

- Tipografia: Acumin Variable Concept
- Estil tipogràfic: Regular o Italic
- Mesura de la tipografia: 8,5 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 9,5
- Alineació: Qualsevol 
- Sagnia: 0

DESTACATS

- Tipografia 1: Cactus Jack Alternate
- Estil tipogràfic: Regular 
- Mesura de la tipografia: 30 - 80 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre, lila o groc
- Interlineat: 28 -78
- Alineació: Qualsevol 
- Sagnia: 0

- Tipografia 2: Hijrnotes
- Estil tipogràfic: Regular 
- Mesura de la tipografia: 38 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 36
- Alineació: Qualsevol 
- Sagnia: 0

AUTORIA

- Tipografia 1: STIXGeneral
- Estil tipogràfic: Bold
- Mesura de la tipografia: 9,5 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 10,97
- Alineació: Dreta o Esquerra 
- Sagnia: 0

- Tipografia 2: Playfair Display
- Estil tipogràfic: ExtraCondensed 
SemiBold o Condensed Thin
- Mesura de la tipografia: 12 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0
- Color: Negre
- Interlineat: 6
- Alineació: Dreta o Esquerra 
- Sagnia: 0

TEXT BASE

- Tipografia: STIXGeneral
- Estil tipogràfic: Regular
- Mesura de la tipografia: 10,5 pt
- Kerning: Mètric
- Tracking: 0 - 15
- Color: Negre
- Interlineat: 10,97
- Alineació: Esquerra o justificat
- Sagnia: 7



Volem que THE VIEW sigui percebuda com 
una revista professional, i tot i que el disseny, 
continguts i maquetació estiguin tractats fins 
al mínim detall, és imprescindible que la 
impressió i acabats siguin perfectes, per tal 
de no condicionar la qualitat del resultat 
final. Per la impressió de les nostres revistes 
s’aplicarà un paper de 150gr a la portada i 
contraportada amb un rematat brillant, i 
per la resta de pàgines s’ha utilitzat paper 
de 130gr amb el mateix efecte brillant. 

Pel que respecta a la maquetació final de 
la revista impresa, com que només volíem 
imprimir una maqueta, se’ns va recomanar 
optar pel sistema d’enquadernació amb 
grapes. No era la nostra primera opció, ja 
que preferíem l’opció rústica, en què es 
cus o fresen les pàgines. No obstant, triar 
aquesta última opció suposava un increment 
exagerat del preu. Així doncs, se’ns va 
oferir enquadernar les pàgines del cos de 
la revista amb grapes i recobrir-les amb 
la portada, llom i contraportada. Així 
doncs, a efectes estètics no es veuen les 
grapes i l’acabat és sofisticat, mentre que a 
efectes econòmics hem aconseguit rebaixar 
el cost d’impressió i enquadernació. Per a 
futures impressions, el nostre objectiu és 
enquadernar les revistes amb el model 
fresat per tal de garantir la màxima qualitat i 
professionalitat als nostres lectors.

Impressió
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PROVES DE 
LLEGIBILITAT DE 
LA CAPÇALERA

01.



PORTADA

The  view 
magazine
The  view 
magazine

The  view 
magazine

Prova de llegibilitat 1
BRAMS regular
91 pt - 90 interlineat 

Prova de llegibilitat 2
BRAMS regular
78 pt - 79 interlineat 

Prova de llegibilitat 3
BRAMS regular
67 pt - 71 interlineat 



contraPORTADA

The  view 
magazine Prova de llegibilitat 1

BRAMS regular
50 pt - 50 interlineat 

The  view 
magazine

Prova de llegibilitat 2
BRAMS regular
42 pt - 43 interlineat 

The  view 
magazine

Prova de llegibilitat 3
BRAMS regular
36 pt - 39 interlineat 

The  view 
magazine Prova de llegibilitat 1

BRAMS regular
60 pt - 59 interlineat 



PORTADA

Prova de llegibilitat 1
Wild World Bold
55 pt - 66 interlineat 

THE   VIEW
MAGAZINE

THE   VIEW
MAGAZINE

Prova de llegibilitat 2
Wild World Bold
45 pt -  59 interlineat 



contraPORTADA

Prova de llegibilitat 3
Wild World Bold
38 pt - 44 interlineat 

Prova de llegibilitat 4
Wild World Bold
32 pt - 36 interlineat 

Prova de llegibilitat 5
Wild World Bold
23 pt - 32 interlineat 

THE   VIEW
MAGAZINE

THE   VIEW
MAGAZINE

THE   VIEW
MAGAZINE



PORTADA

Prova de llegibilitat 1
Varent Grotesk Bold
73 pt - 76 interlineat 

Prova de llegibilitat 3
Varent Grotesk Bold
53 pt - 59 interlineat 

The   View 
Magazine Prova de llegibilitat 2

Varent Grotesk Bold
63 pt - 67 interlineat 

The   View 
Magazine

The   View 
Magazine



contraPORTADA

Prova de llegibilitat 4
Varent Grotesk Bold
48 pt - 52 interlineat 

Prova de llegibilitat 6
Varent Grotesk Bold
38 pt - 43 interlineat 

Prova de llegibilitat 5
Varent Grotesk Bold
43 pt - 49 interlineat 

The   View 
Magazine

The   View 
Magazine

The   View 
Magazine



PORTADA

Prova de llegibilitat 1
Rawgly regular
92 pt - 100 interlineat 

The   View 
Magazine

The   View 
Magazine

Prova de llegibilitat 2
Rawgly regular
75 pt - 82 interlineat 



contraPORTADA

Prova de llegibilitat 4
Rawgly regular
47 pt - 50 interlineat 

Prova de llegibilitat 1
Rawgly regular
35 pt - 40 interlineat 

Prova de llegibilitat 5
Rawgly regular
41 pt - 45 interlineat 

The   View 
Magazine

The   View 
Magazine

The   View 
Magazine

The   View 
Magazine Prova de llegibilitat 3

Rawgly regular
53 pt - 57 interlineat 



PORTADA

Prova de llegibilitat 1
Roxie Rossa regular
93 pt - 90 interlineat 

The  View 
Magazine

The  View 
Magazine

Prova de llegibilitat 2
Roxie Rossa regular
83 pt - 82 interlineat 



contraPORTADA

Prova de llegibilitat 4
Roxie Rossa regular
50 pt - 52 interlineat 

Prova de llegibilitat 6
Roxie Rossa regular
35 pt - 40 interlineat 

Prova de llegibilitat 5
Roxie Rossa regular
43 pt - 48 interlineat 

The  View 
Magazine

The  View 
Magazine

The View 
Magazine

The  View 
Magazine Prova de llegibilitat 3

Roxie Rossa regular
60 pt - 61 interlineat 



PORTADA

Prova de llegibilitat 1
Harmond Semi Bold
110 pt -  101interlineat 

The    View 
Magazine

The    View 
Magazine

Prova de llegibilitat 2
Harmond Semi Bold
93 pt - 83 interlineat 



contraPORTADA

Prova de llegibilitat 4
Harmond Semi Bold
57 pt - 55 interlineat 

Prova de llegibilitat 6
Harmond Semi Bold
37 pt - 39 interlineat 

Prova de llegibilitat 5
Harmond Semi Bold
47 pt - 46 interlineat 

The    View 
Magazine

The    View 
Magazine

The    View 
Magazine

The    View 
Magazine Prova de llegibilitat 3

Harmond Semi Bold
70 pt - 65 interlineat 



PORTADA

The   View 
Magazine
The   View 
Magazine
The   View 
Magazine

Prova de llegibilitat 1
Blackest bold
83 pt - 79 interlineat 

Prova de llegibilitat 2
Blackest bold
73 pt - 73 interlineat 

Prova de llegibilitat 3
Blackest bold
63 pt - 65 interlineat 



contraPORTADA

The    View 
Magazine Prova de llegibilitat 5

Blackest bold
45 pt - 49 interlineat 

The    View 
Magazine

Prova de llegibilitat 6
Blackest bold
35 pt - 38 interlineat 

The    View 
Magazine

Prova de llegibilitat 7
Blackest bold
25 pt - 26 interlineat 

The   View 
Magazine Prova de llegibilitat 4

Blackest bold
55 pt - 55 interlineat 



PORTADA

Prova de llegibilitat 1
1,617 regular
72 pt - 75 interlineat 

The    View 
Magazine

Prova de llegibilitat 2
1,617 regular
62 pt - 70 interlineat 

The    View 
Magazine



contraPORTADA

Prova de llegibilitat 3
1,617 regular
50 pt - 44 interlineat 

Prova de llegibilitat 4
1,617 regular
40 pt - 36 interlineat 

Prova de llegibilitat 5
1,617 regular
30 pt - 32 interlineat 

The    View
Magazine

The    View
Magazine

The    View
Magazine

The    View
Magazine

Prova de llegibilitat 6
1,617 regular
25 pt - 28 interlineat 



PROVES DE 
LLEGIBILITAT DEL 

TEXT BASE

02.



Per què segueix 
incomodant el nu 
femení?
Analitzem amb algunes dones perquè els nostres 
cossos nus segueixen resultant obscens i molestos 
davant dels ulls de la societat.

El nu femení espanta, per provo-
cador i per incòmode. I no em 
refereixo a la fòbia d’Instagram 
pels mugrons, no tinc intenció 
d’entrar en un terreny ja gaire 

patejat i del qual ningú va arribar a ex-
treure’n una conclusió lògica. Més enllà 
de les normes de grans corporacions, 
el nu elemental continua incomodant la 
gent, aclapara, de vegades fins i tot enuig. 
És obvi que aquest tema ens té obsessio-
nats, n’és una prova l’art al llarg de la 
història. Una de les obres que més escan-
dalitzaren al seu moment va ser ‘L’origen 
del món’ de Gustave Coubert, que mostra 
un primer pla imponent dels genitals 
femenins. 154 anys després, continua sent 
censurada per Facebook. La maca nua 
de Goya, propietat de Manuel Godoy, va 
tenir la seva rèplica vestida perquè aquest 
pogués així burlar les estrictes normes de 
la Inquisició. Sota la versió amb roba, hi 
havia l’original nua. D’aquesta manera, 
Godoy feia una censura selectiva segons 
els ideals de la persona que estigués 
veient el quadre. Aquesta és una bona me-
tàfora del que segueix succeint avui dia: 
autocensurem els nostres cossos segons 
qui sigui el que els miri.

Sona ridícul? Doncs no és una cosa 
pròpia de segles passats. El 2008, per 
exemple, el Metro de Londres va retirar 
uns anuncis publicitaris de la Venus Des-
pullada pintada per Lucas Cranach el Vell 
per considerar que “podrien ferir i ofendre 
la sensibilitat dels usuaris del Metro”. 
“Ferir” i “ofender” són verbs desmesurats 
quan estem parlant de mostrar-nos tal 
com venim al món. Si ens centrem ara a 
Espanya podem destacar un fet recent de 
censura artística i cultural. La ballarina, 
coreògrafa i performer Candela Capitán 
formava part del nou treball de The 1975, 
en què cada cançó ve acompanyada per 
un videoclip a càrrec d’un artista. El 
vídeo protagonitzat per Candela va acabar 
retirant-se del projecte per mostrar nus 
explícits.

Un altre exemple interessant d’una artista 
espanyola el treball de la qual gira al vol-
tant del cos i la representació d’aquest és 
María Forqué, que el 2017 va compartir 
un interessant monòleg sobre la censura 
d’Instagram, i ho va fer, és clar, sense 
roba. El treball de Forqué pot resultar 
confús per al que no hi estigui fami-
liaritzat, però hi ha un discurs sensat i 
combatiu darrere seu. Per a un cert sector 
d’opinió, el seu treball no amaga cap altra 
intenció que cridar l’atenció (Maria juga 
amb el seu cos nu en tot el que fa, i de 
fet, als seus Dj sets apareix sense roba) 
i Instagram ha tancat diverses vegades 
el seu compte, però sempre ha tingut un 
exèrcit de fans que l’adoren i la recolzen. 
“Són els seus propis complexos els que 
els impedeix veure la bellesa del cos nu i 
de la feina que qualsevol persona faci amb 
ell. És una eina com una altra qualsevol”, 
explica la Maria.

Per a Maria, el nu incomoda “perquè és 
un tabú. No ens ensenyen que és una cosa 
natural sinó una cosa que cal amagar 
perquè és dolent ensenyar-ho. Els cànons 
de bellesa a més afegeixen complexos que 
fan que la gent s’avergonyeixi més del nu 
i no ho vulgui ensenyar. En avergonyir-te 
del teu nu jutges el dels altres. Cal norma-
litzar el nu com el nostre cos, com a part 
del que som, com una cosa natural. (…) 
És important que ho acceptem perquè 
negar una part tan important de nosaltres 
genera bloquejos molt més profunds del 
que pensem, no hem d’anul·lar la nostra 
sexualitat sinó potenciar-la. Ja ha estat 
silenciada molt de temps”.

Aleshores, per què una representació d’un 
cos femení sobre un llenç és considerat 
art però és una vulgaritat quan el cos que 
s’ensenya és real? Des de sempre, la dona 
que es desposseeix per si mateixa de la 
seva roba està mal considerada, però des-
prés l’home la nua a tot arreu: al cinema, 
a la publicitat, als mitjans de comunica-
ció. Això no deixa de ser una paradoxa.

Si mirem tots els exemples de censura, la 
paraula que surt a col·lació és sempre la 
mateixa: l’obscenitat. És a dir, el cos feme-
ní s’amaga per incitar al desig, és a dir, se’n 
censura el desig. Això no deixa de ser una 
forma de violència vers el cos de la dona. 
Si ens eduquen en la necessitat de cobrir el 
nostre cos, ens eduquen a la vergonya, al 
sentiment de culpa i al pensament implícit 
de “que hi ha alguna cosa dolenta en nosal-
tres”. Berta Gómez, periodista feminista i 
una de les fundadores de La Fronde pensa 
que el concepte d’obscenitat té doble sentit. 
D’una banda, resulta obscè en un sentit 
sexual, prenen el nostre cos com un objecte 
d’incitació al sexe, com si el nostre cos no 
fos només nostre sinó que és una exposi-
ció perquè l’home s’exciti. D’altra banda, 
moltes vegades el cos ens resulta obscè a 
nosaltres mateixes perquè creixem amb 
un model de dona perfecte en què no ens 
veiem reflectides. Et fan sentir que tu ets 
allà per ser mirada i admirada”.

Prova de llegibilitat 1
STIXGeneral regular - text base
9,5 pt - 9,5  interlineat 



Per què segueix 
incomodant el 
nu femení?
Analitzem amb algunes dones perquè els nostres 
cossos nus segueixen resultant obscens i molestos 
davant dels ulls de la societat.

El nu femení espanta, per provo-
cador i per incòmode. I no em 
refereixo a la fòbia d’Instagram 
pels mugrons, no tinc inten-
ció d’entrar en un terreny ja 

gaire patejat i del qual ningú va arribar a 
extreure’n una conclusió lògica. Més enllà 
de les normes de grans corporacions, el 
nu elemental continua incomodant la 
gent, aclapara, de vegades fins i tot enuig. 
És obvi que aquest tema ens té obses-
sionats, n’és una prova l’art al llarg de la 
història. Una de les obres que més escan-
dalitzaren al seu moment va ser ‘L’origen 
del món’ de Gustave Coubert, que mostra 
un primer pla imponent dels genitals 
femenins. 154 anys després, continua sent 
censurada per Facebook. La maca nua 
de Goya, propietat de Manuel Godoy, va 
tenir la seva rèplica vestida perquè aquest 
pogués així burlar les estrictes normes de 
la Inquisició. Sota la versió amb roba, hi 
havia l’original nua. D’aquesta manera, 
Godoy feia una censura selectiva segons 
els ideals de la persona que estigués 
veient el quadre. Aquesta és una bona 
metàfora del que segueix succeint avui 
dia: autocensurem els nostres cossos 
segons qui sigui el que els miri.

Sona ridícul? Doncs no és una cosa 
pròpia de segles passats. El 2008, per 
exemple, el Metro de Londres va retirar 
uns anuncis publicitaris de la Venus Des-
pullada pintada per Lucas Cranach el Vell 
per considerar que “podrien ferir i ofen-
dre la sensibilitat dels usuaris del Metro”. 
“Ferir” i “ofender” són verbs desmesurats 
quan estem parlant de mostrar-nos tal 
com venim al món. Si ens centrem ara a 
Espanya podem destacar un fet recent de 
censura artística i cultural. La ballarina, 
coreògrafa i performer Candela Capitán 
formava part del nou treball de The 1975, 
en què cada cançó ve acompanyada per 
un videoclip a càrrec d’un artista. El ví-
deo protagonitzat per Candela va acabar 
retirant-se del projecte per mostrar nus 

explícits.

Un altre exemple interessant d’una artista 
espanyola el treball de la qual gira al vol-
tant del cos i la representació d’aquest és 
María Forqué, que el 2017 va compartir 
un interessant monòleg sobre la censura 
d’Instagram, i ho va fer, és clar, sense 
roba. El treball de Forqué pot resultar 
confús per al que no hi estigui fami-
liaritzat, però hi ha un discurs sensat i 
combatiu darrere seu. Per a un cert sector 
d’opinió, el seu treball no amaga cap altra 
intenció que cridar l’atenció (Maria juga 
amb el seu cos nu en tot el que fa, i de 
fet, als seus Dj sets apareix sense roba) i 
Instagram ha tancat diverses vegades el 
seu compte, però sempre ha tingut un 
exèrcit de fans que l’adoren i la recolzen. 
“Són els seus propis complexos els que els 
impedeix veure la bellesa del cos nu i de 
la feina que qualsevol persona faci amb 
ell. És una eina com una altra qualsevol”, 
explica la Maria.

Per a Maria, el nu incomoda “perquè és 
un tabú. No ens ensenyen que és una cosa 
natural sinó una cosa que cal amagar 
perquè és dolent ensenyar-ho. Els cànons 
de bellesa a més afegeixen complexos que 
fan que la gent s’avergonyeixi més del nu 
i no ho vulgui ensenyar. En avergonyir-te 
del teu nu jutges el dels altres. Cal norma-
litzar el nu com el nostre cos, com a part 
del que som, com una cosa natural. (…) 
És important que ho acceptem perquè 
negar una part tan important de nosaltres 
genera bloquejos molt més profunds del 
que pensem, no hem d’anul·lar la nostra 
sexualitat sinó potenciar-la. Ja ha estat 
silenciada molt de temps”.

Aleshores, per què una representació 
d’un cos femení sobre un llenç és consi-
derat art però és una vulgaritat quan el 
cos que s’ensenya és real? Des de sempre, 
la dona que es desposseeix per si mateixa 
de la seva roba està mal considerada, 

però després l’home la nua a tot arreu: 
al cinema, a la publicitat, als mitjans de 
comunicació. Això no deixa de ser una 
paradoxa.

Si mirem tots els exemples de censura, 
la paraula que surt a col·lació és sempre 
la mateixa: l’obscenitat. És a dir, el cos 
femení s’amaga per incitar al desig, és a 
dir, se’n censura el desig. Això no deixa 
de ser una forma de violència vers el cos 
de la dona. Si ens eduquen en la necessi-
tat de cobrir el nostre cos, ens eduquen 
a la vergonya, al sentiment de culpa i al 
pensament implícit de “que hi ha alguna 
cosa dolenta en nosaltres”. Berta Gómez, 
periodista feminista i una de les funda-
dores de La Fronde pensa que el concepte 
d’obscenitat té doble sentit. D’una banda, 
resulta obscè en un sentit sexual, prenen 
el nostre cos com un objecte d’incitació 
al sexe, com si el nostre cos no fos només 
nostre sinó que és una exposició perquè 
l’home s’exciti. D’altra banda, moltes ve-
gades el cos ens resulta obscè a nosaltres 
mateixes perquè creixem amb un model 
de dona perfecte en què no ens veiem 
reflectides. Et fan sentir que tu ets allà per 
ser mirada i admirada”.

Prova de llegibilitat 2
STIXGeneral regular - text base
10 pt - 10  interlineat 



Per què segueix 
incomodant el nu 
femení?
Analitzem amb algunes dones perquè els nostres 
cossos nus segueixen resultant obscens i molestos 
davant dels ulls de la societat.

El nu femení espanta, per 
provocador i per incòmode. 
I no em refereixo a la fòbia 
d’Instagram pels mugrons, 
no tinc intenció d’entrar en 

un terreny ja gaire patejat i del qual 
ningú va arribar a extreure’n una con-
clusió lògica. Més enllà de les normes 
de grans corporacions, el nu elemental 
continua incomodant la gent, aclapara, 
de vegades fins i tot enuig. És obvi que 
aquest tema ens té obsessionats, n’és 
una prova l’art al llarg de la història. 
Una de les obres que més escandalitza-
ren al seu moment va ser ‘L’origen del 
món’ de Gustave Coubert, que mostra 
un primer pla imponent dels genitals 
femenins. 154 anys després, continua 
sent censurada per Facebook. La maca 
nua de Goya, propietat de Manuel 
Godoy, va tenir la seva rèplica vestida 
perquè aquest pogués així burlar les 
estrictes normes de la Inquisició. Sota 
la versió amb roba, hi havia l’original 
nua. D’aquesta manera, Godoy feia una 
censura selectiva segons els ideals de la 
persona que estigués veient el quadre. 
Aquesta és una bona metàfora del que 
segueix succeint avui dia: autocensu-
rem els nostres cossos segons qui sigui 
el que els miri.

Sona ridícul? Doncs no és una cosa 
pròpia de segles passats. El 2008, per 
exemple, el Metro de Londres va retirar 
uns anuncis publicitaris de la Venus 
Despullada pintada per Lucas Cranach 
el Vell per considerar que “podrien fe-
rir i ofendre la sensibilitat dels usuaris 
del Metro”. “Ferir” i “ofender” són 
verbs desmesurats quan estem parlant 
de mostrar-nos tal com venim al món. 
Si ens centrem ara a Espanya podem 
destacar un fet recent de censura artísti-
ca i cultural. La ballarina, coreògrafa 
i performer Candela Capitán formava 

part del nou treball de The 1975, en 
què cada cançó ve acompanyada per un 
videoclip a càrrec d’un artista. El vídeo 
protagonitzat per Candela va acabar 
retirant-se del projecte per mostrar nus 
explícits.

Un altre exemple interessant d’una 
artista espanyola el treball de la qual 
gira al voltant del cos i la representació 
d’aquest és María Forqué, que el 2017 
va compartir un interessant monòleg 
sobre la censura d’Instagram, i ho va 
fer, és clar, sense roba. El treball de 
Forqué pot resultar confús per al que 
no hi estigui familiaritzat, però hi ha un 
discurs sensat i combatiu darrere seu. 
Per a un cert sector d’opinió, el seu 
treball no amaga cap altra intenció que 
cridar l’atenció (Maria juga amb el seu 
cos nu en tot el que fa, i de fet, als seus 
Dj sets apareix sense roba) i Insta-
gram ha tancat diverses vegades el seu 
compte, però sempre ha tingut un exèr-
cit de fans que l’adoren i la recolzen. 
“Són els seus propis complexos els que 
els impedeix veure la bellesa del cos 
nu i de la feina que qualsevol persona 
faci amb ell. És una eina com una altra 
qualsevol”, explica la Maria.

Per a Maria, el nu incomoda “perquè 
és un tabú. No ens ensenyen que és 
una cosa natural sinó una cosa que cal 
amagar perquè és dolent ensenyar-ho. 
Els cànons de bellesa a més afegeixen 
complexos que fan que la gent s’aver-
gonyeixi més del nu i no ho vulgui 
ensenyar. En avergonyir-te del teu nu 
jutges el dels altres. Cal normalitzar el 
nu com el nostre cos, com a part del 
que som, com una cosa natural. (…) És 
important que ho acceptem perquè ne-
gar una part tan important de nosaltres 
genera bloquejos molt més profunds 
del que pensem, no hem d’anul·lar la 

nostra sexualitat sinó potenciar-la. Ja 
ha estat silenciada molt de temps”.

Aleshores, per què una representació 
d’un cos femení sobre un llenç és con-
siderat art però és una vulgaritat quan 
el cos que s’ensenya és real? Des de 
sempre, la dona que es desposseeix per 
si mateixa de la seva roba està mal con-
siderada, però després l’home la nua a 
tot arreu: al cinema, a la publicitat, als 
mitjans de comunicació. Això no deixa 
de ser una paradoxa.

Si mirem tots els exemples de censura, 
la paraula que surt a col·lació és sem-
pre la mateixa: l’obscenitat. És a dir, el 
cos femení s’amaga per incitar al desig, 
és a dir, se’n censura el desig. Això no 
deixa de ser una forma de violència 
vers el cos de la dona. Si ens eduquen 
en la necessitat de cobrir el nostre cos, 
ens eduquen a la vergonya, al senti-
ment de culpa i al pensament implícit 
de “que hi ha alguna cosa dolenta en 
nosaltres”. Berta Gómez, periodista 
feminista i una de les fundadores de La 
Fronde pensa que el concepte d’obsce-
nitat té doble sentit. D’una banda, re-
sulta obscè en un sentit sexual, prenen 
el nostre cos com un objecte d’incita-
ció al sexe, com si el nostre cos no fos 
només nostre sinó que és una exposició 
perquè l’home s’exciti. D’altra banda, 
moltes vegades el cos ens resulta obscè 
a nosaltres mateixes perquè creixem 
amb un model de dona perfecte en què 
no ens veiem reflectides. Et fan sentir 
que tu ets allà per ser mirada i admira-
da”.

Prova de llegibilitat 3
STIXGeneral regular - text base
10,5 pt - 10,5  interlineat 



Per què segueix 
incomodant el nu 
femení?
Analitzem amb algunes dones perquè els nostres 
cossos nus segueixen resultant obscens i molestos 
davant dels ulls de la societat.

El nu femení espanta, per 
provocador i per incòmode. 
I no em refereixo a la fòbia 
d’Instagram pels mugrons, no 
tinc intenció d’entrar en un 

terreny ja gaire patejat i del qual ningú 
va arribar a extreure’n una conclusió 
lògica. Més enllà de les normes de grans 
corporacions, el nu elemental continua 
incomodant la gent, aclapara, de vega-
des fins i tot enuig. És obvi que aquest 
tema ens té obsessionats, n’és una prova 
l’art al llarg de la història. Una de les 
obres que més escandalitzaren al seu 
moment va ser ‘L’origen del món’ de 
Gustave Coubert, que mostra un primer 
pla imponent dels genitals femenins. 154 
anys després, continua sent censurada 
per Facebook. La maca nua de Goya, 
propietat de Manuel Godoy, va tenir la 
seva rèplica vestida perquè aquest po-
gués així burlar les estrictes normes de 
la Inquisició. Sota la versió amb roba, hi 
havia l’original nua. D’aquesta manera, 
Godoy feia una censura selectiva segons 
els ideals de la persona que estigués 
veient el quadre. Aquesta és una bona 
metàfora del que segueix succeint avui 
dia: autocensurem els nostres cossos 
segons qui sigui el que els miri.

Sona ridícul? Doncs no és una cosa 
pròpia de segles passats. El 2008, per 
exemple, el Metro de Londres va retirar 
uns anuncis publicitaris de la Venus 
Despullada pintada per Lucas Cranach 
el Vell per considerar que “podrien ferir 
i ofendre la sensibilitat dels usuaris del 
Metro”. “Ferir” i “ofender” són verbs 
desmesurats quan estem parlant de 
mostrar-nos tal com venim al món. Si 
ens centrem ara a Espanya podem des-
tacar un fet recent de censura artística i 
cultural. La ballarina, coreògrafa i per-
former Candela Capitán formava part 
del nou treball de The 1975, en què cada 
cançó ve acompanyada per un videoclip 
a càrrec d’un artista. El vídeo protago-

nitzat per Candela va acabar retirant-se 
del projecte per mostrar nus explícits.

Un altre exemple interessant d’una 
artista espanyola el treball de la qual 
gira al voltant del cos i la representació 
d’aquest és María Forqué, que el 2017 va 
compartir un interessant monòleg sobre 
la censura d’Instagram, i ho va fer, és 
clar, sense roba. El treball de Forqué pot 
resultar confús per al que no hi estigui 
familiaritzat, però hi ha un discurs 
sensat i combatiu darrere seu. Per a 
un cert sector d’opinió, el seu treball 
no amaga cap altra intenció que cridar 
l’atenció (Maria juga amb el seu cos 
nu en tot el que fa, i de fet, als seus Dj 
sets apareix sense roba) i Instagram ha 
tancat diverses vegades el seu compte, 
però sempre ha tingut un exèrcit de fans 
que l’adoren i la recolzen. “Són els seus 
propis complexos els que els impedeix 
veure la bellesa del cos nu i de la feina 
que qualsevol persona faci amb ell. 
És una eina com una altra qualsevol”, 
explica la Maria.

Per a Maria, el nu incomoda “perquè és 
un tabú. No ens ensenyen que és una 
cosa natural sinó una cosa que cal ama-
gar perquè és dolent ensenyar-ho. Els 
cànons de bellesa a més afegeixen com-
plexos que fan que la gent s’avergon-
yeixi més del nu i no ho vulgui ensen-
yar. En avergonyir-te del teu nu jutges el 
dels altres. Cal normalitzar el nu com el 
nostre cos, com a part del que som, com 
una cosa natural. (…) És important que 
ho acceptem perquè negar una part tan 
important de nosaltres genera bloquejos 
molt més profunds del que pensem, no 
hem d’anul·lar la nostra sexualitat sinó 
potenciar-la. Ja ha estat silenciada molt 
de temps”.

Aleshores, per què una representa-
ció d’un cos femení sobre un llenç és 
considerat art però és una vulgaritat 

quan el cos que s’ensenya és real? Des 
de sempre, la dona que es desposseeix 
per si mateixa de la seva roba està mal 
considerada, però després l’home la nua 
a tot arreu: al cinema, a la publicitat, als 
mitjans de comunicació. Això no deixa 
de ser una paradoxa.

Si mirem tots els exemples de censura, 
la paraula que surt a col·lació és sempre 
la mateixa: l’obscenitat. És a dir, el cos 
femení s’amaga per incitar al desig, és a 
dir, se’n censura el desig. Això no deixa 
de ser una forma de violència vers el 
cos de la dona. Si ens eduquen en la 
necessitat de cobrir el nostre cos, ens 
eduquen a la vergonya, al sentiment de 
culpa i al pensament implícit de “que 
hi ha alguna cosa dolenta en nosaltres”. 
Berta Gómez, periodista feminista i una 
de les fundadores de La Fronde pensa 
que el concepte d’obscenitat té doble 
sentit. D’una banda, resulta obscè en un 
sentit sexual, prenen el nostre cos com 
un objecte d’incitació al sexe, com si el 
nostre cos no fos només nostre sinó que 
és una exposició perquè l’home s’exciti. 
D’altra banda, moltes vegades el cos 
ens resulta obscè a nosaltres mateixes 
perquè creixem amb un model de dona 
perfecte en què no ens veiem reflecti-
des. Et fan sentir que tu ets allà per ser 
mirada i admirada”.

Prova de llegibilitat 4
Athelas regular - text base
10 pt - 10  interlineat 



Per què segueix 
incomodant el 
nu femení?
Analitzem amb algunes dones perquè els nostres 
cossos nus segueixen resultant obscens i molestos 
davant dels ulls de la societat.

El nu femení espanta, per 
provocador i per incòmode. 
I no em refereixo a la fòbia 
d’Instagram pels mugrons, 
no tinc intenció d’entrar en 

un terreny ja gaire patejat i del qual 
ningú va arribar a extreure’n una con-
clusió lògica. Més enllà de les normes 
de grans corporacions, el nu ele-
mental continua incomodant la gent, 
aclapara, de vegades fins i tot enuig. 
És obvi que aquest tema ens té obses-
sionats, n’és una prova l’art al llarg 
de la història. Una de les obres que 
més escandalitzaren al seu moment 
va ser ‘L’origen del món’ de Gustave 
Coubert, que mostra un primer pla 
imponent dels genitals femenins. 154 
anys després, continua sent censurada 
per Facebook. La maca nua de Goya, 
propietat de Manuel Godoy, va tenir 
la seva rèplica vestida perquè aquest 
pogués així burlar les estrictes normes 
de la Inquisició. Sota la versió amb 
roba, hi havia l’original nua. D’aques-
ta manera, Godoy feia una censura se-
lectiva segons els ideals de la persona 
que estigués veient el quadre. Aquesta 
és una bona metàfora del que segueix 
succeint avui dia: autocensurem els 
nostres cossos segons qui sigui el que 
els miri.

Sona ridícul? Doncs no és una cosa 
pròpia de segles passats. El 2008, 
per exemple, el Metro de Londres va 
retirar uns anuncis publicitaris de la 
Venus Despullada pintada per Lucas 
Cranach el Vell per considerar que 
“podrien ferir i ofendre la sensibili-
tat dels usuaris del Metro”. “Ferir” 
i “ofender” són verbs desmesurats 
quan estem parlant de mostrar-nos 
tal com venim al món. Si ens centrem 
ara a Espanya podem destacar un fet 
recent de censura artística i cultural. 

La ballarina, coreògrafa i performer 
Candela Capitán formava part del 
nou treball de The 1975, en què cada 
cançó ve acompanyada per un vi-
deoclip a càrrec d’un artista. El vídeo 
protagonitzat per Candela va acabar 
retirant-se del projecte per mostrar 
nus explícits.

Un altre exemple interessant d’una 
artista espanyola el treball de la qual 
gira al voltant del cos i la represen-
tació d’aquest és María Forqué, que 
el 2017 va compartir un interessant 
monòleg sobre la censura d’Insta-
gram, i ho va fer, és clar, sense roba. El 
treball de Forqué pot resultar confús 
per al que no hi estigui familiaritzat, 
però hi ha un discurs sensat i comba-
tiu darrere seu. Per a un cert sector 
d’opinió, el seu treball no amaga cap 
altra intenció que cridar l’atenció 
(Maria juga amb el seu cos nu en 
tot el que fa, i de fet, als seus Dj sets 
apareix sense roba) i Instagram ha 
tancat diverses vegades el seu compte, 
però sempre ha tingut un exèrcit de 
fans que l’adoren i la recolzen. “Són 
els seus propis complexos els que els 
impedeix veure la bellesa del cos nu i 
de la feina que qualsevol persona faci 
amb ell. És una eina com una altra 
qualsevol”, explica la Maria.

Per a Maria, el nu incomoda “perquè 
és un tabú. No ens ensenyen que és 
una cosa natural sinó una cosa que cal 
amagar perquè és dolent ensenyar-ho. 
Els cànons de bellesa a més afegeixen 
complexos que fan que la gent s’aver-
gonyeixi més del nu i no ho vulgui 
ensenyar. En avergonyir-te del teu nu 
jutges el dels altres. Cal normalitzar 
el nu com el nostre cos, com a part del 
que som, com una cosa natural. (…) És 
important que ho acceptem perquè 

negar una part tan important de 
nosaltres genera bloquejos molt més 
profunds del que pensem, no hem 
d’anul·lar la nostra sexualitat sinó po-
tenciar-la. Ja ha estat silenciada molt 
de temps”.

Aleshores, per què una representació 
d’un cos femení sobre un llenç és 
considerat art però és una vulgaritat 
quan el cos que s’ensenya és real? Des 
de sempre, la dona que es desposseeix 
per si mateixa de la seva roba està mal 
considerada, però després l’home la 
nua a tot arreu: al cinema, a la publi-
citat, als mitjans de comunicació. Això 
no deixa de ser una paradoxa.

Si mirem tots els exemples de censu-
ra, la paraula que surt a col·lació és 
sempre la mateixa: l’obscenitat. És a 
dir, el cos femení s’amaga per incitar 
al desig, és a dir, se’n censura el desig. 
Això no deixa de ser una forma de 
violència vers el cos de la dona. Si ens 
eduquen en la necessitat de cobrir el 
nostre cos, ens eduquen a la vergonya, 
al sentiment de culpa i al pensament 
implícit de “que hi ha alguna cosa 
dolenta en nosaltres”. Berta Gómez, 
periodista feminista i una de les 
fundadores de La Fronde pensa que el 
concepte d’obscenitat té doble sentit. 
D’una banda, resulta obscè en un 
sentit sexual, prenen el nostre cos com 
un objecte d’incitació al sexe, com si 
el nostre cos no fos només nostre sinó 
que és una exposició perquè l’home 
s’exciti. D’altra banda, moltes vegades 
el cos ens resulta obscè a nosaltres 
mateixes perquè creixem amb un 
model de dona perfecte en què no ens 
veiem reflectides. Et fan sentir que tu 
ets allà per ser mirada i admirada”.

Prova de llegibilitat 5
Athelas regular - text base
10,5 pt - 10,5  interlineat 



Per què segueix 
incomodant el nu 
femení?
Analitzem amb algunes dones perquè els nostres 
cossos nus segueixen resultant obscens i molestos 
davant dels ulls de la societat.

El nu femení espanta, per provo-
cador i per incòmode. I no em 
refereixo a la fòbia d’Instagram 
pels mugrons, no tinc inten-
ció d’entrar en un terreny ja 

gaire patejat i del qual ningú va arribar a 
extreure’n una conclusió lògica. Més enllà 
de les normes de grans corporacions, el nu 
elemental continua incomodant la gent, 
aclapara, de vegades fins i tot enuig. És 
obvi que aquest tema ens té obsessionats, 
n’és una prova l’art al llarg de la història. 
Una de les obres que més escandalitzaren 
al seu moment va ser ‘L’origen del món’ 
de Gustave Coubert, que mostra un primer 
pla imponent dels genitals femenins. 154 
anys després, continua sent censurada per 
Facebook. La maca nua de Goya, propietat 
de Manuel Godoy, va tenir la seva rèplica 
vestida perquè aquest pogués així burlar 
les estrictes normes de la Inquisició. Sota 
la versió amb roba, hi havia l’original nua. 
D’aquesta manera, Godoy feia una censura 
selectiva segons els ideals de la persona 
que estigués veient el quadre. Aquesta és 
una bona metàfora del que segueix suc-
ceint avui dia: autocensurem els nostres 
cossos segons qui sigui el que els miri.

Sona ridícul? Doncs no és una cosa pròpia 
de segles passats. El 2008, per exemple, el 
Metro de Londres va retirar uns anun-
cis publicitaris de la Venus Despullada 
pintada per Lucas Cranach el Vell per 
considerar que “podrien ferir i ofendre la 
sensibilitat dels usuaris del Metro”. “Ferir” 
i “ofender” són verbs desmesurats quan 
estem parlant de mostrar-nos tal com ve-
nim al món. Si ens centrem ara a Espanya 
podem destacar un fet recent de censura 
artística i cultural. La ballarina, coreògrafa 
i performer Candela Capitán formava part 
del nou treball de The 1975, en què cada 
cançó ve acompanyada per un videoclip 
a càrrec d’un artista. El vídeo protagonit-
zat per Candela va acabar retirant-se del 
projecte per mostrar nus explícits.

Un altre exemple interessant d’una artista 
espanyola el treball de la qual gira al 
voltant del cos i la representació d’aquest 

és María Forqué, que el 2017 va compartir 
un interessant monòleg sobre la censura 
d’Instagram, i ho va fer, és clar, sense 
roba. El treball de Forqué pot resultar con-
fús per al que no hi estigui familiaritzat, 
però hi ha un discurs sensat i combatiu 
darrere seu. Per a un cert sector d’opinió, 
el seu treball no amaga cap altra intenció 
que cridar l’atenció (Maria juga amb el seu 
cos nu en tot el que fa, i de fet, als seus 
Dj sets apareix sense roba) i Instagram ha 
tancat diverses vegades el seu compte, però 
sempre ha tingut un exèrcit de fans que 
l’adoren i la recolzen. “Són els seus propis 
complexos els que els impedeix veure la 
bellesa del cos nu i de la feina que qualse-
vol persona faci amb ell. És una eina com 
una altra qualsevol”, explica la Maria.

Per a Maria, el nu incomoda “perquè és 
un tabú. No ens ensenyen que és una 
cosa natural sinó una cosa que cal amagar 
perquè és dolent ensenyar-ho. Els cànons 
de bellesa a més afegeixen complexos que 
fan que la gent s’avergonyeixi més del 
nu i no ho vulgui ensenyar. En avergon-
yir-te del teu nu jutges el dels altres. Cal 
normalitzar el nu com el nostre cos, com 
a part del que som, com una cosa natural. 
(…) És important que ho acceptem perquè 
negar una part tan important de nosaltres 
genera bloquejos molt més profunds del 
que pensem, no hem d’anul·lar la nostra 
sexualitat sinó potenciar-la. Ja ha estat 
silenciada molt de temps”.

Aleshores, per què una representació d’un 
cos femení sobre un llenç és considerat 
art però és una vulgaritat quan el cos que 
s’ensenya és real? Des de sempre, la dona 
que es desposseeix per si mateixa de la 
seva roba està mal considerada, però des-
prés l’home la nua a tot arreu: al cinema, 
a la publicitat, als mitjans de comunicació. 
Això no deixa de ser una paradoxa.

Si mirem tots els exemples de censura, 
la paraula que surt a col·lació és sempre 
la mateixa: l’obscenitat. És a dir, el cos 
femení s’amaga per incitar al desig, és a 
dir, se’n censura el desig. Això no deixa 

de ser una forma de violència vers el cos 
de la dona. Si ens eduquen en la neces-
sitat de cobrir el nostre cos, ens eduquen 
a la vergonya, al sentiment de culpa i al 
pensament implícit de “que hi ha alguna 
cosa dolenta en nosaltres”. Berta Gómez, 
periodista feminista i una de les fundado-
res de La Fronde pensa que el concepte 
d’obscenitat té doble sentit. D’una banda, 
resulta obscè en un sentit sexual, prenen 
el nostre cos com un objecte d’incitació 
al sexe, com si el nostre cos no fos només 
nostre sinó que és una exposició perquè 
l’home s’exciti. D’altra banda, moltes 
vegades el cos ens resulta obscè a nosaltres 
mateixes perquè creixem amb un model 
de dona perfecte en què no ens veiem 
reflectides. Et fan sentir que tu ets allà per 
ser mirada i admirada”.

Prova de llegibilitat 6
Marion regular - text base
9,5 pt - 9,5  interlineat 



Per què segueix 
incomodant el 
nu femení?
Analitzem amb algunes dones perquè els nostres 
cossos nus segueixen resultant obscens i molestos 
davant dels ulls de la societat.

El nu femení espanta, per 
provocador i per incòmode. 
I no em refereixo a la fòbia 
d’Instagram pels mugrons, 
no tinc intenció d’entrar en 

un terreny ja gaire patejat i del qual 
ningú va arribar a extreure’n una con-
clusió lògica. Més enllà de les normes 
de grans corporacions, el nu elemental 
continua incomodant la gent, acla-
para, de vegades fins i tot enuig. És 
obvi que aquest tema ens té obses-
sionats, n’és una prova l’art al llarg 
de la història. Una de les obres que 
més escandalitzaren al seu moment 
va ser ‘L’origen del món’ de Gustave 
Coubert, que mostra un primer pla 
imponent dels genitals femenins. 154 
anys després, continua sent censurada 
per Facebook. La maca nua de Goya, 
propietat de Manuel Godoy, va tenir 
la seva rèplica vestida perquè aquest 
pogués així burlar les estrictes normes 
de la Inquisició. Sota la versió amb 
roba, hi havia l’original nua. D’aques-
ta manera, Godoy feia una censura se-
lectiva segons els ideals de la persona 
que estigués veient el quadre. Aquesta 
és una bona metàfora del que segueix 
succeint avui dia: autocensurem els 
nostres cossos segons qui sigui el que 
els miri.

Sona ridícul? Doncs no és una cosa 
pròpia de segles passats. El 2008, 
per exemple, el Metro de Londres va 
retirar uns anuncis publicitaris de la 
Venus Despullada pintada per Lucas 
Cranach el Vell per considerar que 
“podrien ferir i ofendre la sensibili-
tat dels usuaris del Metro”. “Ferir” i 
“ofender” són verbs desmesurats quan 
estem parlant de mostrar-nos tal com 
venim al món. Si ens centrem ara a 
Espanya podem destacar un fet recent 
de censura artística i cultural. La 

ballarina, coreògrafa i performer Can-
dela Capitán formava part del nou tre-
ball de The 1975, en què cada cançó ve 
acompanyada per un videoclip a càrrec 
d’un artista. El vídeo protagonitzat 
per Candela va acabar retirant-se del 
projecte per mostrar nus explícits.

Un altre exemple interessant d’una 
artista espanyola el treball de la qual 
gira al voltant del cos i la represen-
tació d’aquest és María Forqué, que 
el 2017 va compartir un interessant 
monòleg sobre la censura d’Instagram, 
i ho va fer, és clar, sense roba. El 
treball de Forqué pot resultar confús 
per al que no hi estigui familiaritzat, 
però hi ha un discurs sensat i comba-
tiu darrere seu. Per a un cert sector 
d’opinió, el seu treball no amaga cap 
altra intenció que cridar l’atenció 
(Maria juga amb el seu cos nu en tot 
el que fa, i de fet, als seus Dj sets 
apareix sense roba) i Instagram ha 
tancat diverses vegades el seu compte, 
però sempre ha tingut un exèrcit de 
fans que l’adoren i la recolzen. “Són 
els seus propis complexos els que els 
impedeix veure la bellesa del cos nu i 
de la feina que qualsevol persona faci 
amb ell. És una eina com una altra 
qualsevol”, explica la Maria.

Per a Maria, el nu incomoda “perquè 
és un tabú. No ens ensenyen que és 
una cosa natural sinó una cosa que cal 
amagar perquè és dolent ensenyar-ho. 
Els cànons de bellesa a més afegeixen 
complexos que fan que la gent s’aver-
gonyeixi més del nu i no ho vulgui 
ensenyar. En avergonyir-te del teu nu 
jutges el dels altres. Cal normalitzar 
el nu com el nostre cos, com a part 
del que som, com una cosa natural. 
(…) És important que ho acceptem 
perquè negar una part tan important 

de nosaltres genera bloquejos molt 
més profunds del que pensem, no hem 
d’anul·lar la nostra sexualitat sinó po-
tenciar-la. Ja ha estat silenciada molt 
de temps”.

Aleshores, per què una representació 
d’un cos femení sobre un llenç és 
considerat art però és una vulgaritat 
quan el cos que s’ensenya és real? Des 
de sempre, la dona que es desposseeix 
per si mateixa de la seva roba està mal 
considerada, però després l’home la 
nua a tot arreu: al cinema, a la publi-
citat, als mitjans de comunicació. Això 
no deixa de ser una paradoxa.

Si mirem tots els exemples de censu-
ra, la paraula que surt a col·lació és 
sempre la mateixa: l’obscenitat. És a 
dir, el cos femení s’amaga per incitar 
al desig, és a dir, se’n censura el desig. 
Això no deixa de ser una forma de 
violència vers el cos de la dona. Si ens 
eduquen en la necessitat de cobrir el 
nostre cos, ens eduquen a la vergonya, 
al sentiment de culpa i al pensament 
implícit de “que hi ha alguna cosa 
dolenta en nosaltres”. Berta Gómez, 
periodista feminista i una de les 
fundadores de La Fronde pensa que el 
concepte d’obscenitat té doble sentit. 
D’una banda, resulta obscè en un 
sentit sexual, prenen el nostre cos com 
un objecte d’incitació al sexe, com si 
el nostre cos no fos només nostre sinó 
que és una exposició perquè l’home 
s’exciti. D’altra banda, moltes vegades 
el cos ens resulta obscè a nosaltres 
mateixes perquè creixem amb un 
model de dona perfecte en què no ens 
veiem reflectides. Et fan sentir que tu 
ets allà per ser mirada i admirada”.

Prova de llegibilitat 7
Marion regular - text base
10,5 pt - 10,5  interlineat 
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They lived waiting for “God” but it never 
came. They said he was present but he 
was invisible, or little was seen, which 
for them was the same. Maybe it was 
all false hope, maybe they had fallen 
into mad- ness; but they lived thinking 
they would see her. Now, some of them 
have already been able to witness Godot 
because Ivo Van Hove has personally 
made it land on Planet Earth and star 
in his portrayal of the American drama 
All About Eve in the West End, London. I 
didn’t want to miss this event, so on Fe-
bruary 23 I traveled to the London capi-
tal to see Gillian Ander- son bring Margo 
Channing to life.

They lived waiting for “God” but it never 
came. They said he was present but he 
was invisible, or little was seen, which 
for them was the same. Maybe it was 
all false hope, maybe they had fallen 
into mad- ness; but they lived thinking 
they would see her. Now, some of them 
have already been able to witness Go-
dot because Ivo Van Hove has perso-
nally made it land on Planet Earth and 
star in his portrayal of the American 
drama All About Eve in the West End, 
London. I didn’t want to miss this event, 
so on February 23 I traveled to the 
London capital to see Gillian Ander- son 
bring Margo Channing to life.

Prova de llegibilitat 1
Sporting Grotesque
9,5 pt - 11,5  interlineat 

Prova de llegibilitat 2
Sporting Grotesque
10 pt - 12  interlineat 

Prova de llegibilitat 3
Monumnet Extended
10,5 pt - 10,5  interlineat 

Prova de llegibilitat 4
Monument Extended
10,5 pt - 10,5  interlineat 

They lived waiting for “God” but it 
never came. They said he was present 
but he was invisible, or little was seen, 
which for them was the same. Maybe 
it was all false hope, maybe they had 
fallen into mad- ness; but they lived 
thinking they would see her. Now, 
some of them have already been able 
to witness Godot because Ivo Van 
Hove has personally made it land on 
Planet Earth and star in his portrayal 
of the American drama All About Eve 
in the West End, London. I didn’t want 
to miss this event, so on February 23 
I traveled to the London capital to see 
Gillian Ander- son bring Margo Chan-
ning to life.

They lived waiting for “God” but it 
never came. They said he was pre-
sent but he was invisible, or little 
was seen, which for them was the 
same. Maybe it was all false hope, 
maybe they had fallen into mad- 
ness; but they lived thinking they 
would see her. Now, some of them 
have already been able to witness 
Godot because Ivo Van Hove has 
personally made it land on Planet 
Earth and star in his portrayal of 
the American drama All About Eve 
in the West End, London. I didn’t 
want to miss this event, so on Fe-
bruary 23 I traveled to the London 
capital to see Gillian Ander- son 
bring Margo Channing to life.



They lived waiting for “God” but it never came. 
They said he was present but he was invisible, 
or little was seen, which for them was the same. 
Maybe it was all false hope, maybe they had fallen 
into mad- ness; but they lived thinking they would 
see her. Now, some of them have already been 
able to witness Godot because Ivo Van Hove has 
personally made it land on Planet Earth and star in 
his portrayal of the American drama All About Eve 
in the West End, London. I didn’t want to miss this 
event, so on February 23 I traveled to the London 
capital to see Gillian Ander- son bring Margo 
Channing to life.

They lived waiting for “God” but it never came. They 
said he was present but he was invisible, or little was 
seen, which for them was the same. Maybe it was all 
false hope, maybe they had fallen into mad- ness; but 
they lived thinking they would see her. Now, some of 
them have already been able to witness Godot becau-
se Ivo Van Hove has personally made it land on Planet 
Earth and star in his portrayal of the American drama 
All About Eve in the West End, London. I didn’t want 
to miss this event, so on February 23 I traveled to the 
London capital to see Gillian Ander- son bring Margo 
Channing to life.

Prova de llegibilitat 5
Avenir Next
11 pt - 12  interlineat 

Prova de llegibilitat 6
Avenir Next
12 pt - 13  interlineat 

Prova de llegibilitat 7
Apfel Grotezk
11 pt - 12  interlineat 

They lived waiting for “God” but it never 
came. They said he was present but he was 
invisible, or little was seen, which for them was 
the same. Maybe it was all false hope, may-
be they had fallen into mad- ness; but they 
lived thinking they would see her. Now, some 
of them have already been able to witness 
Godot because Ivo Van Hove has personally 
made it land on Planet Earth and star in his 
portrayal of the American drama All About 
Eve in the West End, London. I didn’t want to 
miss this event, so on February 23 I traveled to 
the London capital to see Gillian Ander- son 
bring Margo Channing to life.

Prova de llegibilitat 8
Apfel Grotezk
12 pt - 13  interlineat 

They lived waiting for “God” but it never came. 
They said he was present but he was invisible, 
or little was seen, which for them was the same. 
Maybe it was all false hope, maybe they had fallen 
into mad- ness; but they lived thinking they would 
see her. Now, some of them have already been 
able to witness Godot because Ivo Van Hove has 
personally made it land on Planet Earth and star in 
his portrayal of the American drama All About Eve 
in the West End, London. I didn’t want to miss this 
event, so on February 23 I traveled to the Lon-
don capital to see Gillian Ander- son bring Margo 
Channing to life.



Aquesta és una prova de llegibili-
tat i l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos inter-
lineats més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar la tipogra-
fia i els cossos interlineats més 
adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els cos-

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia i 
els cossos interlineats més 
adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una pro-
va de llegibilitat i l’objectiu del 
text és seleccionar la tipografia 
i els cossos interlineats més 
adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una pro-

Aquesta és una prova de lle-
gibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text és 

Aquesta és una prova de llegibili-
tat i l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos inter-
lineats més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar la tipogra-
fia i els cossos interlineats més 
adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia i els 

Aquesta és una prova de llegibili-
tat i l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos inter-
lineats més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i l’ob-
jectiu del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta és una 
prova de llegibilitat i l’objectiu del 
text és seleccionar la tipografia 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia i 
els cossos interlineats més 
adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i 
l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per 
la revista The View Magazi-
ne. Aquesta és una prova de 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia 
i els cossos interlineats més 
adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i 
l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia i 
els cossos interlineats més 
adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una 
prova de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar la tipo-
grafia i els cossos interlineats 
més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia i 
els cossos interlineats més 
adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta 
és una prova de llegibilitat i 
l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per 
la revista The View Magazi-

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del 
text és seleccionar la tipo-
grafia i els cossos interli-
neats més adients per la 
revista The View Magazine. 
Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del 
text és seleccionar la tipo-
grafia i els cossos interli-
neats més adients per la 

Aquesta és una prova de lle-
gibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia i 
els cossos interlineats més 
adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta 
és una prova de llegibilitat i 
l’objectiu del text és selec-
cionar la tipografia i els cos-
sos interlineats més adients 

Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos in-
terlineats més adients per 
la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar la 

Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per 
la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos 

Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos 
interlineats més adients 
per la revista The View 
Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i 
l’objectiu del text és se-
leccionar la tipografia i els 

Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos 
interlineats més adients 
per la revista The View 
Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia 

Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos 
interlineats més adients 
per la revista The View 
Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és 

Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos 
interlineats més adients 
per la revista The View 
Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és 

Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos 
interlineats més adients 
per la revista The View 
Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és 

Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos 
interlineats més adients 
per la revista The View 
Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és 

Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objec-
tiu del text és selec-
cionar la tipografia i 
els cossos interlineats 
més adients per la re-
vista The View Maga-
zine. Aquesta és una 
prova de llegibilitat i 
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Aquesta és una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta és una 
prova de llegibilitat i l’objectiu del 
text és seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients per la 

Aquesta és una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta és una 
prova de llegibilitat i l’objectiu del 
text és seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients per la 

Aquesta és una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per la revis-
ta The View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar la tipografia 
i els cossos interlineats més adients 

Aquesta és una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta és una 
prova de llegibilitat i l’objectiu del 
text és seleccionar la tipografia i els 

Aquesta és una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per la revis-
ta The View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar la tipografia 
i els cossos interlineats més adients 

Aquesta és una prova de llegibili-
tat i l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos inter-
lineats més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta 
és una prova de llegibilitat i 
l’objectiu del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta és una 
prova de llegibilitat i l’objectiu del 

Aquesta és una prova de lle-
gibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 

Aquesta és una prova de lle-
gibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-

Aquesta és una prova de llegibili-
tat i l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos inter-
lineats més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i l’ob-
jectiu del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta és una 

Aquesta és una prova de lle-
gibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 

Aquesta és una prova de lle-
gibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia 
i els cossos interlineats més 
adients per la revista The View 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia 
i els cossos interlineats més 
adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta 
és una prova de llegibilitat i 
l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia 
i els cossos interlineats més 
adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i 
l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos 

Aquesta és una prova de lle-
gibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Ma-
gazine. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu del 
text és seleccionar la tipo-
grafia i els cossos interlineats 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia 
i els cossos interlineats més 
adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i 
l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per 

Aquesta és una prova de lle-
gibilitat i l’objectiu del text 
és seleccionar la tipografia 
i els cossos interlineats més 
adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta 
és una prova de llegibili-
tat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per 
la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos 
interlineats més adients 
per la revista The View 
Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del 
text és seleccionar la tipo-
grafia i els cossos interli-
neats més adients per la 
revista The View Magazi-
ne. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos in-
terlineats més adients per 
la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar la 
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Aquesta és una prova de llegibili-
tat i l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos inter-
lineats més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i l’ob-
jectiu del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta és una 
prova de llegibilitat i l’objectiu del 

Aquesta és una prova de llegibili-
tat i l’objectiu del text és seleccio-
nar la tipografia i els cossos inter-
lineats més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i l’ob-
jectiu del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The 
View Magazine. Aquesta és una 
prova de llegibilitat i l’objectiu del 
text és seleccionar la tipografia 

Aquesta és una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per la revista 
The View Magazine. Aquesta és una 
prova de llegibilitat i l’objectiu del 
text és seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients per la 

Aquesta és una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una prova 
de llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per la revis-
ta The View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar la tipografia 

Aquesta és una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és seleccionar la 
tipografia i els cossos interlineats 
més adients per la revista The View 
Magazine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els cossos 
interlineats més adients per la revis-
ta The View Magazine. Aquesta és 
una prova de llegibilitat i l’objectiu 
del text és seleccionar la tipografia 
i els cossos interlineats més adients 

Aquesta és una prova de lle-
gibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 

Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 
llegibilitat i l’objectiu del text és 
seleccionar la tipografia i els 
cossos interlineats més adients 
per la revista The View Maga-
zine. Aquesta és una prova de 

Aquesta és una prova de llegibilitat 
i l’objectiu del text és seleccionar 
la tipografia i els cossos interli-
neats més adients per la revista 
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