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1.​ INTRODUCCIÓ 

1.1.​ Justificació i interessos del projecte 

​​Aquest Treball de Fi de Grau neix d’una inquietud compartida que ha estat present al llarg del 

nostre recorregut acadèmic i personal. D’aquesta necessitat, ha sorgit la idea de crear una 

revista digital que abordés qüestions clau per a la Generació Z i també donés respostes 

pràctiques i útils a les preguntes que hem anat afrontant en la nostra transició cap a la vida 

adulta. 

Hem volgut anar més enllà d’una simple creació digital i apostar per un projecte que reflectís 

les nostres necessitats i interessos personals. Per això, ens hem enfocat en els aspectes més 

concrets del projecte: definir objectius clars, identificar l’audiència a qui ens dirigim, pensar 

contingut rellevant, dissenyar una identitat visual coherent, estructurar el producte i 

organitzar l’esdeveniment de llançament. 

Amb els coneixements adquirits a la universitat i les nostres pròpies experiències, hem 

dissenyat un projecte alineat amb els nostres valors. Així, presentem el nostre Treball de Fi de 

Grau: Revista VIBRA: Creació d’una revista digital i organització d’un esdeveniment. 

1.2.​ Context i formulació del problema 

Avui dia, el creixent ús de les xarxes socials ha transformat profundament el panorama 

informatiu. Ens trobem amb una generació que cada cop redueix més el nombre de fonts 

d’informació, fins al punt que les xarxes socials s’han convertit en la seva principal 

referència. Segons l’informe sobre desinformació i discursos d’odi en l'entorn digital publicat 

per Save the Children, internet “ha facilitat la proliferació de contingut erroni i perjudicial, 

que perpetua estereotips negatius, models irreals de vida i fomenta discursos d’odi” 

(Savethechildren, 2024). De fet, el 60% dels adolescents assenyala aquestes plataformes com 

a via principal per accedir a la informació. 

A més, molts joves s’enfronten a reptes importants, que poden generar estrès o ansietat: la 

dificultat per accedir a l’habitatge, la recerca de feina, la redacció del currículum o de la carta 

de presentació, entre d'altres. 
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Davant d’aquest escenari social i com a membres actiu d’aquest, proposem la creació d’una 

revista digital adreçada a la Generació Z. L’objectiu és oferir una alternativa informativa de 

qualitat que combati la desinformació i que respongui a les necessitats i inquietuds d’aquesta 

generació amb continguts útils i rigorosos. 

1.3.​ Objectius i metodologia 

El projecte té uns objectius que es poden classificar en principals i secundaris, i s’exposen tot 

seguit: 

L’objectiu principal d’aquest treball és conceptualitzar i dissenyar una revista digital dirigida 

a la Generació Z, que funcioni com una guia pràctica per afrontar la transició a l'adultesa amb 

certa seguretat i autonomia. En aquest sentit, la finalitat de la revista és oferir coneixements 

útils per a la gestió d'aspectes clau de la vida quotidiana. A més, el projecte inclou 

l’organització d’un esdeveniment de llançament amb la intenció de donar a conèixer la revista 

i crear una experiència que connecti amb l’audiència i ajudi transmetre els nostres valors. 

Els objectius secundaris donen forma a l'objectiu principal: conèixer l'audiència a la qual ens 

dirigim, identificar els seus interessos i necessitats i determinar els temes més que caldrà 

tractar. A més, caldrà definir una identitat visual alineada amb els valors del públic objectiu. 

Un cop establerts els objectius, s’ha dissenyat la metodologia per assolir aquests objectius. 

Per a dur-ho a terme, s’han establert diverses fases que combinen tant una part teòrica com 

una part pràctica. D’una banda, s’ha fet una recerca inicial per entendre millor el context 

digital actual, els hàbits de consum de la Generació Z i els referents existents en el sector de 

les revistes digitals i els esdeveniments. Aquesta part teòrica ha estat clau per construir una 

base sòlida i donar sentit a tot el projecte. 

Seguidament, s’ha passat a la part pràctica, que inclou la maqueta de la revista digital VIBRA 

i la planificació del seu esdeveniment de llançament. El procés s’ha estructurat des del 

desenvolupament de la identitat visual i de marca fins a la definició dels continguts i 

l’estratègia de comunicació. Pel que fa a l’esdeveniment, s’ha tingut en compte tot el procés 

organitzatiu: preproducció, producció i difusió. Tot aquest procés ha permès donar resposta 

als objectius, construir un projecte realista i que posa en pràctica tot allò que hem après 

durant el grau.  

 

5 



 

2.​ MARC TEÒRIC 

2.1.​ Revistes digitals en el context actual 

Avui en dia “ens trobem en una fase de transició i experimentació així com de conformació 

de noves pràctiques culturals de consum i producció de continguts” (Rodríguez & Estrada, 

2016, p. 1). El desenvolupament de les noves tecnologies ha impulsat la transformació dels 

formats tradicionals, passant de les revistes impreses a les revistes digitals. 

Per a crear una revista digital (Adell Español & Casacuberta Sevilla, 2024, p. 33), primer, 

hem de saber si “serà accessible directament en línia o, al contrari, serà un arxiu que podrem 

descarregar per a llegir”. Aquesta decisió serà molt important, ja que establirà el tipus de 

programari que utilitzarem. En segon lloc, també és molt important “determinar, en funció 

del contingut sobre el qual versi la revista, quin és l’entorn tècnic que encaixa millor amb 

l’objectiu de la publicació”. Depenent del fet que tracti la revista, voldrem que prengui un 

format o un altre. A continuació, veurem quines són les diferents opcions més típiques per a 

crear revistes digitals. 

En primer lloc, trobem Content System Manager (CMS). “Són sistemes molt flexibles que 

permeten crear llocs complexos i amb funcionalitats diverses, però també molt aptes per a 

novells i per a crear entorns senzills” (Adell Español & Casacuberta Sevilla, 2024, p. 35). Per 

tant, permeten crear llocs web a través de plantilles predefinides. 

Una altra opció, seria crear una pàgina web pròpia. Aquesta és menys recomanable, ja que 

requereix més esforços i la publicació habitual és més complex en comparació amb el CMS. 

Tanmateix, pot resultar interessant en els casos que es vulgui un portal senzill per a poder 

descarregar arxius. 

El format PDF és una altra alternativa molt habitual, sobretot mitjançant programes de 

maquetació com InDesign o Scribus. Aquest format resulta imprescindible per a revistes de 

tipus gràfiques i visuals. No obstant això, el PDF també pot servir com a format 

complementari d’un lloc web. 
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Finalment trobem les revistes en format aplicació. Els flipbooks són “aplicacions que 

empaqueten un contingut en un marc autoexecutable que permet crear efectes i transicions 

interessants, i usar recursos de programació i visualització més difícils en altres formats” 

(Adell Español & Casacuberta Sevilla, 2024, p. 38). Aquests generen un contingut visualment 

atractiu amb efectes i transicions més interessants que el PDF convencional. 

El 1994 van aparèixer les primeres publicacions digitals a Espanya. Des d'aleshores, ens 

trobem davant d’un panorama on les empreses editorials s’han hagut d’anar adaptant a 

aquests nous formats, reorientant les seves estratègies de negoci (Junquera Nieto, 2016, 

p.1981). Aquest nou canvi de paradigma, no implica la desaparició dels mitjans impresos, 

sinó que davant d’un consumidor nascut en l’era digital, sorgeixen nous hàbits de consum 

d’informació. La revista digital ofereix una sèrie de continguts molt més interactius que 

respon a les necessitats dels consumidors d’avui en dia (Junquera Nieto, 2016, p.1990). 

Aquesta transformació es reflecteix molt bé en les dades més recents sobre el consum de 

revistes a Espanya (EGM, 2024) que evidencia la seva forta presència en formats digitals. De 

fet, si ens fixem en el rànquing de revistes amb major audiència, podem observar com la gran 

majoria d’elles tenen una major audiència a través d’Internet. Yolanda Ausín, Directora 

General ARI Asociació de Revistes, explica que les revistes s’estan adaptant molt bé al món 

digital, augmentant la seva presència per exemple en xarxes socials (Fabiana Seara, 2024). 

2.2.​ Tendències i hàbits de consum de la Generació Z 

La Generació Z, també coneguts com a natius digitals, són totes aquelles persones que van 

néixer entre 1997 i el 2012 i que, avui en dia, ocupen un quart de la població mundial. 

Aquesta generació té la peculiaritat de ser la primera a créixer familiaritzada amb les noves 

tecnologies. Aquest fet ha influït en la seva manera de socialitzar-se, ja que des de ben petits 

han après a interactuar a través d’Internet. Per tant, en el seu dia a dia consumeixen xarxes 

socials com Instagram, X i TikTok. Comprendre aquest aspecte és clau per entendre els seus 

hàbits de consum. 

Tanmateix, aquesta habilitat innata amb la tecnologia, també els ha suposat mancances en 

altres aspectes, com per exemple l’habilitat de parlar en públic, redactar o concentrar-se en un 

entorn on la seva atenció es veu constantment utilitzada com a moneda de canvi.  
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Malgrat això, s’ha detectat que aquesta generació presenta greus problemes d’autoestima, 

moltes dones experimenten inseguretats respecte al seu físic, una situació en gran part 

influenciada per les xarxes socials i la falsa realitat que projecten (Ameen, Hosany, & Taheri, 

2023, p. 3). 

D’altra banda, la Generació Z s’ha criat en l’era de la sobre informació, “estem davant de la 

generació amb més accés a la informació de la història, però no necessàriament la millor 

informada” (Lara & Ortega, 2017, p. 76). El problema d’aquesta sobreinformació és la 

facilitat amb la qual es pot manipular la informació i propagar les anomenades fakenews. 

Un altre tret distintiu d’aquesta generació és la necessitat de manifestar la seva individualitat, 

utilitzant el consum com a eina d’expressió. Busquen marques amb les quals connecten 

emocionalment i els ajuden a construir la seva identitat. Per això, és essencial que les 

marques siguin autèntiques i transparents. És una generació que valora que les marques es 

posicionin i mostrin certs valors com la diversitat o la inclusió, però exigeix coherència entre 

el que diuen i el que fan (Francis & Hoefel, 2018, p. 8).  

També expressen una gran preocupació per qüestions ambientals i socials i és per això que 

valoren que les marques que consumeixen també estiguin compromeses amb aquest aspecte 

(Ameen, Hosany, & Taheri, 2023, p. 3). 

2.3.​ Aspectes clau en l'organització d’esdeveniments 

Actualment, els esdeveniments són una part essencial de les relacions públiques que 

funcionen com a eina per establir connexions i millorar la imatge d'una organització. Ara bé, 

l’origen d’aquest concepte prové del llatí eventus i originàriament s’utilitzava per “descriure 

grans esdeveniments fora del comú” (Damm, 2011, p. 1). 

Segons la Reial Acadèmia Espanyola (RA, 2024), obté les següents definicions:  

1.​ Acaecimiento. Cosa que sucede. 

2.​ Eventualidad, hecho imprevisto, o que puede acaecer. 

3.​ Suceso importante y programado, de índole social, académica, artística o deportiva. 
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Getz (2007, p.18) descriu els esdeveniments com “un fet que es produeix en un lloc i moment 

determinats; un conjunt especial de circumstàncies; un succés digne de menció.” També 

afegeix que “són oportunitats per les experiències d’oci, socials o culturals que sobresurten de 

l’experiència quotidiana.” En una definició més recent, Getz (2012, p. 19) reforça la idea que 

un esdeveniment és un "fenòmen temporal amb un lloc i un moment determinats, dissenyat 

per assolir objectius concrets i proporcionar experiències singulars per als participants." 

Comprovant les fonts bibliogràfiques que aborden aquest tema, distingim múltiples 

accepcions. Així doncs, a continuació adjuntem un quadre on trobem els tres conceptes més 

bàsics que defineixen un esdeveniment: 

Imatge 1. Definició d’esdeveniment. 

 

Font: R. Dowson i D. Basset (2023). Elaboració pròpia. 

La finalitat dels esdeveniments és crear experiències memorables i atractives que s’alineïn 

amb els valors d’una organització. Segons Jiménez-Morales i Panizo (2017, p. 17), es tracta 

de “la transmissió d’atributs intangibles vestits amb l’aparença tangible d’un esdeveniment.” 

Pine i Gilmore (1999, p. 20) reforcen aquesta idea, ja que afirmen que "en l’economia de 

l’experiència, els esdeveniments deixen de ser simplement activitats per convertir-se en 

experiències memorables, dissenyades per provocar una implicació emocional en els 

assistents." 

En l’actualitat, hi ha un element cada dia més significatiu en la globalitat de l’organització 

d’esdeveniments: la sostenibilitat. És un factor vinculat a la responsabilitat social corporativa 

que aporta transparència i una millora de la imatge corporativa d’una organització.  
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Com bé citen Sánchez-Hervás i Hernández Martínez (2022, p. 2) “l’organització 

d’esdeveniments és una tècnica de relacions públiques molt valuosa de cara a la projecció 

positiva de la imatge de l'organització davant dels seus públics, que també ha incorporat 

normes i criteris sobre RSC i sostenibilitat.” 

En referència a la tipologia d’esdeveniments, observem múltiples formes a l’hora de 

determinar-la. Tanmateix, ens fixem en l’establerta pels autors Jiménez-Morales (2017, p. 5), 

que esmenten que es poden dividir en tres grans categories: la dimensió, el contingut o el 

públic al qual es dirigeix. Això no obstant, esmenten que “cap d'aquestes categories resulta 

excloent de les altres”. Així, adjuntem un esquema molt resumit de les tipologies 

d’esdeveniments: 

Imatge 2. Tipologia d’esdeveniments segons la dimensió, contingut i públic.

 

Font: Jiménez-Morales i Panizo (2017). Elaboració pròpia. 

Amb la finalitat de gestionar i dur a terme un esdeveniment, independentment a la seva 

tipologia, és essencial controlar i planificar en detall la seva execució. D’acord amb Jijena 

Sánchez (2014, p.62), “la planificació d’un esdeveniment consta de sis etapes: Previsió, 

plantejament, organització, integració, direcció i control.” 

La primera etapa, la previsió, consisteix en un estudi previ de diversos factors com el lloc, la 

seguretat, els recursos disponibles i la difusió, amb la finalitat d'anticipar-se a possibles 

escenaris i establir objectius clars. A continuació, en la fase de plantejament, es defineix el 

camí a seguir per aconseguir aquests objectius, establint un pla de treball, un cronograma i un 

pressupost detallat. 
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La següent etapa, l’organització, necessita un organigrama per gestionar de manera 

productiva els recursos humans i materials, sempre tenint en compte la quantitat d’assistents i 

els recursos discponibles. Un cop organitzat, comença la fase d'integració, on es contracta el 

personal necessari i s’organitzen els implicats per començar a treballar cap als objectius. 

Durant la direcció, s’autoritzen responsabilitats i es coordinen els interessos de tots els 

membres de l’equip, resolent conflictes i assegurant-se que el procés segueix el pla establert. 

Finalment, un cop acabat l’esdeveniment, arriba la fase de control, on es recullen i analitzen 

dades a través de tècniques com la supervisió i les enquestes per valorar l’assoliment dels 

objectius i detectar possibles errors per a futures edicions. 

3.​ CREACIÓ DE LA REVISTA DIGITAL 

3.1.​ Conceptualització de la revista 

3.1.1.​ Preceptes filosòfics de la marca 

MISSIÓ 

La missió és proporcionar als joves de la Generació Z informació pràctica i rellevant per 

afrontar amb seguretat i autonomia els reptes de la vida adulta, mitjançant una comunicació 

adaptada a les seves necessitats. 

VISIÓ 

Respecte a la visió, volem convertir-nos en la revista digital de referència per als joves del 

país espanyol, oferint una guia d’acompanyament real mentre construïm una comunitat en 

constant evolució.  

VALORS 

Per consegüent, els valors centrals de la revista són els següents: 

●​ Proximitat. Parlem com els joves i ens centrem en allò que realment els importa. 

●​ Comunitat. Oferim un espai on els joves se senten escoltats i part d’un grup. 

●​ Fiabilitat. Ens basem en fonts contrastades per garantir informació de qualitat. 
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●​ Utilitat. Oferim informació útil i rigorosa per respondre a les preocupacions reals dels 

joves. 

●​ Compromís social. Promovem valors de respecte, igualtat i inclusió que 

contribueixen positivament a la societat. 

●​ Sostenibilitat. Ens preocupem per orientar el nostre contingut amb una visió 

responsable. 

3.1.2.​ Big Idea 

La nostra BIG IDEA és “l’ull de la Generació Z”. Volem construir tota la nostra identitat 

visual i conceptual entorn de la idea de veure el món des del punt de vista dels joves. Com 

hem explicat, un dels nostres valors fonamentals és la proximitat, i considerem que la millor 

manera de connectar amb el nostre públic objectiu és posant-nos en la seva pell.  D’aquesta 

manera, tots els temes que tractem estaran enfocats amb aquesta perspectiva. 

3.1.3.​ Contingut editorial 

Per connectar amb la Generació Z, primer s’ha d’entendre quines són les seves preocupacions 

reals. No voldríem basar-nos en suposicions, sinó en dades concretes i en allò que realment 

experimenten. L’Informe Juventud en España 2020 ens ha permès conèixer els temes que 

més els afecten i a decidir-nos entre les diverses opcions. 

Així, s’han definit cinc seccions clau: Vivienda, Impacto Ambiental, Bienestar, 

Responsabilidades i Ambición Profesional. De fet, el nom de cada secció comença amb una 

de les cinc lletres que formen la paraula VIBRA, donant-li un toc encara més significatiu.  

Vivienda 

El problema de l'habitatge és un dels més crítics per a la Generació Z. A Espanya, els joves es 

veuen obligats a esperar per emancipar-se a causa de la precarietat laboral i els elevats preus 

dels lloguers. Segons un informe de l'INJUVE (2020, p.112), el 54,5% dels joves no poden 

permetre's independitzar-se abans dels 30 anys. A més, l'increment de la demanda de lloguer, 

juntament amb l'oferta escassa, fa que els joves en molts casos estiguin destinats a viure en 

condicions d'incertesa. 
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Impacto Ambiental 

La consciència ecològica dels joves s’ha intensificat en els últims anys i estan més implicats 

en la protecció del medi ambient que les generacions anteriors. Segons un estudi 

d'Eurobaròmetre (2021), el 93% dels joves de la Unió Europea consideren que la protecció 

del medi ambient és una prioritat, amb un creixent interès per l'energia renovable i la 

sostenibilitat. A Espanya, un 72% dels joves es declara disposat a modificar els seus hàbits 

diaris per reduir el seu impacte ecològic (INJUVE, 2020, p. 296). Aquestes xifres mostren 

una preocupació creixent per part de la generació per un futur més verd. 

Bienestar 

La salut mental és una de les preocupacions més destacades per a la Generació Z. Segons un 

informe de l'Organització Mundial de la Salut (2021), el 27% dels joves europeus entre 18 i 

29 anys han experimentat trastorns d'ansietat o depressió, sent l'estrès una causa important 

per a molts. A Espanya, el 41% de la joventut afirma sentir-se ansiós sovint (INJUVE, 2020, 

p. 363). A més, actualment encara arrosseguem la petjada de la pandèmia que ha agreujat 

aquest sentiment de por pel futur i malestar psicològic. 

Responsabilidades 

L'adultesa no ve amb un manual d'instruccions. La generació jove afronta les responsabilitats 

amb poc suport, especialment en tasques quotidianes i temes administratius. Un estudi de la 

Fundació BBVA (2020) sobre la situació de la joventut a Espanya mostra que un 43% dels 

joves considera que no han rebut prou formació per gestionar responsabilitats adultes com les 

finances personals o l'administració de despeses domèstiques. Aquesta sensació de poca 

formació fa que molts joves se sentin desorientats davant de les seves noves responsabilitats. 

Ambición Profesional 

L'entrada al món laboral és una altra de les preocupacions identificades de la Generació Z. El 

65% dels joves espanyols consideren que la manca d'experiència laboral i les ofertes laborals 

precàries dificulten la seva integració en el mercat de treball (INJUVE, 2020, p. 106). Amb 

tot això, la por de no complir amb les expectatives i l'alta competència entre joves per 

aconseguir llocs de treball fa que molts se sentin insegurs.  
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3.1.4.​ Identitat verbal 

Naming revista “VIBRA” 

Més enllà d’una publicació, la revista vol ser un punt de trobada. Per aquest motiu, el seu 

nom ha de transmetre comunitat i proximitat per crear un espai on la gent jove no només 

consumeix informació, sinó també se sent part d’una xarxa compartida. 

Així es consolida el nom per la revista: VIBRA. Una paraula molt utilitzada entre els joves, 

sobretot en la seva traducció a l'anglès “Vibe”. Es fa servir per descriure les sensacions i 

emocions que transmet un lloc, entorn o persona, tant positives com negatives. En el nostre 

cas, associat a les bones vibres; la calma, la tranquil·litat i la idea de fluir.  

Per a nosaltres, és essencial que el naming de la revista evoqui no només calma, sinó també 

un sentiment de pertinença a una comunitat on la gent se sent còmode i escoltada. La paraula 

VIBRA indica moviment i adaptació, com una comunitat viva, que evoluciona i es 

transforma segons les necessitats. D’aquesta manera, VIBRA no és només un nom, sinó 

una actitud: un projecte que s’adapta i es transforma amb els seus lectors. 

Tagline “The Gen Z eye” 

També inclouriem un tagline amb la idea que acompanyés sempre el nom de la revista per 

reforçar la BIG IDEA (“L’ull de la Generació Z”). Hem optat per aquesta mateixa frase, però 

en anglès: “The Gen Z eye”, perquè ens agrada molt com sona fonèticament i li dona un aire 

més fresc i modern. Creiem que aquest tagline reflecteix en poques paraules l’essència de 

VIBRA; és una manera clara i directa de transmetre el concepte. A més, ens serviria per 

introduir el significat darrere l’efecte d’ull de peix present en les nostres portades, un recurs 

visual el qual explicarem més endavant.  

3.1.5.​ Personalitat de marca 

Volem ser una revista juvenil, propera i comunitària per a connectar amb el nostre públic. Ens 

caracteritza l’autenticitat, ja que proporcionaríem informació veraç i contrastada. També som 

atrevits, amb l’objectiu d’innovar i provocar canvis significatius en la nostra societat. 
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Segons els arquetips de marca de Carl Jung (1919), ens considerem una fusió entre 

l’explorador, el ciutadà i el savi. Som exploradors, perquè com el nostre públic, tenim un gran 

desig de descobrir el món. A més, som ciutadans, perquè apostem per la inclusivitat, 

l’accessibilitat i l’honestedat, oferint contingut útil i rellevant per a la vida diària. Finalment, 

som savis, atès que un dels nostres objectius fonamentals és informar sobre temes rellevants, 

escampar els coneixements, mantenir-nos actualitzats i en tendència, convertint-nos en una 

referència pels joves. 

3.1.6.​ To de comunicació 

La nostra forma de comunicar-nos seria propera, informal i juvenil. Utilitzaríem un 

llenguatge modern i actual, és a dir, l’argot de la Generació Z. Per a nosaltres, posar-nos “en 

els ulls” del nostre públic objectiu, implica comunicar-nos com ells. 

3.1.7.​ Identitat visual: tipografia, paleta cromàtica i maquetació 

TIPOGRAFIA 

Quant a la tipografia del nostre naming, hem escollit “Foda Display Regular”, una opció 

moderna i innovadora que evoca la idea de progrés de la Generació Z. La combinació de 

línies gruixudes amb altres més fines, transmetria modernitat i trencaria amb la tipografia 

clàssica de les revistes més convencionals, atribuint-li així personalitat i diferenciació.  

D’altra banda, el seu estil amb serifa, ens remet a l’estil visual d’altres revistes icòniques com 

“Vogue”, “Bazaar” o “Elle”, molt reconegudes entre els lectors joves. Aquesta associació 

podria afavorir la identificació de la revista amb el nostre públic objectiu.   

“Foda Display Regular” combina la seriositat amb la novetat, representant així l’essència del 

nostre contingut, tractant temes seriosos de la vida adulta a través d’una comunicació fresca, 

adaptada a les noves generacions. 

Pel que fa al tagline, hem optat per “PlayFair Display”, una tipografia molt similar a 

l’anterior, però amb la principal diferència que presenta transicions menys revolucionàries 

entre línies gruixudes i fines. Es tracta d’una tipografia més seriosa, clàssica, amb un aire més 

net i estructurat, perfecte per un text explicatiu que busca complementar el nom de la revista. 
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A més, el tagline, apareixeria amb una mida de lletra més petita, ja que no voldríem distreure 

l’atenció del naming, al qual li donem major importància.  

Per al cos de text de la revista, hem escollit la tipografia “Futura”, una sans serif geomètrica 

que ens transmet claredat i senzillesa. Atès que la revista inclouria textos llargs i continguts 

densos, volem una lletra que no cansi la vista, però que alhora mantingui un aire modern, 

proper i ben alineat amb la nostra manera de comunicar. A més, ens agrada que “Futura” 

contrasti amb la força visual de la resta de tipografies que utilitzem. 

Pel que fa al visual del logotip, hem volgut jugar amb dues versions que s’adaptaria a 

diferents contextos: 

1.​ El logo principal és una versió neta i sense distorsions, és el que apareixeria a les 

portades de la revista. La idea és que les imatges de la portada tinguin l’efecte conegut 

com a ull de peix (explicació detallada més endavant), és per aquest motiu que hem 

preferit mantenir el logotip sense alteracions per evitar que visualment faci massa 

soroll. 

2.​ El logo auxiliar és el que s’utilitzaria en altres espais com a xarxes socials, d’icona de 

l’aplicació o altres materials digitals. La diferència d’aquesta segona versió és que el 

logotip està sota l’efecte d’ull de peix. D’aquesta manera, quan no hi hagués una 

imatge distorsionada, el logotip per si sol ja transmetria aquesta identitat visual 

dinàmica. 

Aquesta combinació ens permet continuar tenint una coherència visual i, alhora, ens facilita 

poder adaptar-nos a diferents contextos. D’una banda, ens asseguraríem que la identitat de 

VIBRA es vegi clara i neta a les portades; de l’altra, reforçaríem l’essència de la BIG IDEA 

amb un logotip que també “vibra” i s’adapta als espais on es mou el nostre públic. 
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Imatge 3. Logotip principal i auxiliar. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

 

Imatge 4. Tipografies Revista VIBRA. 

 

Font: Elaboració pròpia. 
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Tanmateix, comptaríem amb un logotip més visual que reforçaria el concepte de VIBRA. 

Seria un dibuix senzill i minimalista representant un ull en forma de peix. El faríem servir en 

contextos concrets on pogués aportar valor estètic, com per exemple a les xarxes socials, en 

possibles peces de merchandising o a l’aplicació, entre altres. Tal com hem fet amb el logotip 

principal, també hem dissenyat una versió en blanc i l’altre en negre. 

Imatge 5. Logotip secundari. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

PALETA CROMÀTICA 

Pel que fa al naming de la marca (“VIBRA”), volem colors senzills i versàtils, que es puguin 

adaptar a qualsevol imatge. Per això, hem optat pel blanc i el negre, dos colors neutres, molt 

comuns en el sector de les revistes. 

La nostra portada, sempre aniria acompanyada d’una foto de fons. En funció d’aquesta 

imatge, el nom de la revista apareixeria en blanc o negre, intentant sempre garantir una millor 

llegibilitat. Quant a les diferents seccions que inclouria VIBRA, hem considerat que podria 

ser interessant associar un color específic a cada temàtica, no només per diferenciar-les, sinó 

també per transmetre emocions concretes. 

En primer lloc, en la secció de Vivienda optaríem pel lila (#824b78) un color que representa 

la innocència i la joventut, reflectint l’estat dels joves en la recerca del primer habitatge.  
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En la secció de Impacto Ambiental consideraríem adient fer servir un verd, símbol per 

excel·lència del medi ambient i la naturalesa. Per tal que hi hagués una distinció clara entre 

les altres seccions, escolliríem un to més intens (#408d6a). 

D’altra banda, per a la secció de Bienestar, seleccionaríem el blau verdós suau (#76a5a6), 

un color molt utilitzat en la sanitat, ja que està molt vinculat a la serenitat, protecció i calma, 

conceptes essencials quan parléssim de salut. 

Per parlar de Responsabilidades, faríem servir el color groc (#d9ba4f) perquè transmet 

optimisme, energia i confiança. Parlaríem d’aspectes que poden generar estrès i creiem que el 

groc ajudaria a suavitzar aquesta tensió. A més, és un color que simbolitza claredat i 

creativitat, ideals per afrontar els reptes amb actitud positiva. 

Finalment, per a la secció de Ambición Profesional, optaríem pel blau (#2c608a), un color 

que suggereix intel·ligència, seguretat, confiança, conceptes molt vinculats a la formació 

acadèmica i al recorregut professional. 

Malgrat que aquests serien els colors principals que utilitzaríem en cada secció, també 

tindríem colors auxiliars per complementar-los (consultar Annex 1). Aquesta gamma de 

colors podria variar i no sempre seria la mateixa. 

Imatge 6. Paleta cromàtica principal per seccions. 

 

Font: Imatge generada amb Adobe Color (elaboració pròpia). 
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MAQUETACIÓ 

Respecte a les portades de VIBRA, voldríem tenir un element distintiu que les fes fàcilment 

reconeixibles. Per això, s’ha decidit que les portades sempre inclourien una imatge de fons 

amb efecte d’ull de peix. Encara que a cada edició la imatge seria diferent, sempre 

apareixerien joves amb qui tothom es pogués identificar. 

L’ús de l’efecte d’ull de peix sorgeix de la idea de veure la realitat des del punt de mira de la 

Generació Z, una manera nova i única de veure el món. Aquest efecte representaria com ells 

ho veuen, la mirada que tenen els joves a la vida adulta. 

A més, el filtre crea una imatge distorsionada i diferent, com la vida adulta mateixa, que és 

tot menys lineal i simple. Vol simbolitzar les situacions i els reptes que van sorgint, vistes des 

de moltes perspectives, i cada una ens dona una manera diferent de veure la realitat. 

Imatge 7. Vista prèvia efecte ull de peix. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

3.1.8.​ Estructura del projecte 

Per tal d’arribar al nostre públic objectiu d’una manera directa, plantejaríem l’opció d’accedir 

a la revista digital a través d’una app complementària. Voldríem que fos una aplicació 

dinàmica i interactiva que funcionés com a eina principal per atraure l’atenció dels nostres 

lectors.  
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L’app tindria diferents apartats relacionats amb el contingut de la revista. Aquesta eina, ens 

permetria afegir material vip pels nostres seguidors com ara contingut audiovisual, entrevistes 

exclusives en format pòdcast o inclús fòrums on es podria donar opinions i fer preguntes. 

La revista estaria disponible en versió PDF i l’aplicació serviria per atraure nous subscriptors 

i facilitar el seu accés. Això permetria als lectors tenir l’accés complet a la revista i a 

continguts addicional dins de l’aplicació, inclús la possibilitat d’assistir a algun dels nostres 

esdeveniments, com el d'inauguració. Tenir una subscripció a VIBRA també permetria als 

nostres lectors accedir a descomptes i promocions de marques col·laboradores. 

Encara que tindria l’aspecte d’una revista en paper, no estaria dissenyada per vendre’s en 

format físic, perquè considerem que el nostre públic objectiu està molt digitalitzat i, per tant, 

probablement no li trauríem un rendiment econòmic. Així i tot, com a valor afegit es podria 

llençar cada mes unes edicions limitades en paper pels lectors més fidels, atribuint-li un 

caràcter més exclusiu. 

3.1.8.1.​ Visual de l’app  

L'aplicació s’estructuraria de la següent manera; A la part inferior trobaríem un menú amb 

cinc apartats diferents: “Home”, “Artículos”, “Comunidad”, “Magazine”, “Nosotras”. 

Imatge 8. Benvinguda aplicació VIBRA. 

 

Font: Elaboració pròpia. 
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En primer lloc, trobaríem la casella d’“Home”, la primera pàgina que es mostraria després de 

la pàgina de llançament. Aquest oferiria una selecció de continguts variats, destacant els més 

llegits o aquells que consideréssim que poden resultar més interessants.  

Seguidament, a l'apartat d’“Artículos”, hi hauria una àmplia varietat d’articles sobre diferents 

temes (ex: el coliving com a alternativa d’habitatge, consells per afrontar una entrevista, etc.). 

Aquests anirien acompanyats de continguts audiovisuals que donarien una experiència més 

immersiva. 

Imatge 9. Pàgina Home i Artículos aplicació VIBRA. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

En el cas que el lector volgués informar-se d’un tema en concret, hi hauria una barra superior 

per filtrar els articles segons les categories disponibles (Vivienda, Impacto Ambiental, 

Bienestar, Responsabilidades i Ambición Profesional). Aquests articles no es publicarien 

sencers, ja que l’objectiu seria generar un interès i incentivar la subscripció per accedir al 

contingut complet. 
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Continuant amb el menú inferior, tindríem l’apartat de “Comunidad”, un espai amb diversos 

fòrums on els usuaris podrien comentar, debatre i fer preguntes sobre els temes que desitgin. 

Després vindria l’apartat de “Magazine”, incloent-hi totes les versions actualitzades de la 

revista sencera amb PDF. Per poder-les descarregar, els usuaris s'haurien de subscriure. 

Imatge 10. Pàgina Comunidad i Magazine aplicació VIBRA. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

Finalment, trobaríem un apartat de “Nosotras” on parlaríem una mica de VIBRA com una 

marca que va més enllà d’una revista; una comunitat. També dels diferents esdeveniments 

que organitzaríem, com l’acte d’inauguració. 
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Imatge 11. Pàgina Nosotras aplicació VIBRA. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

3.1.8.2.​ Visual de la revista digital (seccions i contingut) 

Com ja hem mencionat, la revista estaria dividida en cinc seccions: Vivienda, Impacto 

Ambiental, Bienestar, Responsabilidades, Ambición Profesional. 

A la secció de Vivienda, l’objectiu seria oferir una visió clara i útil sobre els diferents 

aspectes relacionats amb la cerca d’habitatge i la convivència en un pis, pensant especialment 

en les dificultats i inquietuds que pot tenir la gent jove. A més de recomanar les plataformes 

més útils per buscar habitatge, aquesta secció inclouria orientacions i recursos per entendre 

millor el mercat i consells pràctics per afrontar els reptes de la convivència. També 

s’abordaria el tema dels ajuts econòmics o les qüestions legals relacionades amb els drets dels 

inquilins i alternatives com el coliving o els pisos compartits, entre altres. L’objectiu seria 

proporcionar eines que ajudin a prendre decisions informades i a afrontar aquest pas amb més 

seguretat. 
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En segon lloc, la secció d’Impacto Ambiental se centraria en la sostenibilitat, un dels valors 

fonamentals de la revista. Aquesta secció abordaria temes relacionats amb el consum 

conscient i el respecte pel medi ambient, amb l’objectiu de fomentar hàbits més sostenibles al 

dia a dia dels lectors. Es tractarien qüestions que afecten especialment la generació Z, com 

l'ecoansietat, la responsabilitat individual davant la crisi climàtica o la necessitat de fer un ús 

més responsable dels recursos. També es podrien explorar iniciatives vinculades a l’economia 

circular, a la moda sostenible o al malbaratament alimentari, sempre des d’un enfocament 

pràctic.  

Respecte a la secció de Bienestar, aquesta tractaria tot allò relacionat amb la salut física i 

emocional des d’una mirada equilibrat i realista. L’objectiu seria oferir informació clara i 

propera que ajudi a entendre millor què vol dir cuidar-se, fugint de discursos poc realistes que 

sovint circulen per les xarxes socials. Podríem tractar temes com la nutrició, l’activitat física 

o la salut mental, oferint recursos útils per sentir-se millor tant a nivell físic com emocional. 

Aquesta secció buscaria acompanyar els usuaris en el procés de construir una relació més 

saludable amb el seu cos, les seves emocions i la seva rutina diària. 

La secció de Responsabilidades vol oferir un espai on parlar de totes aquelles gestions i 

decisions que tothom ha de gestionar a mesura que es fa adult. Amb aquesta proposta, 

voldríem respondre a dubtes habituals que sovint no tenen un espai clar on ser resolts: 

gestionar els tràmits més bàsics, com organitzar-se millor en el dia a dia, o com fer front a 

situacions imprevistes sense angoixa. La intenció seria acompanyar, orientar i aportar eines 

útils perquè els joves puguin sentir-se més segurs i preparats en aquesta nova etapa. 

Alguns exemples podrien ser entendre les primeres factures de subministraments, saber com 

es fa la declaració de la renda o què cal tenir en compte si un dia decideixes fer-te autònom. 

També s’hi podrien incloure aspectes més domèstics i pràctics com posar una rentadora, fer la 

compra setmanal, o tenir clar què fer si et quedes sense claus un dissabte a la nit. 

Amb referència a la secció Ambición Profesional, voldria donar resposta a una de les 

principals inquietuds de la joventut actual: el futur laboral.  Sabem que el futur professional 

és un dels grans neguits de la generació Z, i sovint s’hi arriba amb més preguntes que 

respostes. 
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Alguns dels temes que s’hi podrien tractar serien, per exemple, com començar a descobrir 

quin camí professional encaixa amb els interessos personals, entendre que no cal tenir-ho tot 

clar des del primer moment i que explorar també és part del procés. 

També es podrien oferir consells pràctics per fer un currículum, o per redactar una carta de 

presentació que realment reflecteixi les motivacions de la persona que l’envia. A més, es 

compartirien consells per preparar-se per una entrevista de feina i perdre la por a aquest 

primer contacte amb el món laboral.  

A continuació mostrem un esbós de com podria ser la revista. Volem destacar que totes les 

fotografies han estat realitzades per nosaltres mateixes, atès que hem preferit evitar l’ús 

d’imatges d’altres marques. També cal remarcar que els textos de la maqueta estan elaborats 

amb l'ajuda d’intel·ligència artificial (ChatGPT). 

Imatge 12. Maqueta revista VIBRA. 
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Font: Elaboració pròpia. 
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3.1.9.​ Accés a l’aplicació i monetització 

Per poder navegar dins l’aplicació caldria que el lector es registrés, i es creés un compte. La 

monetització es basaria en dos models principals: publicitat segmentada i subscripció. 

La publicitat segmentada consistiria a establir anuncis adaptats a les seccions i al públic 

objectiu per garantir una experiència més personalitzada. Per exemple, a la secció de 

Bienestar, apareixerien anuncis de marques d’esport, productes saludables, etc. Mentre que a 

la d’Ambición Profesional, mostraríem anuncis de pàgines d’orientació laboral com 

LinkedIn. 

Un altre mètode de monetització, seria la subscripció o la compra individual d’un exemplar. 

L’accés als continguts estaria limitat i per gaudir d’articles, entrevistes completes o contingut 

addicional, caldria una subscripció. Aquesta mateixa és la que també et permetria accedir a la 

revista sencera en format PDF. Pels usuaris que preferissin no subscriure’s, també tindrien 

l'opció d’adquirir la revista de forma aïllada mitjançant l’app.  

Per determinar el preu de VIBRA, hem fet una breu anàlisi de la competència i hem observat 

que generalment els preus oscil·len entre 1 i 5 euros segons la periodicitat i el tipus de 

contingut (entreteniment o cultura i actualitat). Atès que la nostra revista busca aportar 

coneixement útil i de qualitat, però alhora és nova en el mercat, buscaríem un preu intermedi; 

2,99 €/unitat, valorant la possibilitat d’augmentar el preu segons guanyi popularitat. 

El preu es distribuiria de la següent manera: 2,50 € per un exemplar, 2,99 € per la subscripció 

d’un mes i  29,99 € d’un any, sent aquesta última més econòmica per incentivar la fidelització 

dels lectors. 

3.1.10.​ Estratègia de distribució i difusió 

Com bé s’ha esmentat anteriorment, l’aplicació seria el nostre principal canal de distribució 

de la revista. A través d’aquesta plataforma, llançaríem mensualment les edicions en format 

PDF i hi publicaríem tota classe de contingut dissenyat per captar l’atenció dels lectors.  
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Per a donar-nos a conèixer i aconseguir descàrregues, utilitzaríem xarxes socials: Instagram, 

TikTok i Twitter, principalment. Publicaríem diferents tipus de continguts durant l’etapa de 

llançament, començant per una presentació de nosaltres i del projecte VIBRA, continguts que 

inclourien el nom de la revista, l’eslògan (“The Gen Z eye”), una secció de “sobre nosaltres” i 

publicacions per generar expectació com “Coming Soon”. També hi presentaríem la primera 

edició de la revista, el visual de l’app, imatges amb l’efecte d’ull de peix entre altres. 

Finalment, publicaríem una presentació de cada secció “Sobre Vivienda, Sobre Impacto 

Ambiental…”, que ens serviria per introduir cada tema. 

No només publicaríem el contingut que apareix a la maqueta, sinó que també voldríem 

ampliar-ne la varietat i crear un vincle que generés sentiment de comunitat. Per això, 

compartiríem insights de la Generació Z o realitzaríem petites entrevistes al carrer que 

ajudessin a fomentar l’engagement i la participació. 

Imatge 13. Maqueta Perfil Instagram VIBRA.  

 

Font: Elaboració pròpia. 
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3.2.​ Públic objectiu 

VIBRA es dirigeix a joves d’entre 18 i 28 anys que viuen a Espanya, una generació que es 

troba en ple procés de transició cap a la vida adulta. Són persones que estan estudiant, iniciant 

la seva trajectòria professional o començant a plantejar-se la independència, amb tots els 

dubtes que això comporta. 

Es tracta d’un públic plenament digital, que passa bona part del seu temps a xarxes socials i 

consumeix informació a través de plataformes digitals. A més, tenen preferència per un tipus 

de contingut express i visual, adaptat al seu ritme de vida. 

Addicionalment, és una generació que destaca per la seva exigència cap a les marques i 

mitjans que segueixen: valoren la transparència i l’autenticitat, i rebutgen tot allò amb el qual 

no s’identifiquen o els sembla massa artificial. 

Pel que fa als valors, són una generació compromesa amb el medi ambient, la inclusió i el seu 

propi creixement. Tenen inquietuds i ganes d’aprendre, però també una mirada crítica sobre 

el món que els envolta. No només consumeixen contingut passivament, sinó que volen 

formar part de la conversa, dir les seves opinions i sentir que tenen veu en els temes socials. 

La majoria d’ells es mouen en entorns urbans o en entorns amb dinàmiques pròpies de les 

ciutats: van a esdeveniments, segueixen tendències, estan al dia de les noves formes de 

comunicació i porten un estil de vida molt actiu i enèrgic. 

3.2.1.​ Buyer persona 

La Laia Fernández és una noia de 21 anys i viu a Girona, on estudia Economia a la 

Universitat de Girona. És una persona curiosa, extravertida i amable, però també amaga 

alguna inseguretat. Li agrada estar sempre en moviment, tot i que de tant en tant necessita 

tenir moments per cuidar-se i mantenir-se equilibrada. 

És vegetariana i aposta per un estil de vida sostenible, fet que es reflecteix en les seves 

preferències de compra: li agraden marques modernes com Nude Project, Two Jeys, Cold 

Culture i Scuffers, però també opta per marques conscienciades amb el medi ambient com 

Ecoalf i Better Foods. 
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Li agrada mantenir una vida social activa, sortir amb els amics i gaudir de bons sopars, igual 

que dedicar temps a la seva salut, fent Pilates i esport per sentir-se bé. Passa molta estona a 

les xarxes socials, especialment TikTok i Instagram, i és fan de pòdcasts com "La Pija y La 

Quinqui". També segueix a influencers com la Juliana Canet, Carlota Bruna, Biel Juste i 

Maria Pombo, que li transmeten valors amb els quals se sent identificada. 

Pel que fa al seu futur, la Laia es troba una mica desorientada. Tot i que està estudiant una 

carrera amb moltes oportunitats, no sap ben bé què vol fer després. Ha de començar les 

pràctiques, però no té clar on aplicar, ni com començar a preparar el seu CV, i això li genera 

molta incertesa. El fet que el mercat laboral demani experiència prèvia és una barrera que no 

sap com superar, i això l’acaba fent sentir insegura. 

Tot i que consumeix contingut més lleuger per xarxes, Laia està buscant un lloc on pugui 

trobar informació més rellevant i seriosa que realment l'ajudi a encarar tots aquests nous 

reptes i resoldre els dubtes que té pel camí. 

Imatge 14. Buyer persona.

 

Font: Elaboració pròpia. 
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3.2.2.​ “Un dia en la vida de…” 

La Laia es desperta amb el soroll de l’alarma i, com cada matí, abans de sortir del llit fa scroll 

ràpid per TikTok i Instagram per veure com s’ha llevat el món i quines novetats hi ha. Es 

lleva, esmorza ràpidament un iogurt amb civada i es posa la roba d’esport per anar a Pilates. 

Li agrada començar el dia així, però últimament se sent més cansada del normal. No sap si és 

l’estrès de la uni o simplement desgast mental. 

Després va cap a la universitat, avui li toca classe de Microeconomia. Allà es troba amb 

l'Albert, un amic seu que li explica emocionat que ha aconseguit pràctiques en una empresa 

important. "Que guai, enhorabona!" li diu amb un somriure, però per dins li entren tots els 

dubtes. Hauria de començar a moure’s, però cada cop que pensa a enviar currículums, se li fa 

una muntanya. On es troben bones ofertes? Com es fa un CV en condicions? I si després 

l’agafen i no sap com afrontar la primera entrevista? 

Quan acaba la classe, queda per dinar amb les seves amigues al restaurant vegetarià B-12. 

Mentre dinen, comenten l’últim xafardeig de la Lola Lolita i parlen de com els va la vida. 

Una d’elles diu que últimament està angoixada sense cap motiu concret. La Laia ho entén 

perfectament. Ella també es nota estressada, desmotivada, sense energia, i no sap ben bé per 

què. És normal sentir-se així? Hauria de fer alguna cosa? Potser anar a una psicòloga? Però 

per on es comença? És molt car? 

Tornant cap a casa, es posa el pòdcast de La Pija y la Quinqui. Li serveix per evadir-se, tot i 

que sap que quan arribi a casa tornarà a tenir el cap ple de coses. 

Un cop arriba, sent que hauria de fer alguna cosa productiva, però no té gens de ganes de 

posar-se davant l’ordinador a buscar pràctiques o opcions per independitzar-se. Així que es 

posa les vambes i surt a córrer pel seu barri. Li agrada perquè és dels pocs moments del dia 

en què aconsegueix desconnectar del tot. Quan torna, es dutxa i se sent una mica més 

relaxada. 

A l’hora de sopar, mentre menja amb els seus pares, la conversa deriva en el seu futur. Li 

pregunten si ja ha pensat què farà després de la carrera i si es veu vivint sola. Ella sospira i 

diu la veritat: li encantaria independitzar-se, però ho veu gairebé impossible.  
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Veu constantment a TikTok històries de gent que busca pis i només troba lloguers impossibles 

de pagar. Els seus pares li expliquen com va ser la seva experiència, però ella sap que ara és 

tot molt més complicat. 

Quan acaba de sopar, es tanca a l’habitació i es queda mirant Instagram sense pensar gaire. 

Avui no és el dia per atabalar-se amb tot això. Sap que hauria d'informar-se més sobre ajudes, 

sobre opcions com el coliving, o sobre com fer un bon CV, però li costa trobar un lloc on 

expliquin aquestes coses d’una manera clara i propera. "Ha d’existir algun lloc on parlin de 

tot això sense fer-ho avorrit..." pensa mentre es posa el mòbil en mode nit. 

Demà serà un altre dia. 

3.3.​ Anàlisi de la competència i posicionament  

Un cop conceptualitzada la revista, passant per la identitat de marca, l’estructura del projecte, 

i havent establert el públic objectiu, considerem essencial dur a terme una anàlisi exhaustiva 

de la competència. Això ens permetrà entendre millor el mercat, detectar oportunitats i 

assegurar que la nostra proposta sigui realment diferent i única. 

A més, com que el nostre projecte també inclou l’organització d’un esdeveniment de 

presentació de VIBRA, ens interessa fixar-nos en com els competidors han gestionat aquest 

tipus d’iniciatives i quines estratègies han utilitzat. 

En paral·lel, ens hem adonat que, actualment, la majoria de revistes digitals dirigides a la 

Generació Z tendeixen a buscar l’entreteniment amb temes com moda, tendències o cultura. 

Tot i que hi ha mitjans, influencers i plataformes que tracten temes com salut, futur 

professional, habitatge… Considerem que falta un espai que es dediqui exclusivament a 

agrupar tota aquesta informació d’una manera clara, de qualitat i amb un to proper respecte a 

la fase d’entrada a la vida adulta. 

A més, hem de tenir en compte que molts joves, per informar-se de temes relacionats amb 

l’adultesa, recorren a les xarxes socials, on el contingut és ràpid i visual, però no sempre 

fiable. Per aquest motiu, no només analitzarem altres revistes digitals, sinó també altres 

formats que poden competir pel mateix públic. 
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Així doncs, per tal d’analitzar la competència de VIBRA, hem dut a terme un estudi de 

diverses publicacions i plataformes, classificant-les segons el grau de similitud amb el nostre 

projecte.  

Hem analitzat les principals revistes que triomfen entre els joves a Espanya. D’una banda, 

revistes com Vogue (Teen Vogue), Elle, Cosmopolitan, Vanity Fair, són populars especialment 

en el sector femení, mentre que GQ, Esquiree i Icon tenen presència en el sector masculí. Tot 

i que aquestes tenen alguna secció que parla de benestar i salut, s’enfoquen principalment en 

la moda i la cultura. Per tant, ens centrarem a buscar quins mitjans utilitza la Generació Z per 

a informar-se sobre els temes que tractarem a VIBRA, ja que considerem que aquesta és la 

veritable competència per a nosaltres. 

3.3.1.​ Competència directa 

Entenem com a competència directa aquells mitjans dirigits a la Generació Z que 

comparteixen un enfocament similar al nostre (Rivera Camino & De Garcillán López Rúa, 

2012, p. 245). És a dir, que serveixen com a font d’informació de temes relacionats amb 

l’habitatge, el futur professional, la sostenibilitat, salut i/o responsabilitats adultes. 

En aquest context, ha sorgit una nova eina digital que ho està canviant tot i que creiem que és 

indispensable tenir en consideració: ChatGPT. Ha triomfat en tots els sectors i s’ha convertit 

en un referent per a moltes persones sobretot pels joves. No només ha demostrat ser exitosa 

en termes acadèmics, sinó que la gent també en fa ús inclús per a aspectes emocionals. 

“Alguns estudis suggereixen que les interaccions amb IA poden oferir un "espai segur" per a 

l'expressió emocional, cosa que podria contribuir a la regulació de les emocions i al benestar 

general” (Quinzo Guevara et al., 2024, p. 10297). Malgrat que no és un mitjà de comunicació 

en si mateix, el seu paper com a font d’informació i suport el converteix en un actor notable 

en el panorama digital. 

Dins de la competència directa més tradicional, destaquem Códigonuevo, un mitjà de 

comunicació digital del grup “Prensa Ibérica”, dirigit a la Generació Z i als Milllenials. Es 

defineixen com “el mitjà de comunicació en línia que parla clar de les coses” (Prensa Ibérica, 

2025) i tracten temes que van des de l’actualitat fins a l’àmbit quotidià (ídem). 

 

37 



 

Si ens endinsem en la seva pàgina web, observem les diferents seccions i temes que tracta. La 

primera secció, “Yo”, parla sobre la ment, el cos, la moda, la bellesa, la identitat, la salut, els 

diners, el treball i l’opinió. La segona, “Nosotros” se centra en relacions, sexe, feminisme, 

etc. Seguidament, “Planes” abasta tendències, menjar, viatges, festes, cultura entre altres. 

Finalment, l’apartat d’entreteniment que parla de sèries, celebritats, música, cine, etc. 

Pel que fa als formats del contingut, molts articles van acompanyats de contingut audiovisual 

com les entrevistes. El seu model de negoci, a diferència de VIBRA, no té subscripció, sinó 

que es basa en el branded content i en la publicitat nativa, integrant així de forma natural i 

poc intrusiu article relacionats amb marques col·laboradores.  

Quant al disseny, la seva plataforma es caracteritza pel seu estil minimalista, però alhora 

innovador i fresc mitjançant l’ús de tipografia moderna i colors vius. Es difon digitalment a 

través d’una web fàcil i intuïtiva, les xarxes socials i un newsletter.  

Códigonuevo té una gran presència a les xarxes socials, amb 852.000 seguidors a Instagram, 

29.000 a X i 414.000 a TikTok. El contingut és variat i crida l’atenció, considerant que posa 

el focus en tendències, cultura i curiositats. També realitzen entrevistes informals al carrer, on 

fan preguntes com ara: "Quina és la millor pel·lícula per veure en una cita?". 

Finalment, en relació amb els esdeveniments, destaca un que van fer el 2024 per 

commemorar els seus deu anys. L’esdeveniment es va realitzar a Madrid, a l’espai Cupra City 

Garage, on es va fer una festa que va gaudir de l’actuació en viu d’artistes i DJ's emergents. 

Van aprofitar l’esdeveniment per presentar el videoclip de la banda de música LoudT, i el 

recinte disposava de codis QR repartits per la sala que et permetien veure el videoclip. D’altra 

banda, també tenen presència en altres esdeveniments mitjançant col·laboracions amb 

marques. Per exemple van estar presents als Jocs Olímpics de París juntament amb Adidas i 

posteriorment han estat a festivals com FLEM, Festival B o la presentació del disc de 

Carolina Durante. 
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Imatge 15. Pàgina oficial Código Nuevo. 

 

Font: Código Nuevo. (2025). Captura de pantalla de la secció “Sostenibilidad” de la pàgina web. 

[Captura de pantalla] https://www.codigonuevo.com 

Imatge 16. Esdeveniment Código Nuevo 2024 

 

Font: Cristina Tosca, directora de Código Nuevo. (2024) [el Periódico de España]. 
https://goo.su/1GaH6 

Un altre competidor directe que val la pena destacar és Play Zeta, un programa setmanal de 

RTVE Play pensat exclusivament per a la Generació Z. Està presentat per Masi Rodríguez i 

es combina informació amb entreteniment. És un espai on es parla de tot allò que preocupa i 

interessa als joves, però d’una manera natural i divertida, anant més enllà dels formats 

tradicionals. 
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Un dels principals punts forts del programa és que cada episodi compta amb convidats 

diferents, tots personatges públics amb cert reconeixement dins del món digital: influencers, 

músics o figures mediàtiques que tenen com a públic a la Generació Z. A cada programa, es 

posen sobre la taula temes d’actualitat com ara la normalització del bòtox, el futur de les 

xarxes socials, l’impacte de les apps de cites o l’èxit dels realities. 

Imatge 17. Pàgina oficial RTVE Play Zeta. 

 

Font: Corporación de Radiotelevisión Española. (s. f.). Play Zeta [Captura de pantalla] 
https://www.rtve.es/play/videos/play-zeta/? 

Pel que fa al format, Play Zeta és 100% audiovisual. Es pot veure a través de la pàgina web 

de RTVE Play i també escoltar a Spotify en format pòdcast, cosa que el fa molt accessible per 

a qualsevol persona acostumada a consumir contingut a la carta. A més, tenen un fort ressò a 

Instagram amb 281.000 seguidors, on pengen clips destacats dels episodis i interactuen amb 

els seguidors per generar debat i conversa. 
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Imatge 18. Instagram oficial Play Zeta. 

 

Font: Play Z [@playz.es]. (s.f) Posts [Perfil de Instagram] Instagram. 

https://www.instagram.com/playz.es/ 

L’estètica del programa és moderna, amb una imatge molt atractiva per a la Generació Z. Val 

a dir que l’escenari, el ritme dinàmic de les converses i el llenguatge fan que sigui un espai on 

els joves es puguin sentir identificats. 

Si continuem amb la línia de revistes que vagin únicament dirigides a joves de la Generació 

Z, en el cas d’Espanya, observem que l’oferta és força limitada. Durant la dècada dels 

setanta, les revistes juvenils van tenir molt èxit, començant per Super-Pop i seguida més 

endavant per Bravo. Aquestes revistes anaven dirigides a un públic juvenil i tractaven temes 

com la música, l’amor i entreteniment. Tanmateix, amb l’arribada d’Internet, es van veure 

obligades adaptar-se a les noves formes de consum, tendències i gustos dels joves. Molts no 

van ser capaços de reinventar-se i, per tant, van acabar desapareixent (Banyuls Bataller, 2023, 

p. 12). 

Avui en dia les plataformes d’oci digital s’han convertit en referents identitaris de la joventut 

(Instituto de la Juventud de España [Injuve], 2020, p. 165). Per això, a continuació ens 

centrarem en la competència indirecta, donant prioritat a l’anàlisi de xarxes socials i dels 

perfils més destacats que actuen com a competidors. 
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3.3.2.​ Competència indirecta 

Hem optat per segmentar l’anàlisi de la competència indirecta segons les diferents seccions 

de la revista. Atès que abordem una àmplia varietat de temes, ens resultava complicat estudiar 

el panorama de manera global.  

En primer lloc, tant en temes de finances, com per burocràcia o inclús temes jurídics 

relacionats amb Vivienda, trobem perfils a les xarxes socials com per exemple 

@elinmobiliariodetiktok o @Lawtips, que resolen dubtes sobre l’IPC, lloguer, 

bonificacions… 

Quant a Impacto Ambiental, hi ha molts personatges públics que es dediquen a informar i a 

educar a la població sobre pràctiques sostenibles. A Espanya destaquen perfils com 

@carlotabruna, @gotzonmantuliz, @blondiemuser o els mateixos perfils d’organitzacions 

importants com Greenpeace (@greenpeace_esp).  Tracten temes d’interès per a joves i adults 

compromesos, sovint qüestions que no apareixen prou tractats en mitjans tradicionals, ja que 

el públic les busca directament a TikTok i interactua amb ells (Padilla Castillo & Rodríguez 

Hernández, 2022, p. 580). 

Pel que fa a Bienestar, existeixen revistes com “Cuerpo y mente” o “Saber Vivir” que es 

dediquen exclusivament al benestar, salut mental, exercici i nutrició. Ara bé, “cada vegada 

amb més freqüència el pacient i les seves famílies arriben a les consultes amb una sèrie de 

«coneixements» obtinguts de fonts, desconegudes, que ha trobat a Internet o a les xarxes 

socials” (Herrera-Peco, I. 2021, p. 1). Podem identificar figures populars a xarxes semblants a 

@enfermerojorgeangel, @farmaceuticofernandez i @claudialvega.  

D’altra banda, en referència amb salud mental, trobem diversos perfils, inclús pòdcasts com 

el de la Marian Rojas Estapé, una famosa psiquiatra que parla de temes d’autoajuda i gestió 

d’emocions. La salut mental com a gènere de pòdcasts ha guanyat popularitat entre els joves 

en els últims anys. Necessiten entendre i expressar les seves emocions en temps real 

(Ferrández Marcos, A. 2024, p.29). “Comparteixen cançons i episodis de pòdcasts per 

expressar com es senten i buscar validació” (Culture Next Spotify, 2024). 

La secció de Responsabilidades cobreix múltiples aspectes de la vida adulta, i, per tant, hi ha 

diferents maneres d’accedir a aquest tipus d’informació. Tanmateix, hem observat que els 

joves, sovint recorren a videotutorials de Youtube o xarxes socials com Instagram i TikTok. 
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Sense anar més lluny, el perfil de TikTok de Laura Villegas (@itslauravi) inclou la secció 

“Manual para adultos independientes” on comparteix consells sobre la neteja de taques a la 

roba, l’ordre i la gestió de les finances en parella, entre d’altres. També, el perfil de Sergi 

Santiago (@sergi.santiago), un periodista digital que parla d’actualitat i la vida adulta.  

Respecte a Ambición Profesiona,l podem trobar diverses fonts d’informació que poden 

suposar una competència. Alguns exemples són Blogs com Equipos & Talento, Think Big 

Empresas i InfoJobs Blog, que ofereixen consells sobre desenvolupament professional i 

ocupació. A més, també destaquen perfils d’experts a LinkedIn, com el de l’Eva Collado 

Durán, qui comparteix estratègies de carrera i lideratge.  

Finalment, volem destacar el perfil de @minervacherto, descobert a través de TikTok. Es 

tracta d’una creadora de contingut a TikTok, Instagram i YouTube, on orienta a joves en la 

cerca d’experiències educatives, voluntariats, beques, programes d'intercanvi i treball. Els 

seus vídeos inclouen temes com: els costos d’independitzar-se amb parella, beques 

universitàries, teletreball, cartes de recomanació i consells per trobar feina sense experiència. 

3.3.3.​ Mapa de posicionament 

Per tal d’identificar com es posiciona la nostra proposta, hem elaborat tres mapes. 

Imatge 19. Mapa de posicionament. 

 

Font: Elaboració pròpia. 
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A la figura 19, l’eix X representa l’enfocament global versus l’enfocament generacional, 

mentre que l’eix Y diferencia el contingut pràctic del d’entreteniment. Aquest mapa ens 

permet veure com ens dirigim específicament a un públic generacional i com ens diferenciem 

per oferir un contingut més útil i aplicable en comparació amb la resta de competidors. 

Imatge 20. Mapa de posicionament. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

A la figura 20, igual que a la figura anterior, l'eix X diferencia el contingut pràctic del 

d'entreteniment, però l'eix Y reflecteix si la temàtica és més àmplia o específica. Hem 

distingit entre influencers i les xarxes socials en termes genèrics. Aquestes últimes tracten 

temes molt diversos, solen ser més una font d'entreteniment. En canvi, els influencers 

mencionats anteriorment, se centren en contingut pràctic, però dins d’àmbits concrets. 

Altrament, hem volgut destacar la nostra principal diferència amb Código Nuevo, el qual se 

centra més en cultura, cinema i art, mentre que VIBRA ofereix una informació més pràctica i 

funcional. 
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Imatge 21. Mapa de posicionament. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

Finalment, en l’últim mapa, hem volgut posicionar-nos respecte del Chat GPT. VIBRA té un 

enfocament més humà, perquè ofereix informació generada per persones, contrastada i 

proporcionada per professionals. 

3.3.4.​ DAFO 
Taula 1. Taula d'anàlisi DAFO. 

DEBILITATS AMENACES 

Competència: El mitjà de comunicació 

Código Nuevo, així com ChatGPT, xarxes 

socials, influencers, blogs i fòrums.  

Fidelització del públic objectiu: En l’era 

de la sobre informació, els joves han crescut 

consumint contingut ràpid, per això 

fidelitzar-los pot ser un repte. 

 

 

Canvis en els comportaments de consum: 

El contingut que consumeix la Generació Z, 

cada vegada és més curt i personalitzat 

gràcies als algoritmes. Això podria reduir 

l’interès en formats més densos com els 

d’una revista i menys individualitzats. 
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Dificultat d’aprofundir/especialitzar-se 

en un àmbit: Tractar molts temes diferents 

pot fer que no puguem aprofundir del tot en 

cadascun d’ells. 

Escassa notorietat inicial: Iniciem el 

projecte sense un historial previ ni una base 

de públic fidel. 

L’evolució de la intel·ligència artificial: 

L’aparició de la IA és molt recent i, 

tanmateix, ja és una gran font d’informació 

pels joves.  

FORTALESES OPORTUNITATS 

Contingut pràctic: A diferència de moltes 

revistes, oferim un contingut més pràctic, 

enfocat a ajudar i orientar, no tant a 

entretenir. 

Varietat de continguts en format digital: 

VIBRA és principalment digital i ofereix 

una gran varietat de continguts multimèdia. 

Diversitat de temes: Acompanyem als 

joves en diferents aspectes de la vida adulta, 

fet que ens permet plantejar una visió més 

completa. 

Perspectiva humana: El nostre material és 

generat per persones i contrastat per 

professionals. 

Adaptació a la Generació Z: Ens dirigim a 

un públic objectiu molt concret, i per això 

podem adaptar-nos millor a les seves 

necessitats. 

Com a creadores de VIBRA, formem 

part de la Generació Z: Això permet 

identificar-nos més fàcilment amb ells i que 

la comunicació de la revista sigui propera. 

Escassa oferta de mitjans dedicats a 

l’acompanyament juvenil: Hi ha poques 

revistes digitals especialitzades a guiar els 

joves en la transició cap a la vida adulta. 

Context sociopolític que reforça la nostra 

rellevància: Ens trobem davant d’una crisi 

de l’habitatge, crisi mediambiental i grans 

dificultats per entrar en el món laboral. 

Nous hàbits de consum digital: La 

Generació Z són natius digitals i s’informen 

a través de canals digitals. 

Tendències de màrqueting digital: A més 

de crear la revista digital, volem aprofitar el 

màrqueting digital per donar-nos a conèixer. 

Tendència dels joves a connectar amb les 

marques: Els joves prefereixen marques 

que comparteixen els seus valors i fomentin 

un sentiment de comunitat. 

Expansió de mercat: VIBRA neix per a 

Espanya, però es podria adaptar a altres 

països segons l'èxit i el context cultural. 

Font: Elaboració pròpia. 
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4.​ PLANIFICACIÓ I EXECUCIÓ DE L’ESDEVENIMENT DE LLANÇAMENT 

4.1.​ Objectius i concepte 

Tal com hem volgut transmetre al llarg d’aquest projecte, VIBRA és més que una revista: és 

una comunitat. Per tant, no ens voldríem limitar únicament a crear i conceptualitzar la revista, 

sinó també compartir-la en una experiència col·lectiva mitjançant la creació d’un 

esdeveniment per a la seva presentació. Aquest, rebria el nom de VIBRA Open Day. 

El nostre objectiu principal seria donar-la a conèixer. En ser un producte nou al mercat, el 

més important seria que el nostre públic objectiu descobrís qui som i què fem. Transmetríem 

la nostra filosofia i convidaríem a la gent a sentir-se part de la nostra comunitat. Per 

aconseguir-ho, l’esdeveniment seria un reflex de l’essència de la revista, incloent-hi activitats 

i ponències de les diferents seccions. 

4.2.​ Fase de preproducció 

4.2.1.​ Data i hora 

VIBRA Open Day tindria lloc el diumenge 7 de setembre de 2025, una època de canvis i 

nous inicis, clau en el context de la nostra revista. És el mes en què la gent torna a la rutina, 

comença una carrera, una nova feina, es canvia de pis o es replanteja els objectius personals. 

Aprofitaríem aquest context per llençar VIBRA com una guia útil per aquests canvis. 

L’esdeveniment no només serviria per ensenyar la revista, sinó que seria una oportunitat per 

repensar hàbits i prendre decisions per afrontar la vida adulta amb més confiança. 

Les activitats es durien a terme des de les 10:00 h fins a les 19:00 h. Aquest ampli horari ens 

garantiria prou marge per organitzar totes les propostes i, alhora, oferir flexibilitat perquè 

cadascú pogués anar-hi quan li anés millor, sense presses. 

Començaria al matí, ja que considerem que aquest horari s’ajusta més amb el to de la revista: 

aprendre, explorar i fer contactes. Fins i tot, podria resultar més convenient per a les activitats 

físiques i així començar el dia amb més energia. D’altra banda, ens agradaria aprofitar al 

màxim les hores de llum natural, atès que moltes de les activitats estan pensades per fer a 

l’exterior. Això també faria que tot el contingut que generéssim per a xarxes, tant nosaltres 

com les marques, fos més atractiu. 
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4.2.2.​ Recerca i selecció de la localització 

S’ha escollit Barcelona com a ciutat de partida. Com que ens dirigim a tota Espanya, 

voldríem ubicar-nos en una de les ciutats més importants, amb una població d'1.138.548 

habitants d’entre 15-65 anys (Idescat, 2024). A més, a nosaltres com a creadores de VIBRA, 

ens entusiasmaria la idea de fer el primer esdeveniment a la nostra comunitat autònoma. 

A l’hora de triar la localització, es podrien considerar diversos llocs com Palo Alto, Fàbrica 

Moritz, Utopia 126, Studio Manhattan; espais amb una estètica industrial creativa. La idea 

seria trobar un entorn contemporani, urbà i fresc que connectés amb la Generació Z. A més, 

es tindrien en compte espais exteriors que evoquessin natura i benestar, reforçant els nostres 

valors i afavorint el gaudir d’activitats a l’aire lliure, sobretot al setembre. Finalment, 

proposem Palo Alto com a localització idònia, ja que reuneix aquests dos elements a la 

perfecció. 

Palo Alto és una fàbrica rehabilitada de 1857 ubicada al barri de Poblenou, que des de 1997 

funciona com a Centre de Creació Cultural i Artística (Palo Alto Barcelona Fundación, s/f). 

L'espai disposa de diferents espais exteriors i interiors per acollir esdeveniments 

principalment relacionats al sector creatiu (ídem). 

Destaca també pel seu compromís amb el medi ambient, sent una referència de biodiversitat, 

gestió sostenible i conservació del patrimoni industrial. També col·labora amb projectes o 

accions sostenibles (ídem). Totes aquestes accions s’alineen perfectament amb la filosofia i 

els valors de la revista. 

VIBRA Open Day comptaria amb un aforament previst de 900 persones, basant-nos en 

l’experiència d’altres esdeveniments organitzats com Palo Alto Market, que han arribat a 

acollir 950 persones. 

4.2.3.​ Perfil dels assistents  

Tenint en compte el nombre total d’assistents previst, voldríem reservar una part de les places 

a perfils vinculats al món de la comunicació, la cultura digital i les temàtiques de VIBRA.  
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La nostra intenció seria comptar amb mitjans de comunicació, influencers, ponents i públic 

general, triats en base a l’afinitat amb la Generació Z i la seva connexió amb els temes que 

aborda la revista. 

El públic general podria accedir-hi amb places limitades, per la qual cosa s’obriria un període 

d’inscripció prèvia (amb un cost de 10€) a través de les xarxes socials, amb l’objectiu de 

gestionar l’aforament i tenir control sobre les persones assistents. 

Pel que fa als perfils convidats, ens agradaria comptar amb aquells que considerem influents 

dins del nostre sector. D’una banda, creiem que podria ser interessant convidar les 

plataformes mencionades a l’apartat de competència. Considerem que col·laborar amb ells 

podria ser enriquidor per totes dues parts. No ho veiem com una competència directa, sinó 

com una oportunitat per compartir i sumar. 

A més, també voldríem convidar figures públiques i influencers que tinguin connexió amb la 

Generació Z, ja sigui per les temàtiques que tracten, els valors que transmeten, etc. Tot i que 

la majoria d’aquestes persones no tindrien un paper actiu en la programació, la seva presència 

contribuiria a augmentar la visibilitat del projecte i ajudar a difondre’l entre el nostre públic. 

Ara bé, dues figures destacades sí que participarien activament en les activitats de 

l’esdeveniment: el pòdcast La Ruina i la doctora Marian Rojas, formant part d'algunes 

propostes concretes que més endavant detallarem. 

Taula 2. Taula de perfil d’assistents potencials de VIBRA Open Day. 

N. NOM TEMÀTICA PERFIL XXSS 

1 Vicenç Soler Vivienda @elinmobiliariodetiktok 

2 Andrés Millán Vivienda @lawtips 

3 David Forcada Vivienda @davidforcadafinances 

4 Carlota Bruna Sostenibilidad @carlotabruna 

5 Gotzon Mantuliz Sostenibilidad @gotzonmantuliz  

6 Paula Vilaboy Sostenibilidad @blondiemuser 

7 Jorge Ángel Bienestar @enfermerojorgeangel 
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8 Claudia Vega Bienestar @claudialvega 

9 Marian Rojas Estapé Bienestar @marianrojasestape 

10 Laura Villegas Responsabilidades @itslauravi 

11 Leticia Pérez Responsabilidades @ordenotucasa 

11 Sergi Santiago Responsabilidades @sergi.santiago 

12 Eva Collado  Ambición Profesional @evacolladoduran 

13 Por definir Ambición Profesional @pordefinnir 

14 Minerva Chertó Ambición Profesional @minervacherto 

15 La Pija y la Quinqui Cultura popular, humor @pijayquinqui 

16 Estirando el Chicle Comèdia, temes quotidians @estirandoelchicle 

17 Juliana Canet Reflexions, passatemps @julianacanet 

18 Biel Juste i Joan Margarit Moda i influència @twojeys 

19 Bruno Casanovas i  Álex 
Benlloch 

Moda i actualitat @nudeproject 

20 Ignasi Taltavull y Tomàs 
Fuentes (La Ruina) 

Comèdia @laruinashow 

 
Font: Elaboració pròpia. 

4.2.4.​ Col·laboradors i mitjans de comunicació 

Quant a col·laboradors potencials, ens agradaria convidar a aquelles marques que més 

s'alineessin amb els nostres valors i que podrien fer una aportació rellevant respecte a les 

temàtiques de la revista. En termes de sostenibilitat i benestar, hi ha actualment una àmplia 

oferta de marques de roba, cosmètica i alimentació que encaixen amb la nostra filosofia. 

D’altra banda, en altres sectors com l’habitatge, el futur professional i les responsabilitats, 

comptar amb associacions, institucions o fins i tot entitats bancàries, seria una estratègia clau 

per reforçar el nostre posicionament com a projecte professional, fiable i útil. 

Volem matisar que, tractant-se d’una revista amb diverses edicions, i, per tant, amb 

continguts variants, aniríem canviant les marques amb les quals col·laboraríem. 
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Algunes de les marques presents a VIBRA Open Day estarien especialment vinculades a 

Barcelona, ja que l’esdeveniment se celebraria aquí. Tanmateix, en futurs esdeveniments, 

comptaríem amb altres marques col·laboradores que s’adaptessin a la zona geogràfica o als 

nous objectius. 

A continuació, detallem totes les marques que podrien participar en aquest primer 

esdeveniment de llançament, tenint en compte que es tracta d’una proposta hipotètica. 

Taula 3. Taula de col·laboradors potencials de VIBRA Open Day.  
 

N. MARCA/ASSOCIACIÓ TEMÀTICA 

1 Joves Llogateres (CNJC, Sindicat de 
Llogateres i l’Observatori DESC.) 

Vivienda 

2 Departament de Joventut de 
l’Ajuntament de Barcelona: Assessoria 
d’Habitatge Compartit per a Joves. 

Vivienda 

3 Reviu Vivienda 

4 Consell de Joventut d’Espanya Vivienda 

5 Ecoalf Impacto Ambiental 

6 IAIOS Impacto Ambiental 

7 Wallapop Impacto Ambiental 

8 Vinted Impacto Ambiental 

9 Too Good To Go Impacto Ambiental 

10 B3tter Foods Bienestar 

11 Veritas Bienestar 

12 Barrefit Barcelona Bienestar 

13 LAPSO STUDIOS Bienestar 

14 Salut Mental Catalunya Bienestar 

15 Revolut Responsabilidades 

16 Imagin Responsabilidades 
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17 Habitify Responsabilidades 

18 La Ruina Responsabilidades 

19 Vanish Responsabilidades 

20 InfoJobs Ambición Profesional 

21 LinkedIn Ambición Profesional 

22 One Dilemma Ambición Profesional 

23 BeReal Ambición Profesional 

24 Randstad Ambición Profesional 

25 Good News Ambición Profesional 

Font: Elaboració pròpia. 

1.​ Joves Llogateres 

Joves llogateres és una pàgina web llençada pel Consell Nacional de la Joventut de Catalunya 

(CNJC), el Sindicat de Llogateres i l’Observatori DESC. Mitjançant aquest portal volen 

“donar informació i consells als joves que es volen emancipar sobre les “traves i abusos” del 

mercat immobiliari” (Social.cat, 2023). Ens entusiasmaria col·laborar amb ells, ja que el 

nostre objectiu a Vivienda és acompanyar i donar suport als joves davant la crisi de 

l’habitatge i els possibles entrebancs que es poden trobar pel camí. 

2.​ Joves de Barcelona 

Joves de Barcelona és un servei d’orientació, confidencial i gratuït, per a joves de fins a 24 

anys que tracta temes d'estudis, treball, habitatge, benestar emocional, activitats que no et 

pots perdre, etc. (Ajuntament de Barcelona, s/f). La participació d’una entitat com aquesta 

seria essencial per a proporcionar als joves informació útil, fiable i valuosa amb un 

enfocament pràctic i educatiu, molt similar al nostre. 
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3.​ Reviu 

Reviu és una plataforma impulsada per l’IDRA (Institut de Recerca Urbana de Barcelona), un 

portal per compartir ressenyes sobre pisos i immobiliàries a Barcelona. Et permet saber 

l’opinió de qui vivia en un pis abans de mudar-t’hi i accedir a recomanacions. Busca 

fomentar la transparència en l'accés a l'habitatge. Els seus valors de comunitat i justícia ens 

representen, i considerem que tenen un enfocament molt interessant que encaixaria dins del 

nostre esdeveniment. 

4.​ Consell de Joventut d’Espanya 

El Consell de la Joventut d’Espanya és una plataforma que agrupa entitats juvenils de tot 

l’Estat Espanyol. Va néixer amb l’objectiu de donar veu als joves i ajudar-los a tenir un rol 

actiu en tot allò que les afecta: política, societat, cultura, feina… També actua defensant els 

seus drets i proposant millores per la gent jove. La seva col·laboració ajudaria a donar força i 

sentit a la revista i donaria legitimitat a les propostes que fem. 

5.​ Ecoalf 

Ecoalf és una marca de roba creada el 2009 amb l’objectiu de deixar d'utilitzar els recursos 

naturals de forma descuidada i crear una marca de roba realment sostenible (Goyeneche, J., 

2024). Lidera el rànquing de responsabilitat mediambiental a Espanya i voldríem incloure’l 

com a col·laborador del projecte no només perquè representa un dels nostres valors 

fonamentals; la sostenibilitat, sinó també perquè ha aconseguit connectar amb la Generació Z, 

“qui mostren ser més conscients respecte al medi ambient, triant empreses que demostren 

donar suport a la sostenibilitat i cercar noves formes de consum” (Cruz, K. L., 2023). 

6.​ IAIOS 

IAIOS és una marca que neix amb l’objectiu de recuperar el tradicional jersei de llana 

regenerada, el qual ha anat desapareixent amb l’auge la moda ràpida i de baix cost. Han 

aconseguit rescatar aquest clàssic, posant-lo de nou al punt de mira per a les noves 

generacions (IAIOS. s/f). Els seus productes es fabriquen a tallers locals i de forma 

sostenible. És una marca original, divertida i que encaixaria perfectament amb els nostres 

valors de sostenibilitat i consum responsable. 
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7.​ Wallapop 

Wallapop és la plataforma líder en consum conscient i humà. Es dediquen a la compravenda 

de productes de tota mena de categories de forma ràpida, fàcil i segura (Wallapop, 2024). La 

seva presència seria molt valuosa, atès que és una marca que ajuda a potenciar un model de 

consum sostenible, fomenta una economia circular i dona suport a la diversitat.  

8.​ Vinted 

Vinted és la principal plataforma digital C2C per a la compravenda de moda de segona mà a 

Europa, amb presència en més de 20 països. L’empresa destaca per la seva cultura diversa, 

inclusiva i compromesa amb la sostenibilitat, valors que connecten plenament amb VIBRA.  

9.​ Too Good To Go 

Too Good To Go és una empresa que lluita contra el malbaratament alimentari. Mitjançant la 

seva aplicació, els usuaris poden comprar aliments de locals, bars i restaurants que no s’han 

venut durant el dia a preu reduït. Ens agradaria que col·laboressin amb nosaltres per a 

conscienciar als joves i que considerin aquesta alternativa com una opció viable. 

10.​B3tter Foods 

B3tter Foods és una marca de snacks saludables fundada per Àlex Boisset i Adrià Creu. La 

seva missió és transformar la indústria alimentària i que demostrar que no cal triar entre sabor 

i salut. (B3TTERFOODS, 2023). B3tter Foods encaixaria perfectament a VIBRA Open Day, 

ja que connecta molt bé amb la Generació Z. Ha sabut crear una comunitat gràcies a les 

diferents accions que ha dut a terme, com el seu pòdcast o campanyes de publicitat amb 

influencers, esportistes i actors. 
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11.​Veritas 

Veritas és una cadena de supermercats especialitzada en productes ecològics i saludables. la 

seva missió és oferir productes que respectin el medi ambient i la salut de les persones, amb 

una àmplia gamma d'aliments frescos, ecològics, sense gluten i vegans. Ha aconseguit crear 

una comunitat de consumidors conscients que cerquen una alternativa més natural i 

responsable a la indústria alimentària convencional (Veritas, 2023). Incorporar Veritas seria 

una oportunitat per apropar als joves a opcions més saludables i sostenibles. 

12.​Barrefit Barcelona 

Barrefit Bcn és el primer i únic estudi de barre de Barcelona. Aquesta disciplina combina 

pilates, dansa, ioga i entrenament funcional, i es caracteritza per l’ús de la barra de ballet. 

L’estudi va ser creat amb la missió d’ajudar les persones a assolir tot el seu potencial de salut 

de forma divertida i original (Barrefit Barcelona, 2020).  

En aquests últims anys, el barre s’ha popularitzat i creiem que incorporar-lo a VIBRA seria 

una forma de demostrar que estem al dia de les tendències, alhora que oferim noves formes 

de fer esport que són originals i sobretot molt beneficioses tant en l'àmbit físic com mental. 

13.​Lapso Studio 

Lapso Studio és un centre esportiu d’indoor cycling molt conegut entre els joves de 

Barcelona. Es tracta d’una disciplina innovadora i divertida que s’està popularitzant a 

Espanya.  Aquest espai va més enllà d’un centre d’esport, ha creat una comunitat activa 

mitjançant col·laboracions innovadores com amb la discoteca Bling Bling de Barcelona. 

Lapso Studio connectaria amb el nostre públic objectiu i amb la filosofia de benestar i 

comunitat de VIBRA. 

14.​Salut Mental de Catalunya 

Salut Mental Catalunya és una entitat referent en la promoció de la salut mental comunitària i 

en la lluita contra l’estigma, amb un enfocament centrat en les persones i els seus drets (Salut 

Mental Catalunya, 2025). La seva participació a VIBRA Open Day seria molt valuosa, ja que 

són professionals que oferirien eines i informació útil sobre benestar emocional i trencar 

tabús entorn de la salut mental dels joves. 

 

55 



 

15.​Revolut 

Revolut és una entitat financera digital que ofereix solucions pensades per a un públic jove i 

global, com pagaments internacionals, targetes sense comissions i gestió de finances des del 

mòbil (Revolut, 2024). Ens interessaria col·laborar-hi, perquè promou un ús responsable i 

pràctic dels diners, alineat amb les necessitats de la nostra generació. 

16.​Imagin 

Imagin és la banca digital per a joves de Caixabank, dissenyada sense comissions i amb 

Bizum. Aposta per la sostenibilitat i ofereix descomptes exclusius amb marques. Inclús, 

compta amb un pòdcast anomenat “El pòdcast de final de mes”, presentat per Miki Núñez, 

una iniciativa que els permet connectar de manera més propera amb el seu públic jove. 

Col·laborar amb una entitat bancària que vetlla pels interessos dels joves tindria un gran 

impacte. 

17.​Habitify 

Habitify és una aplicació dissenyada per ajudar a crear i mantenir hàbits saludables i 

productius mitjançant el seguiment de tasques diàries. Permet als usuaris establir rutines i 

millorar l’organització personal, sent útil per a joves que comencen a gestionar 

responsabilitats quotidianes com feina i estudis (Habitify, 2025). Considerem que adquirir 

aquestes habilitats d’organització i gestió personal seria molt enriquidor per al nostre públic. 

18.​La Ruina 

La Ruina és un pòdcast presentat per Tomàs Fuentes i l'Ignasi Taltavull, on conviden gent a 

explicar les seves pitjors experiències: moments incòmodes, fracassos o situacions de 

vergonya que han viscut. Amb molt d’humor, converteixen les anècdotes en entreteniment i 

fan que riure d’aquestes situacions sigui gairebé terapèutic. La seva col·laboració seria clau 

per tractar, amb humor i entreteniment, les responsabilitats de la vida adulta. 
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19.​Vanish 

Vanish és una marca molt popular de productes per treure taques. Hem observat que a les 

xarxes socials publiquen contingut orgànic, original i amb un to juvenil.  És per això que 

considerem interessant col·laborar amb ells, ja que podrien aportar una proposta diferent i 

creativa per complementar l’esdeveniment des d’una altra perspectiva.  

20.​InfoJobs 

​InfoJobs és una plataforma líder en la recerca d’ocupació a Espanya, amb més de 25 anys 

d’experiència connectant talent amb empreses. Amb seu a Barcelona, ofereix serveis tant per 

a candidats com per a empreses, incloent-hi publicació d’ofertes, cerca de perfils i orientació 

laboral. Voldríem incloure’l com a col·laborador de VIBRA, especialment en seccions 

dedicades al futur professional.​ 

21.​Linkedin 

LinkedIn és la xarxa social per excel·lència que connecta persones i empreses. En un moment 

en què les empreses cada cop demanen més experiència i els joves han de lluitar per destacar, 

LinkedIn juga un paper clau. Considerem important la seva participació, especialment per 

oferir consells sobre com millorar el seu perfil, trobar feina i crear xarxes de contactes. 

22.​One Dilemma 

One Dilemma és una marca de pantalons, creada per tres noies de 21 anys que han triomfat 

entre les joves a Espanya. Inspirades en la dècada dels 2000, es caracteritzen pel tallatge baix 

i amb dues estrelles a les butxaques del darrere. Voldríem comptar amb elles, ja que són un 

gran exemple de noies de la Generació Z que ha creat la seva pròpia empresa i han aconseguit 

èxit entre els joves. 

23.​BeReal 

BeReal és una aplicació llançada el 2020, que va guanyar molta popularitat gràcies al seu 

enfocament en l'autenticitat i la transparència. BeReal, com a exemple d’emprenedoria jove, 

representa el camí d'un projecte creat per joves que han aconseguit un gran èxit en poc temps. 

La seva participació podria inspirar a altres joves a seguir les seves ambicions i a emprendre 

les seves iniciatives. 
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24.​Randstad 

Randstad és una de les principals agències de recursos humans a escala mundial. La 

participació de professionals d’aquest sector seria clau, ja que aportarien una gran experiència 

en la selecció de personal i podrien oferir suport i recomanacions valuoses als joves que 

busquen iniciar-se o prosperar en el món laboral. 

25.​Good News 

Good News és una start-up de cafè que va aparèixer el 2020 amb la voluntat de transformar 

els tradicionals quioscos, convertint-los en petites cafeteries. Ofereixen diferents varietats de 

cafè, productes de proximitat i refrescos saludables, cosa que s’alinea a la perfecció amb els 

nostres valors de sostenibilitat. Voldríem que contribuïssin a VIBRA Open Day, ja que són un 

referent d’emprenedoria, nascuda de la iniciativa de cinc amics en plena pandèmia. A més, 

ens agrada la vibra que transmet mitjançant la seva missió “portar el bon rotllo i el bon cafè a 

tots els barris” (Good News, 2023). 

Per concloure, en aquest esdeveniment convidaríem a diversos mitjans de comunicació, atès 

que formen part de l’estratègia per donar-nos visibilitat i arribar al nostre públic objectiu. Per 

realitzar la llista ens hem focalitzat en aquells més populars entre els joves o amb un propòsit 

social que s’alinea amb els nostres valors. 

Taula 4. Taula de mitjans de comunicació convidats (Televisió)  

MITJÀ TIPUS SECTOR ÀMBIT 

Cuatro (Mediaset) TV Cultura pop / Reportatges Estatal 

RTVE Play Zeta TV digital Cultura jove Estatal 

RTVE Catalunya TV Interès general  Regional 

TV3 TV Entreteniment / Cultura Regional 

Betevé TV Cultura i ciutat Barcelona 

Font: Elaboració pròpia. 
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Taula 5. Taula de mitjans de comunicació convidats (Ràdio)  

MITJÀ TIPUS SECTOR ÀMBIT 

Los 40  Ràdio Música / Entreteniment Estatal 

RNE  Ràdio Interès general / Notícies Estatal 

Flaix FM Ràdio Música / Cultura urbana Regional 

Ràdio Flaixbac Ràdio Música / Cultura urbana Regional 

RAC1 Ràdio Actualitat / Opinió Regional 

Catalunya Ràdio Ràdio Interès general Barcelona 

Font: Elaboració pròpia. 

Taula 6. Taula de mitjans de comunicació convidats (Premsa i Revistes)  

MITJÀ TIPUS SECTOR ÀMBIT 

La Vanguardia Diari  Actualitat Estatal 

El Periódico Diari Actualitat Estatal 

Diari ARA Diari Actualitat Regional 

Més Barcelona Diari Actualitat local Barcelona 

Sàpiens Revista Cultura / Social Regional 

Time Out BCN Revista Cultura / Oci / Tendències Barcelona 

BCN Magazine Revista Oci / Cultura Barcelona 

Font: Elaboració pròpia. 

4.2.5.​ Comunicació prèvia i campanya de promoció 

La campanya de promoció de VIBRA Open Day es faria de manera transversal, combinant 

xarxes socials amb presència física mitjançant publicitat exterior. Tot se centralitzaria a través 

dels perfils oficials de la revista (@revistavibra), sense crear un compte a xarxes socials 

únicament per a l’esdeveniment. L’objectiu és que el llançament marqui el començament del 

projecte i doni peu a una comunitat que connecti amb els futurs continguts. 
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4.2.5.1.​ Canals 

Publicitat Exterior 

Com a part de la comunicació prèvia, VIBRA tindria presència en publicitat exterior amb 

cartells repartits en diversos punts clau de la ciutat de Barcelona concorreguts pel nostre 

target: zones de gran afluència com àrees universitàries, estacions de metro, nuclis de bars… 

A continuació presentem tres exemples del que seria la campanya, basada en el insight que 

fer-se gran sovint es relaciona amb “tenir-ho tot clar”. Nosaltres trencaríem amb aquesta idea 

i oferiríem una alternativa més honesta i humana: ser adult no és tenir totes les respostes, sinó 

comptar amb una comunitat que t’ajuda a trobar-les. 

Imatge 22. Cartells publicitaris per a publicitat exterior. 

 

 

Font: Elaboració pròpia. 
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Imatge 23. Exemple de cartell publicitari per a publicitat exterior. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

Xarxes socials 

En relació amb les xarxes socials, ens centraríem en Instagram, TikTok i Twitter. Aquestes 

plataformes són on la Generació Z està més activa i on podríem generar més visibilitat. 

Encara que cada xarxa té el seu format, es mantindria l’estètica visual coherent a la identitat 

de VIBRA, utilitzant els colors corporatius i un estil juvenil. Tanmateix, el contingut seria 

variat per tal d’adaptar-nos millor a cada plataforma. 

A Instagram, que seria la nostra xarxa principal, compartiríem tot allò que caldria saber sobre 

l’esdeveniment. Es publicaria contingut com la cartellera amb els horaris i activitats 

programades, la presentació dels convidats perquè el públic pogués posar cara als 

protagonistes, i també imatges de l’espai per facilitar l’orientació. A més, es farien visibles 

les accions de street marketing, com ara els cartells penjats per la ciutat, que també es 

compartirien al perfil per reforçar el missatge. 
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Imatge 24. Maqueta publicacions d’Instagram de VIBRA. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

A TikTok, tot el contingut seria en format vídeo. Crearíem peçes curtes per connectar amb la 

Generació Z: vídeos de tipus POV (Point of View) sobre situacions de la vida adulta, sneak 

peeks del muntatge de l’esdeveniment, preguntes pel carrer relacionades amb els temes de la 

revista…  
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Imatge 25. Maqueta publicacions d’Instagram de VIBRA. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

Merchandising 

L’objectiu del merchandising de VIBRA seria generar expectació i començar a establir una 

connexió amb el públic. S’oferirien tote bags amb missatges relacionats amb la marca, així 

com polseres de tela com a símbol de pertinença a la comunitat VIBRA. Seguint aquesta 

estratègia, aconseguiríem que els assistents se sentissin part de la iniciativa des del primer 

moment. 
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Imatge 26. Merchandising: polseres Revista VIBRA. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

Imatge 27. Merchandising: Tote bag Revista VIBRA. 

 

Font: Elaboració pròpia. 
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4.3.​ Fase de producció 

4.3.1.​ Recursos tècnics i logística 

VIBRA Open Day es duria a terme als espais habilitats del recinte de Palo Alto: la Sala 

XYZ, la Sala Cortés i els espais exteriors. Cada espai es triaria tenint en compte tant les 

seves característiques físiques com l’ambient que genera, per tal que corresponguessin amb 

les diferents seccions temàtiques de la revista. 

Imatge 28. Plànol general Interiors. 

 

Font: Elaboració pròpia a partir de Palo Alto Barcelona. (s.f.). [Imatges] 

https://es.paloalto.barcelona/_files/ugd/c89c43_88bc3bc5dc004451a1556e3959d928fd.pdf 
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Imatge 29. Plànol general Exteriors. 

 

Font: Palo Alto Barcelona. (s.f.). [Imatges] 

https://es.paloalto.barcelona/_files/ugd/c89c43_85d5e89856154cc6b7eb396c1b91dda3.pdf 

La Sala XYZ és una nau de 554 m², amb capacitat per a 250-300 persones (Palo Alto, s.f.). 

És un espai tancat, amb llum natural i equipat amb projector, fet que la converteix en un lloc 

ideal per a ponències i tallers. Aquest espai seria l’ideal per les activitats relacionades amb el 

futur professional i les responsabilitats, dues temàtiques que considerem que es 

complementarien molt bé i que encaixarien en un entorn més formal i recollit. 
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Imatge 30. Sala XYZ. 

 

Font: Palo Alto Barcelona. (s.f.). Sala XYZ. [Imatges] 

https://es.paloalto.barcelona/_files/ugd/c89c43_88bc3bc5dc004451a1556e3959d928fd.pdf 

La Sala Cortés és una nau amb 118 m² i capacitat per a 70-100 persones. L’assignaríem a la 

secció d’habitatge, ja que és un espai ideal per a activitats més visuals o interactives com les 

que es durien a terme per aquesta secció (exposicions, murals, etc.).  

Imatge 31. Sala Cortés.  

 

Font: Palo Alto Barcelona. (s.f.). Sala Cortés. [Imatges] 

https://es.paloalto.barcelona/_files/ugd/c89c43_144f2733b5ac4ab8b6361884ccc1294d.pdf 
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Els exteriors de Palo Alto ocupen una superfície de 2.600 m² i tenen molt potencial, per això 

plantejaríem aprofitar diferents zones dins d’aquest espai: el jardí, el carrer Palmeres, el 

carrer Buganvilla i la placeta.  

Gràcies al seu ambient natural i acollidor, els exteriors serien la zona ideal per a 

principalment les activitats vinculades a la sostenibilitat i el benestar. A més, també s’hi 

instal·laria l’escenari principal de l’esdeveniment, així com una zona de food trucks amb 

opcions saludables i espais pensats per descansar i gaudir de l’ambient.  

Imatge 32. Exteriors. 

 

 

Font: Palo Alto Barcelona. (s.f.). Exteriors. [Imatges] 

https://es.paloalto.barcelona/_files/ugd/c89c43_144f2733b5ac4ab8b6361884ccc1294d.pdf 
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4.3.2.​ Programa de l’esdeveniment 

Taula 7. Cronograma de VIBRA Open Day. 

 

Font: Elaboració pròpia. 

Ens agradaria que el nostre esdeveniment permetés als assistents submergir-se en els 

continguts de VIBRA d’una forma original, entretinguda i interactiva. Com bé hem explicat 

en l’apartat superior, hi hauria cinc espais: Sala XYZ, Sala Cortés, el Jardí, Carrer Buganvilla 

i Carrer Palmeres. Cada espai acolliria una secció, excepte la Sala XYZ que inclouria 

Ambición Profesional i Responsabilidades. Paral·lelament, al Carrer Palmeres s'instal·laria 

l’escenari principal on es faria l’acte d’obertura i tancament, les xerrades de diferents 

seccions i música en directe. 

Per a cada secció, organitzaríem activitats diferents i tindrien l’oportunitat de conèixer a 

marques i professionals. Sabem que cada persona té uns interessos i prioritats diferents i 

voldríem que fossin ells mateixos els que triessin quins temes volen explorar. 

Durant tota la jornada s’estarien fent activitats, excepte de 14:00 a 15:00, on es faria una 

pausa perquè la gent es pogués relaxar, dinar i gaudir de diverses actuacions en directe. Ens 

agradaria comptar amb la col·laboració de la Mushkaa i la Julieta, dues cantants emergents a 

Catalunya i molt vinculades amb la Gen Z. 
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Acte d’obertura 

Abans de començar les activitats, celebraríem un breu acte d'obertura que donaria la 

benvinguda a tots els assistents. Tindria una durada màxima d’uns 15 minuts i es faria tot just 

a l’entrada, al carrer Palmeres, on la gent ja hauria començat a interactuar. L’acte tindria lloc 

a un escenari amb el públic dret al seu voltant. Hi habilitarem una paradeta de cafè en 

col·laboració amb Good News, perquè els assistents poguessin esmorzar i fer el cafè, tenint 

en compte que serien les 10 del matí. 

En l’acte d'inauguració, les creadores, Clara i Blanca ens presentaríem davant del públic i 

comptaríem amb la presència de Clara Quirante directora general de Joventut (09/2024 - 

actualitat) del Departament de Drets Socials i Inclusió de la Generalitat de Catalunya. La seva 

presència seria essencial, ja que la seva figura simbolitzaria el suport institucional als joves. 

Espai Vivienda 

Per aquest recinte comptaríem amb la presència de les entitats col·laboradores: Joves 

Llogateres, el Departament de Joventut de l’Ajuntament de Barcelona i Reviu. Per a 

nosaltres, és molt important que aquestes activitats no tendeixin cap a una romanització de la 

crisi de l’habitatge. No volem convertir el repte de trobar pis en un “joc”, és per això que 

aquestes activitats serien menys lúdiques i més educatives. Volem aportar eines útils i 

realistes per afrontar el problema.  

En primer lloc, proposaríem que Joves Llogateres oferís dues xerrades: una sobre 

“Alternatives al lloguer tradicional” i un altre sobre “Obstacles al lloguer: com plantar-hi 

cara”. Aquesta associació podria ajudar a resoldre dubtes com ara: “poden negar-me un pis 

per la meva identitat de gènere, orientació sexual, ètnia, religió, procedència, edat…?”, “com 

sé si està bé el contracte?” entre d’altres (Joves Llogateres, 2024).  

Seguidament, Joves de Barcelona, oferiria dues sessions d’assessorament. La primera, sota el 

títol “Vull trobar un pis”, se centraria a resoldre dubtes sobre els aspectes legals del lloguer, 

com ara identificar i denunciar clàusules abusives. La segona tractaria sobre les ajudes a 

l’habitatge, perquè tothom conegués les beques i subvencions a les quals poden accedir. 
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Més endavant, amb la col·laboració de Reviu, organitzaríem una sala d’exposicions titulada 

“Llogar per sobreviure” centrada en la crisi de l’habitatge. L’objectiu seria visibilitzar la 

realitat que viuen els joves d’avui dia, a través d’una experiència original, immersiva i 

sensorial. L’exposició combinaria elements reals com contractes, cartells, fotografies o àudios 

amb continguts educatius per ajudar a entendre la magnitud del problema. 

D’altra banda, també de la mà de Reviu proposaríem un “Mural de queixes i conversa oberta 

de l’habitatge” on els assistents podrien compartir els seus pensaments, experiències o inclús 

iniciar un debat col·lectiu. 

Finalment, el Consell de la Joventut d’Espanya organitzaria una activitat per ajudar la gent a 

trobar persones amb qui compartir pis. En arribar, caldria omplir un formulari per definir el 

perfil de cada persona i poder-la derivar a una taula. Organitzarien taules petites amb 

cartes-pregunta relacionades amb la convivència. Cada ronda duraria uns 10 minuts i després 

es decidiria si es vol intercanviar contactes o rotar la persona. 

Espai Impacto Ambiental 

Aquest racó estaria dedicat especialment a la moda sostenible i al consum responsable. La 

primera activitat consistirà en un taller organitzat per Ecoalf titulat “Upcucling The Oceans: 

Transforma el plàstic”. Upcycling the Oceans és el principal projecte de la Fundació Ecoalf 

que lluita contra les escombraries marines. Consistiria en una breu presentació del projecte i 

inclouria un concurs on els assistents, en petits grups, haurien de redissenyar productes 

quotidians amb l’objectiu de fer-los més sostenibles. També faríem una ruleta de preguntes 

sobre reciclatge. 

D’altra banda, també ens agradaria que Ecoalf donés una xerrada titulada “Because there is 

no Planet B” on parlés de la importància de cuidar el medi ambient i la necessitat d’un canvi 

potenciat per les noves generacions. 

En segon lloc, Wallapop organitzaria una sala d’exposicions titulada “Objectes amb segona 

vida” per a demostrar que els objectes poden ser reutilitzats i tenir un nou ús. A més, es faria 

un petit concurs on els participants haurien de crear propostes innovadores a partir d’objectes 

reutilitzats.  
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Seguidament, Too Good To Go oferiria un càtering elaborat amb aliments reals que es poden 

trobar a l’aplicació. Una sèrie de cuiners professionals farien un xou en directe anomenat 

“Cuina vs. malbaratament” on elaborarien receptes especials a partir d’aquells aliments 

perfectament aprofitables. La idea seria trencar amb el mite que “el menjar l'endemà ja no 

serveix”. 

Posteriorment, Vinted habilitaria un espai de realitat virtual on, mitjançant unes ulleres, la 

gent podria per veure un petit documental sobre “l'illa de la roba”. L’objectiu seria 

conscienciar i fer visible les conseqüències del consum excessiu i la moda ràpida de forma 

immersiva i impactant. 

A continuació, IAIOS, organitzaria un taller titulat “El teu jersei pot viure més” on es parlaria 

del regenerat de llana, ensenyant a elaborar jerseis a partir d’aquest material, tècniques per 

allargar la vida d’un jersei. Finalment, es faria una petita sessió de reflexió sobre el fast 

fashion i la importància del consum responsable. 

Per acabar, Lagaam prepararia un taller anomenat “Make it last” per mostrar com 

confeccionen els seus productes i es faria una activitat en què la gent podria crear les seves 

pròpies peces a partir de materials reciclables. La peça més original seria premiada amb un 

descompte en una de les marques.  

Espai Bienestar 

En aquest espai voldríem posar el focus en la salut, tant física com mental. Sabem que per a 

la Generació Z cuidar-se és important, però, sovint, ens costa trobar el temps, les eines o 

simplement l’espai per fer-ho. Per això, crearíem una zona tranquil·la dins l’esdeveniment, on 

els assistents poguessin aturar-se, respirar i reconnectar amb ells mateixos. 

Ens agradaria comptar amb una ponència molt especial de la famosa psiquiatra Marian Rojas 

Estapé, on parlaria de “Salut mental i el perill de les addiccions a les pantalles”, un tema molt 

present a la Generació Z. Salut Mental Catalunya també ens acompanyaria amb una xerrada 

sobre “La importància de parlar d’allò que ens passa i trencar tabús”.  
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Aquestes dues xerrades serien especialment importants, atès que cada vegada hi ha més joves 

que pateixen ansietat i depressió, en part, a causa de la pressió de les xarxes socials 

(López-Muñoz, 2021). Considerem fonamental tractar aquest tema i obrir un espai perquè 

se’n parli.  

A més, hi hauria activitats pensades per passar-ho bé, com una sessió de Barre amb l’equip 

de Barrefit Barcelona i una classe de ciclo amb LAPSO Studios. Són formats que triomfen 

entre els joves, i ens encantaria la idea de portar-los al nostre espai per fer una petita 

demostració i crear un bon ambient. Aquestes sessions es repetirien dues vegades al llarg del 

dia per tal que la gent no es quedés sense l'oportunitat de participar-hi. 

També oferiríem un petit taller “d’alternatives saludables” de la mà de B3tter Foods, pensat 

per donar idees senzilles per alimentar-se de forma saludable. A través de petits tastos, la 

marca demostraria que menjar saludable no vol dir renunciar al sabor. 

I com que cuidar-se també passa per allò que mengem, durant tot el dia hi hauria una zona 

amb opcions saludables de la marca Veritas. 

Espai Responsabilidades  

Aquest racó seria per posar una mica de llum (i també una mica d’humor) sobre a totes 

aquelles coses que ningú ens ensenya de quan ens fem adults: gestió de diners, mantenir una 

rutina, processos burocràtics, etc. 

Començariem amb una activitat molt dinàmica organitzada per Vanish, pensada per posar a 

prova situacions del dia a dia. Entre les proves proposades, hi hauria reptes com treure una 

taca d’un jersei blanc, fer un simulacre de com posar en marxa una rentadora, o encertar quin 

producte de neteja és adequat per a cada situació. 

D’altra banda, comptaríem amb dues propostes enfocades a resoldre dubtes més seriosos. Per 

una banda, l’equip d’Imagin estaria oferint un “Taller i consultes per organitzar-te les teves 

finances” que inclouria trucs per estalviar, consells per controlar despeses i començar a 

construir una mica d’estabilitat. La segona proposta, a càrrec de Revolut, seria una “Xerrada 

sobre finances digitals”, pensada per acostar-nos als joves a través d’un tema molt rellevant 

per a ells: el món digital. 
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Més endavant, voldríem comptar amb un petit taller organitzat per Habitify, enfocat a “com 

organitzar-te i augmentar la teva productivitat” pensat per ajudar les persones a organitzar-se 

millor les tasques diàries, especialment aquelles que senten que no arriben a tot per falta 

d’organització i de temps.  

I per acabar, una activitat que ens faria molta il·lusió: una edició especial en directe del 

pòdcast La Ruina. En aquest cas, la temàtica seria de coses que t’han passat quan has 

començat a viure sol/a sota el títol "Benvinguts a la Ruina (adulta)". Voldríem que fos un 

espai per riure i compartir moments caòtics amb els quals tots ens podríem sentir identificats. 

Espai Ambición Profesional  

Sabem que fer-se un lloc al món laboral pot generar angoixa i inseguretats, així que l’objectiu 

d’aquest racó seria oferir eines útils d’una manera humana i propera de la mà dels nostres 

col·laboradors especialitzats: InfoJobs, LinkedIn, Randstad, One Dilemma i Bereal. 

Durant el dia, proposaríem activitats pensades per ajudar a entendre millor com moure’s en 

l’àmbit professional. Hi hauria tallers exprés organitzats per InfoJobs per crear un currículum, 

simulacres d’entrevistes, i una activitat per treballar l’elevator pitch i guanyar seguretat a 

l’hora de presentar-se professionalment. Per incentivar la participació, se sortejarien sessions 

de mentoring amb especialistes del sector.  

Una de les activitats més destacades seria una xerrada a càrrec d’un/a responsable de selecció 

de Randstad, que donaria “Claus pràctiques sobre com preparar-se per un procés de selecció”, 

explicant què busquen realment les empreses en l’actualitat i com destacar sense perdre 

autenticitat. Un espai pensat per a desmuntar mites i aportar una mirada actual del mercat 

laboral. 

A continuació, comptaríem amb la participació de OneDilemma i Bereal, dues marques molt 

diferents entre si, però que representen la jove emprenedoria i la innovació. Oferirien una 

ponència, “La clau de l’èxit” sobre com emprendre i fer-se destacar en un món sobresaturat 

de marques.  
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Finalment, com a última activitat de la jornada, LinkedIn organitzaria un networking per tots 

aquells amb ganes de connectar amb gent del seu sector professional. Per tant, col·locaríem 

taules altes, cadascuna dedicada a un sector concret: comunicació, dret, ciències, economia, 

etc. Aquesta experiència permetria compartir vivències i establir una xarxa de contactes. 

Acte de tancament 

Quan acabessin les activitats, es faria un petit acte de tancament al mateix espai de l’acte de 

benvinguda. Seria un moment per agrair a tothom per haver vingut, fent especial menció a les 

marques col·laboradores, i per compartir algunes paraules sobre com ha anat la jornada. 

Atès que les activitats que es farien durant el dia serien el reflex del contingut de la revista, 

considerem que no caldria una explicació molt extensa sobre què serà la revista. Les 

creadores, Clara i Blanca, presentaríem oficialment el primer número de VIBRA, explicant el 

procés de creació i el que es vol transmetre amb la revista. 

Després d’això, la idea seria que la gent pogués quedar-se una estona més i gaudir de la 

música, l’ambient i prendre alguna cosa. 

4.3.3.​ Equip humà i necessitats de personal 

Ara que totes les activitats i propostes que es voldrien realitzar estan definides, és evident que 

caldria tenir un equip de persones al darrere per fer-ho possible. Seria important disposar de 

gent per coordinar, gestionar i donar suport a totes aquestes iniciatives. 

Cada espai necessitaria responsables que s’encarreguessin d’agilitzar les activitats i assegurar 

que els participants tinguessin una bona experiència. Per exemple, a la zona dedicada al 

Bienestar, necessitaríem monitors per a les sessions de barre, o a la zona d’Impacto 

Ambiental, moderadors que guiessin els debats sobre consum responsable. A més, també 

seria imprescindible tenir tècnics que s’encarreguessin del so, la il·luminació i els suports 

audiovisuals, per assegurar que tota la part tècnica funcionés correctament. 
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També comptaríem amb un equip de suport dins dels recursos logístics i humans 

indispensables per garantir el bon funcionament de l’esdeveniment. Aquest equip 

s’encarregaria de la recepció del públic, el control d’accés i l’acompanyament a les activitats. 

Igualment, es preveuen serveis essencials com la seguretat, l’atenció de primers auxilis, el 

personal de neteja i, per descomptat, els food trucks. 

Tenint en compte totes les activitats i la quantitat de persones implicades, creiem que aquesta 

organització seria important per assegurar que l’esdeveniment complís les expectatives, tant 

dels assistents com dels col·laboradors. A més, tots aquests recursos humans es veurien 

reflectits directament al pressupost, així que tot això es tindrà en compte en la seva 

elaboració. 

4.4.​ Fase de post esdeveniment 

Un cop finalitzat l’esdeveniment, es contemplaria la fase de post esdeveniment per revisar 

com hauria anat tot el procés. L’objectiu seria analitzar si s’han assolit els objectius que es 

tenien fixats i identificar aquells aspectes que es podrien millorar de cara a futures edicions. 

A més, aquesta anàlisi també serviria per agrair la implicació de totes les persones i entitats 

que hi haurien col·laborat.  

4.4.1.​ Avaluació dels objectius 

Una de les primeres coses que es podria tenir en compte seria el nombre d’assistents i com 

s’hauria distribuït el públic entre els diferents espais i activitats. També es podrien comparar 

les dades de les inscripcions prèvies amb l’assistència real, per veure el grau d’interès que ha 

generat. 

A més, es podrien recollir les opinions de les persones assistents i col·laboradores, sigui amb 

enquestes ràpides o amb comentaris informals. Així, ajudaria a entendre com s’ha viscut 

l’experiència des de dins. 

Quant a la part comunicativa, seria interessant analitzar com han funcionat les xarxes socials i 

si s’ha aconseguit presència als mitjans. Això donaria una idea clara de quin ha estat l’abast 

del projecte més enllà del que ha passat durant l’esdeveniment. 
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4.4.2.​ Difusió de resultats i impacte 

Com a forma de difusió de l’avaluació, es podria elaborar un informe de resultats que 

inclogués els factors més rellevants: nombre d’assistents, moments destacats, imatges de la 

jornada, valoracions recollides i conclusions generals. No caldria que fos un document massa 

extens, sinó més aviat una manera visual i clara de mostrar la valoració del dia. 

Aquest informe es podria compartir, d’una banda, amb les marques i col·laboradors, com a 

agraïment per la seva implicació i perquè puguin veure quin ha estat el resultat del projecte.  

D’altra banda, es publicaria a través de les xarxes socials de VIBRA, per tal que el públic 

general també pogués conèixer l’abast de l’esdeveniment. Finalment, també es podria fer 

arribar a institucions i agents del sector amb l’objectiu de donar visibilitat a la iniciativa i 

generar noves oportunitats de col·laboració. 

4.5.​ Finançament 

Quant al finançament de l’esdeveniment, la nostra voluntat seria comptar amb un 

patrocinador principal que pogués fer una aportació econòmica significativa per garantir-ne la 

viabilitat i qualitat. Ens agradaria explorar aquesta possibilitat amb entitats com la Fundació 

“la Caixa”, CaixaBank, Estrella Damm / Fundació Damm, o bé institucions públiques com 

l’Ajuntament de Barcelona, la Diputació o la Generalitat. 

Pel que fa a les marques que participarien a VIBRA Open Day, apostaríem per una estratègia 

basada en la col·laboració. Nosaltres oferiríem visibilitat directa davant un públic jove, que 

coincideix plenament amb el seu públic objectiu. A més, seria una oportunitat de reforçar la 

seva Responsabilitat Social Corporativa (RSC), ja que estarien associant-se a un projecte que 

promou valors com el compromís social, la comunitat i la sostenibilitat, posicionant-se com a 

agents actius del canvi i compromesos amb les inquietuds de les noves generacions. 

Tot i això, sabem que no totes les col·laboracions podrien ser gratuïtes, i per això preveiem 

que algunes xerrades o activitats haurien de ser assumides per l’organització. És per aquest 

motiu que també voldríem optar a una subvenció institucional, aprofitant el fet que som una 

revista amb un fort compromís social i amb una comunitat jove molt activa. Creiem que això 

ens situaria com a candidats potencials per obtenir suport d’institucions com l’Ajuntament de 

Barcelona. 
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Finalment, també preveiem obtenir una part dels ingressos a través de la venda d’entrades, fet 

que contribuiria a l'auto sostenibilitat del projecte. 

4.6.​ Pressupost 

A continuació presentem una estimació del pressupost necessari per fer realitat el VIBRA 

Open Day, tenint en compte tots els recursos tècnics, logístics i humans indispensables per 

garantir-ne el bon funcionament. El pressupost contempla les despeses bàsiques com el 

lloguer de l’espai, l’equip tècnic, la contractació de professionals, la campanya de 

comunicació, els food trucks, les actuacions musicals i els permisos corresponents. 

Aquesta previsió s’ha elaborat amb la idea de rebre fins a 900 assistents en un espai d’uns 

4.000 m², i amb l’objectiu d’oferir una experiència de qualitat tant per al públic com per als 

col·laboradors i participants. 

El desglossament següent inclou les tarifes facilitades per la Fundació Palo Alto (vegeu 

Annex 4), així com altres més específiques que considerem imprescindibles per a la bona 

execució de l’esdeveniment. 

Taula 8. Taula detallada pressupost de VIBRA Open Day. 

CONCEPTE COST ESTIMAT (€) COMENTARIS 

Lloguer de l’espai 11.752,80 € Jornada completa (8h a 20h): 
• Exteriors: 3.545 € 
• Sala XYZ: 2.230 € 
• Sala Cortés: 970 € 
Subtotal: 6.745 € + 21% IVA = 
8.161,45 € 
• Muntatge i desmuntatge (tarifa 
50%): 1.837,50 € + IVA = 
2.221,35 € 

Campanya comunicació 
prèvia 

6.000€ Xarxes, publicitat exterior, 
dissenys, merchandising 

Equip tècnic (so, llum, 
audiovisuals, 
muntatge/desmuntatge) 

11.000€ Inclou escenari, pantalles, tècnics, 
infraestructura 
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Equip de coordinació i 
dinamització 

9.000€ Coordinadors, moderadors, 
monitors, infopoint 

Equip serveis generals 6.500€ Seguretat, primers auxilis, neteja 

Llicències, permisos i 
serveis addicionals 

2.000€ Taxes municipals, assegurances, 
WC, etc. 

Food trucks 0€ Autogestionats (assumeixen 
despeses) 

Música: Julieta i Mushka 4.000€ Riders, tècnics 

Imprevistos i reserva (5%) 2.505,24 € 5% del total anterior (50.253,84 €) 
per cobrir despeses imprevistes 

TOTAL ESTIMAT 52.759,08 € (IVA inclòs on cal) 

Font: Elaboració pròpia. 

Taula 9. Estructura de finaçament de VIBRA Open Day. 

CONCEPTE PREU 

Patrocinador principal 30.000€ 

Subvencions públiques 15.000€ 

Marques col.laboradores 5.000€ 

Venda d’entrades (10 x 900) 9.000€ 

Fons propis o tercers 8.720€ 

Font: Elaboració pròpia. 
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5.​ CONCLUSIONS 

Aquest projecte neix de la necessitat d’oferir respostes útils i pràctiques a les incerteses de la 

vida adulta. Plantegem el llançament d’una revista digital innovadora que busca anar més 

enllà de l’entreteniment i funciona com una guia pràctica per afrontar aquest moment vital 

amb certa seguretat i autonomia. 

La revista se centra en cinc temes molt presents en la nostra societat i que preocupen a la 

Generació Z: la crisi de l’habitatge (Vivienda), la Sostenibilitat (Impacto Ambiental), el 

Benestar personal (Bienestar), les responsabilitats adultes (Responsabilidades) i el futur 

professional (Ambición Profesional). El seu nom, VIBRA no només representa els cinc pilars 

que la defineixen, sinó també una sensació de fluïdesa, calma i moviment com una comunitat 

en constant transformació, tal com ho són els joves i la societat d’avui en dia. 

Des del començament, hem tingut els valors clars: Proximitat, Comunitat, Utilitat, Fiabilitat, 

Compromís Social, Sostenibilitat. A partir d'aquí, hem construït una identitat de marca sòlida 

que gira entorn de la nostra BIG IDEA: “l’ull de la Generació Z” i es reflecteix també 

mitjançant la tipografia, els colors i el to comunicatiu alineats amb la nostra filosofia. Per a 

nosaltres, ha estat fonamental conèixer bé el nostre públic objectiu i analitzar la nostra 

competència per trobar una forma original, però alhora efectiva per connectar amb les seves 

inquietuds.  

5.1.​ Reflexió personal 

Després d’haver fet aquest treball, hem descobert que crear una revista realment implica 

molta feina. No es tracta només de pensar com es veurà o del disseny, sinó que, com 

qualsevol altre projecte o marca, cal tenir un propòsit clar i una estratègia sòlida al darrere, 

que li doni coherència i sentit. 

També ens hem adonat que és molt important connectar amb el públic. Durant tot el projecte, 

ens hem repetit que calia mirar-ho tot amb “els ulls de la Generació Z”, i en aquest sentit ho 

hem tingut fàcil, perquè nosaltres mateixes en formem part. Moltes de les idees que hem 

plantejat neixen de preocupacions pròpies o de converses amb gent del nostre entorn. Això 

ens ha ajudat a donar-li al projecte un to sincer i proper. 
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Un altre aprenentatge ha estat entendre que, per construir alguna cosa amb sentit, cal temps. 

Temps per pensar, per dubtar i per millorar. Hem treballat de forma constant i progressiva, i 

això ens ha permès repensar alguns punts i anar perfeccionant cada detall. VIBRA vol ser una 

eina útil pels joves, i sentir que hem aconseguit donar forma a aquesta idea ens fa sentir molt 

orgulloses. 

Hi ha hagut diversos moments clau al llarg del procés. Un dels més importants va ser al 

principi, quan ens vam haver de posar d’acord sobre cap a on volíem anar. Teníem clar que 

seria una revista digital, però vam dubtar sobre si havia de tenir també una part física. 

Un altre punt d’inflexió va ser quan vam decidir proposar també un esdeveniment. Això ens 

va fer veure que no només volíem parlar als joves, sinó que volíem estar amb ells. Imaginar 

un espai on poguessin conèixer-se i escoltar-se ens va motivar molt. 

Per descomptat, el moment en què vam trobar el concepte de l’ull de peix també va ser 

especial. De seguida va encaixar amb tot allò que volíem transmetre. Ens ha ajudat a donar 

personalitat i coherència a la marca, i ha sigut un element clau per reforçar la identitat de 

VIBRA. 

Per sobre de tot, aquest procés ens ha ensenyat a prendre decisions, a escoltar-nos entre 

nosaltres i a treballar en equip. Hem après molt, però el més rellevant ha estat idear un 

projecte que vibra amb nosaltres i que tant de bo algun dia puguem fer-ho amb moltes més 

persones. 

Tot i que VIBRA és només una proposta, ens encantaria veure-la feta realitat algun dia. 
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7.​ ANNEXOS 

Annex 1. Colors auxiliars 

       Colors auxiliars blau verdós suau (#76a5a6)          Colors auxiliars verd (#408d6a) 

 

   Colors auxiliars vermell terrós (#824b78)                 Colors auxiliars blau (#2c608a)  
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Colors auxiliars groc (#d9ba4f) 

 

Annex 2. Fotografies de l’espai Palo Alto. 

Sala XYZ 
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Sala Cortés 

 

Exteriors 
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Annex 3. Dissenys cartells per a publicitat exterior. 

 

 

Annex 4. Tarifes Palo Alto 

Gracias por pensar en Palo Alto Barcelona para la celebración de vuestro evento. Una vez 

evaluados los espacios y necesidades podemos realizar un presupuesto. Para bloquear la 

localización será necesaria la firma del presupuesto enviado. A continuación, indicamos 

nuestras tarifas: 

ESPACIOS JORNADA COMPLETA 1/2 JORNADA 

EXTERIORES 3.545€/día (IVA no incluido) 2.150€/día (IVA no incluido) 

Sala XYZ 2.230€/día (IVA no incluido) 1.340€/día (IVA no incluido) 

Sala Cortés 970€/día (IVA no incluido) 580€/día (IVA no incluido) 

* Precios sin IVA del 21% 

NOTAS: El alquiler de los exteriores se puede evaluar por zonas, según el tipo de evento. Los 

días de montaje y desmontaje tienen un precio inferior, que se facilitará en el presupuesto. El 

alquiler de espacios interiores en fin de semana tiene un incremento por uso de los exteriores. 

Las tarifas de fin de semana de los exteriores pueden variar según el tipo de evento. El 

horario máximo permitido es hasta las 22h. En exteriores, sólo se permite música ambiental, 

para convivir con las empresas internas y el vecindario. 
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Características de los espacios 

Sala XYZ - Superficie total: 554 m². Sala diáfana de 350 m² (no climatizada). Baños con 

zona de maquillaje. Potencia máxima: 20 KW. Fibra óptica 600 Mb uso exclusivo. Extras 

como iluminación, sonido, pantalla electrificada o proyector se presupuestarán aparte. 

Sala Cortés - Superficie total: 118 m². 1 baño. Climatización incluida. Iluminación ambiental 

y proyector. Potencia máxima: 6 KW. No dispone de equipo de sonido. 

Porche - Potencia máxima: 2KW. El precio incluye la localización en las condiciones 

actuales. Cualquier necesidad especial de suministros será gestionada por el arrendatario. 

Horarios incluidos 

●​ Jornada completa: de 8h a 20h (incluye montaje y desmontaje) 

●​ Media jornada: Mañana: de 8h a 14h / Tarde: de 14h a 20h. 

Conserjería 

Horario estándar de apertura del recinto: de lunes a viernes, de 8h a 20h.  

●​ Si el evento/montaje se realiza fuera del horario, el cliente asumirá el coste del 

servicio de conserjería: 

Día Tarifa/hora (sin IVA) 

Noches entre semana y sábados 36,20€/h 

Domingos, festivos y noches de fin de semana 42,40€/h 

Limpieza 

Los espacios se entregan limpios. No se incluye limpieza final o de mantenimiento. Se 

cargarán 4h de limpieza post evento por defecto. 

Servicio de limpieza Tarifa/hora (sin IVA) 

Limpieza post-evento 28,70€/h 
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