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TdR
de paper cuixé

EDITORIAL

M'hauria agradat que haguéssiu pogut ser-hi ...
Tot va començar aproximadament al mes de maig de 2016.  Ha-
via d’elegir el tema del Treball de Recerca! (una de les inquie-
tuds més grans per a tots nosaltres). No sabia ben bé quin tema 
escollir, però el que tenia clar, era que l’objecte del meu estudi 
fos un tema del qual en pogués gaudir al màxim. Aleshores, mi-
rant al meu voltant vaig trobar la resposta que buscava... investi-

gar sobre els mitjans de comunicació i publicitat.
Un cop triat el tema calia centrar-lo, ja que és un món prou ampli, amb moltíssimes 
possibilitats i molt diferents entre si. Així que, desprès d’informar-me bé, vaig sentir una 
curiositat especial per les revistes: aquestes publicacions que trobem pràcticament 
arreu de la nostra vida quotidiana i amb un gran ventalls de temàtiques diferents. 
Com es redacten, que hi ha darrera de cada article, de cada full, de cada anunci, 
com es maqueta, quin es el procés que segueix fins a sortir al mercat ...
Arribat a aquest punt ho tenia claríssim, quina millor manera de saber com es fa una 
revista que fent-ne una? Doncs aquí la teniu!: “TdR en paper cuixé“, es tracta del 
meu treball de recerca en format revista, adaptant tots els apartats típics del treball 
en els apartats d’una revista de consum, maquetats, formatejats i impresos com una 
publicació llesta per sortir al mercat, en aquest cas, per sortir a avaluar ...
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QUÈ
ÉS UNA
REVISTA

Una revista és una publicació impresa, 
editada de manera periòdica,  que 

presenta, articles d’ autors diferents i infor-
mació d’actualitat sobre diferents temes, 
que segueixen una mateixa línia enfoca-
des a un públic específic.

Té un nom distintiu, es publica a intervals regulars ( general-
ment diverses vegades a l'any: setmanal, mensual, bimensual, 
trimestral, ....), i cada lliurament està numerat o datat conse-

cutivament. S'imprimeixen en paper cuixé, a color, que és de 
millor qualitat que el típic paper dels diaris, amb una enquader-
nació més acurada i una major superfície destinada a la gràfica.

Les revistes obtenen ingressos per la venda d'exemplars, 
és a dir, el que paga el lector per comprar la publicació, 
les subscripcions i les publicitats i formen part dels mit-
jans anomenats gràfics, encara que també poden tenir la 
seva versió digital o haver nascut directament a Internet.
Amb l'auge de les noves tecnologies i d'Internet han tingut lloc 

dos esdeveniments dins de l'àmbit de les revistes. Així, d'una 
banda, ens hem trobat amb el naixement i desenvolupament 
de revistes web que no es realitzen en paper. Els lectors només 
poden llegir-les a la xarxa. I d'altra banda, s'ha produït una 
gran aposta per part de les revistes que surten de la impremta 
que han pres la decisió de tenir també la seva versió a Internet.

“La lectura fa l'home complet, la con-
versa el fa ágil i l’escriure,  precís”

Sir Francis Bacon
Escriptor i Filòsof Britànic
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HISTÒRIA
DE LES REVISTES

Durant el segle XVII van començar a aparèixer unes revistes en forma d’alma-
nac, que s’editaven per anys i en els quals es lliuraven dades útils sobre el cli-
ma, les comunicacions, la població i altres temes informatius, juntament amb pro-
sa literària i poemes de breu extensió. La seva finalitat era amenitzar l’oci dels lectors.

En el transcurs del mateix segle també van néixer els setmanaris, que incloïen des-
cripcions de modes i costums, acompanyades de crítica social i moral. Les prime-
res revistes reunien una gran varietat de materials per enfocar interessos particulars.
Una de les pioneres va ser una publicació alemanya: Erbauliche Monaths-Unterredungen (Dis-

cussions Mensuals Edificants), que va aparèixer entre els anys 1663 i 1668, setmanalment.

Aviat van sorgir altres publicacions de difu-
sió periòdica a França, Anglaterra i Itàlia.
Una de les més importants va ser Le Mercure Galant, funda-

da el 1672, com una revis-
ta literària francesa, pri-
mer com una publicació 
trimestral i més tard amb 
periodicitat mensual. Oferia 
notícies variades a més de 
publicar poemes i historietes.
La mort del seu creador, en 
1710, no va afectar la publica-
ció però es va produir el canvi 
de nom de la revista que va 
passar a anomenar-se Mercu-
re de France, una publicació 
que també es considerada 

l’inici de la revista de moda.

Al començament de segle XVIII Joseph Addison i Richard Ste-
ele van crear The Tatler (1709), que apareixia tres vegades per 
setmana. La idea de Steele era publicar notícies i tafaneries es-
coltats en els cafès londinencs, i sobretot, per deixar els temes de 
política als diaris tradicionals. Per assegurar la cobertura com-
pleta dels comentaris locals, va col•locar un reporter en cada un 
dels cafès populars de Londres, 
aconseguint una cobertura 
global per a la 
seva publica-
ció.
A c t u a l m e n t 
The Tatler és 
una revista gla-
murosa. A l’octu-
bre de 2009 es va 
celebrar una festa 
del 300 aniversari 
de la publicació.

Per assegurar la cobertura completa de les xafarderies locals, 
va col•locar un reporter en cada un dels cafès populars de Lon-
dres, aconseguint una cobertura global per a la seva publicació.
Actualment The Tatler és una revista glamurosa. A l’octubre de 
2009 es va celebrar una festa del 300 aniversari de la publicació.
La revista “The Gentleman ‘s Magazine” va ser publicada a Lon-
dres el 1731 per dos editors Edward Cave. Va ser la primera publi-
cació en format multipàgina que no va ser creat amb la intenció 
de ser un llibre, sinó una sèrie de fulls solts, creant un resum men-
sual de notícies i comentaris sobre qualsevol tema públic culte.
Cave va ser el primer a utilitzar el terme revista (que 
vol dir "magatzem") per a una publicació periòdica.

El contingut de moltes de les primeres revistes america-
nes era reciclada de notícies angleses. Això va començar a 
canviar a principis del segle XIX. El “Saturday Evening 
Post” va ser publicat el primer cop en 1821 bimensualment 
i és considerada la primera de les revistes d’interès gene-
ral. Va ser també l’estàndard de la literatura nord-ame-
ricana, ja que els escriptors d’aquest país van treballar 
per establir les seves veus en la literatura mundial .
Cada número presentava diversos contes originals i, so-
vint, incloïa un lliurament d’un text serial que apareixe-
ria en nombres successius. Va ser coneguda per publicar 
il•lustracions i obres de ficció originals. Les il•lustracions 
eren mostrades a la portada i incloses en les històries.

A  finals del s. XIX, gràcies als avenços en la tecnologia d’im-
pressió i a una major llibertat d’expressió, que va propiciar la 
Revolució Industrial, van sorgir grans canvis que van afectar 
els continguts i dissenys de les publicacions a tot Europa i es 

va produir un desenvolupament de la premsa en general , en 
particular les de moda destinades al públic femení.
Van aparèixer capçaleres mítiques com: 

“Harper’s Bazaar” , revista de moda fundada el 
1867 a Estats Units. Quan va començar a publicar-se, va ser 
una revista setmanal dirigida a les dones de classes mitjana 
i alta. Exhibia la moda d’Alemanya i París, en un format de 
diari. En 1901 es va convertir en en una revista de publicació 

mensual, format que 
manté en l’actualitat.

“VOGUE” (paraula francesa que traduïda vol dir “Amb 
Estil”) és una revista americana de moda, orientada princi-
palment 
al públic 
interessat 
en les noves 
tendències 
de la moda. 
El primer 
número va 
aparèixer el 
17 desembre 
1892 Va co-
mençar com 
una publica-
ció setma-
nal, després 
quinzenal, i 
ara és men-
sual.
Ofereix re-
portatges de les marques de moda més importants, a més de les 

últimes tendències dels joves dissenyadors de moda.

A França, el 1797, apareix la primera revista ilustrada i es-
pecialitzada en moda "Le Journal des dammes et de modes".
Aquesta publicació va florir sota els anys del Consolat  i de 
l’Imperi de Napoleó Bonaparte. A París s’havia creat una 
cort -militar i burgesa- amb les ànsies de rivalitzar en esplen-
dor amb les corts aristocràtiques de l’antic règim. Era un mo-
ment idoni per divulgar la moda adequada per a la nova classe.
Les dames de la cort, consultaven els gravats de “Le jour-
nal des dames et de modes” per encertar en els vestits a lluir 
en les diverses activitats de la nova sociabilitat burgesa.

“Le journal des dames et de modes” incloïa tam-
bé comentaris de tall satíric relacionats amb succes-
sos del moment així com recomanacions de recorre-
guts per parcs, avingudes o espais ‘de moda’ de París. 

L'èxit de la revista va ser tal que en van sorgir un gran 
nombre de falsificacions especialment a Alemanya, Àus-
tria, Dinamarca, Països Baixos, Itàlia, Suècia i Rússia.
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A Espanya, a partir de 1829, es van llançar publicacions de moda, com ara :

"Correu de les Dames" el 1833, considerada com una publicació espe-
cialitzada en modes dirigida a un públic de l'alta burgesia i l'aristocràcia, el 
seu objecte principal la moda (l'espanyola i la francesa), donava ampli espai a 
textos d'opinió, costums, relats de viatges, contes, poesies, anècdotes, etc., així 
com a comentaris de teatre , música, balls i salons i altres diverses notícies.

"La Moda Elegant Il•lus- trada" el 1841, 
revista exclusiva per a dones i amb il•lustracions que mos-
traven majoritàriament vestits de cada ocasió: per anar de 
passeig, anar de camp, de visita, de viatge, per a rebre, de 
medi dol, de dol complet, de platja, de carrer, per a concert, 
per anar al teatre , i per banquet. Les revistes es van conver-
tir en difusores de les tendències de cada època, ja que les da-
mes d'alta societat van començar a imitar les il•lustracions.

Les revistes van començar a enfocar-se 
en els lectors a nivell nacional. Els seus 
anunciants podien llavors apel•lar a 
clients a tot el país, ampliant la seva 
base de clients. La Llei de Correus de 
1870 crea mitjans de baix cost per fer 
arribar les revistes a les llars de tot el 
país; les revistes podien enviar-se per 
tan sols cinc centaus el mig quilo. Com a 
conseqüència, es va arribar a la difusió 
de costa a costa. 

Al llarg del segle XX, la publicació de 
revistes es va anar consolidant com 
activitat altament rendible en tot el pla-
neta, el periodisme d’investigació es va 
convertir en part integral del contingut 
de les revistes.
A causa de la gran expansió de la tele-
visió i els mitjans audiovisuals, sumat 
a l’augment del cost del paper, moltes 
revistes van tancar en les dècades dels 60 
i els 70. 

Probablement el país que més revistes es 
publiquen en l’actualitat sigui Japó —on 
existeixen diversos milers de revistes 
diferents—, seguit dels Estats Units. És 
important assenyalar que les revistes, si 
bé van tenir un sorgiment similar al dels 
diaris, es van destacar per sorgir a partir 
de les iniciatives d’una classe intel•lec-
tual i lletrada que pretenien fer èmfasi 
en certs temes d’interès, especialment 
els culturals. Avui dia és un dels mitjans 
escrits més venuts.

Ara, a mesura que Internet es converteix 
en la principal font d'informació per a 
generacions futures, les revistes estan 
treballant per establir la seva presència 
en línia.

Aquest tipus d’edicions són comuna-
ment basades en les edicions publicades 
en paper. La tecnologia fa que aques-
tes revistes puguin tenir dissenys més 

atractius així com múltiples funcions 
que ajuden a tenir una major interacció 
amb els lectors. És una de les opcions 
desenvolupada per la tecnologia i forma 
part d’un nou periodisme.

El 2002, el grup editorial Hachette 
Filipacchi va començar amb la digitalit-
zació de les seves revistes,  tendència a la 
qual es van unir la resta dels principals 
grups editorials, com RBA Revistes, G 
+ J, Grup Zeta i la popular HOLA !. Per 
exemple, la revista Pronto no té pàgina 
a Internet tot i ser la més venuda en la 
història d'Espanya.

A mesura que va anar creixent la pe-
netració d’Internet a Espanya, segons 
Estudi General de Mitjans, les editorials 
van veure la possibilitat de monetitzar 
la seva audiència mitjançant la inserció 
de publicitat a Internet i d’acords de 

comerç electrònic.
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En l'actualitat hi ha infini-
tat de tipus de revistes, 

que serveixen a tots els 
públics imaginables. Tot i 
que és molt difícil establir 
una classificació estàndard, les revistes es poden classificar en:

Tipus de Revistes
REVISTES INFORMATIVES: Aquest 
tipus de revistes tenen com a funció fer arribar les notí-
cies del tema de què s'ocupen amb una anàlisi molt més 
profunda i documentada que els diaris. La seva apari-
ció tan espaiada,  els permet nodrir-se de molta més 
informació sobre una notícia que altres mitjans com 
els diaris o els noticiaris en els mitjans electrònics. En 
aquest tipus de revistes són comunes les entrevistes 
a personalitats públiques i líders d'opinió així com les 
editorials i els treballs de recerca.

REVISTES ESPECIALITZADES: Aquestes 
revistes es caracteritzen per tractar un tema o matèria en 

particular, per la qual cosa és impossible 
determinar amb precisió el nombre de sub-
gèneres que pot abastar ja que pot haver 
des de revistes enfocades per a un públic 
molt petit, com les de materials de construc-
ció, fins a revistes enfocades per a un públic 
molt més ampli com les revistes sobre coses 
de nadons o d'automòbils.
Alguns exemples poden ser revistes d'au-
tomobilisme, art, animals, medicina, moda, 
educació, entre moltes altres categories. Gene-
ralment aquestes revistes estàs orientades a un 
públic que treballi en aquestes disciplines, és a 
dir que no són massives.

REVISTES D'ENTRETENIMENT: 
El seu objectiu principal és distreure els 
seus lectors , com bé ho indica el seu nom. 
Aquestes són utilitzades com a mitjà d'en-
treteniment dels seus lectors, tot i que en 
alguns casos aquestes també poden incloure 
contingut informatiu, reportatges o investi-
gacions d'un cert valor periodístic.
En molts casos els continguts d'aquestes 
revistes estan acompanyat per pautes publi-
citàries com ara  promocions de productes 
de bellesa, etc ...
Avui hi ha una gran varietat de revistes 
d'oci, alguns exemples d'això són les de 
moda, humor, còmics, bellesa, temes rela-
cionats a la faràndula, música, fins i tot viat-
ges, llocs que poden ser visitats o adequats 
per a una sortida o sopar ...

REVISTES DE DIVULGACIÓ 
CIENTÍFICA: Aquestes revistes serveixen per divul-

gar avenços,noves investigacions o descobriments de 
la comunitat científica en alguna matèria en particu-
lar. Es considera que té tres finalitats específiques, 
el primer es relaciona amb la funció d'arxiu, és un 
mitjà accessible per a la recerca d'informació i al 
seu torn per poder conservar-lo. En segon lloc com a 
"filtre" ja que només és publicada la informació que 
es considera apropiada. Finalment com a mitjà de 
prestigi, per a qui l'ha publicat. És a dir que aquelles 
persones que hagin presentat un article en aquestes 
adquireixen cert reconeixement per part de la comuni-
tat científica, els seus companys de professió i fins i tot 
socialment.
A causa del seu caràcter professional poden ser escrites 
amb llenguatge massa tècnic, cosa que dificulta la seva 
comercialització entre el públic comú encara que hi ha un 
subgènere que precisament pren tots aquests reportatges 
i els descodifica en un llenguatge més comú per poder 
comercialitzar-les entre un públic més ampli.

REVISTES ONLINE: Avui en dia també poden ser considera-
des com un nova classe de revistes aquelles que són publicades a internet. 
La tecnologia compleix un rol fonamental per accedir a nous lectors o man-
tenir els que ja accedien a les publicacions. És per això que generalment les 
digitals fan les mateixes publicacions que en el paper.
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ESTRUCTURA D’UNA
REVISTA Està clar que els diversos continguts d’una revista a incloure 

en cada número dependrà de les decisions del propi con-
sell editorial en si mateix, encara que bàsicament podria in-

cloure els següents elements bàsics:
En el cas que es tracti d'una revista comercial, també hem de 
deixar un espai dedicat a la publicitat i al patrocini de determi-
nades seccions o articles:  aquesta és una opció interessant per 
obtenir ingressos, a més de la pròpia venda de la revista en si 
mateixa.

Portada Principal
La part més important de la publicació sempre serà la seva portada. És el primer que veuen els lectors. És una 

demostració més que l'embolcall ven tant com l'interior. En el cas de les portades, recordem que en elles no 
només va el logotip de la marca sinó que haurà de transmetre l'essència de la publicació totalment orientada 
a qui va dirigida sense oblidar en cap moment què és la publicació. 
Tenint en compte que la portada estableix la marca de la publicació, els seus valors i la seva pròpia personali-
tat, és summament important que tinguem en compte els següents elements bàsics:

La portada ha de cridar l'atenció del lector, especialment per sobre dels seus competidors més directes.

Ha de produir curiositat i estimular la del lector.

Breument ha d'informar sobre el contingut de la revista, però sense excedir-se.

Ha de convertir l'usuari en un potencial comprador, i finalment convertir-lo en lector habitual.

La part més important de la publicació sempre serà la seva portada. És el primer que veuen els lectors. És una 
demostració més que l'embolcall ven tant com l'interior. En el cas de les portades, recordem que en elles no 
només va el logotip de la marca sinó que haurà de transmetre l'essència de la publicació totalment orientada 
a qui va dirigida sense oblidar en cap moment què és la publicació. 
Tenint en compte que la portada estableix la marca de la publicació, els seus valors i la seva pròpia personali-
tat, és summament important que tinguem en compte els següents elements bàsics:

•INFORMACIÓ FIXA: desta-
quen elements tècnics com el 
codi de barres i no tan tècnics, 
com la data, el nombre, l'edi-
torial ...

•IL•LUSTRACIÓ O MOTIU 
PRINCIPAL: és la imatge o 
il•lustració que tracta de cap-
tar l'atenció del lector. Depe-
nent del seu impacte ajudarà 
que aquesta es compri o no.

•TITULARS PRINCIPALS I SE-
CUNDARIS: encara que en 
última posició no deixa de 
ser un element summament 
important, ja que amb ells 
aportem una major informa-
ció al lector.

•EL FORMAT: es tracta del dis-
seny que, número rere núme-
ro, té la revista i que la identifi-
ca de la resta. És fonamental 
que la revista sigui reconeixible 
edició rere edició (és a dir, 
que la revista mantingui el 
mateix format i disseny).

•EL LOGOTIP : conegut 
també com a capçalera, és 
l'element més identificable de 
la revista, juntament amb el 
format fix.
El logotip ha de capturar, 
l'essència de la publicació i 
estar perfectament dirigit a la 
seva audiència. El trobarem 
a la portada i al llom gairebé 
sempre, i en bastants oca-
sions estarà present en dife-
rents parts de l'interior de la 
publicació. 

Editorial i Crèdits
L'editorial consisteix en un text de tall periodístic no signat que explica, valora i jutja 

un fet noticiable d'especial importància.
Aquest text és tradicional de les revistes, sol aparèixer situat en un lloc preferent dins 
de la secció d'opinió.
Encara que l'editorial no porta signatura, resumeix una opinió col•lectiva del grup 
que forma la revista.
El tema que es desenvolupa a l'editorial està sempre lligat a la actualitat, atès que 
que la seva relació amb un fet recent és el que li atorga la característica de missat-
ge periodístic.
Els periodistes encarregats tant de l'elecció del tema de l'editorial com de la seva 
redacció, són els membres del grup o consell editorial, anomenats editorialistes.
Els crèdits són els noms de qui fa la revista : l'equip editor, autor, drets d'autor, impre-
mta, disseny, realització, fotomecànica, etc.
Algunes vegades en la mateixa pàgina es fiquen els crèdits i l'índex o sumari.

Índex o Sumari
La principal funció de l'índex sol ser la de buscar el reportatge de portada i explorar els continguts de la revis-

ta. S’utilitza per indicar en quines pàgines es troba cada nota, també ha de ser dissenyat per a ser coherent 
amb la resta de la publicació. Pot anar acompanyat de fotos. En general es localitza a la part dreta per la 
seva millor visibilitat. La característica fonamental d'un índex és que ha de ser clar, llegible i fàcil de seguir. 

Pàgines principals i seccions posteriors
Es tracta d'elements que acompanyen el tema de la publicació. Són des de l’Editorial a les pàgines prin-

cipals com els comentaris a les seccions posteriors. En el cas de les seccions posteriors les imatges són 
fonamentals, i estan dissenyades sobre una maqueta bastant rígida que varia poc d'uns números als altres. 
Per contra , a les pàgines principals la maqueta aquesta molt més acurada i varia més en funció del nom-
bre que toqui. Se li presta una gran atenció a la secció editorial. 

Articles o reportatges
Són el gruix de la publicació , l'element més important en la construcció de la revista, tant en com serà es-

tèticament com en el missatge que vol donar i a qui va dirigida. El títol de l'article enuncia l'assumpte que 
tractarà. El subtítol, que sintetitza el contingut de l'article, serveix per captar l'atenció del lector, augmentar la 
seva curiositat i impulsar-lo a llegir. Entre els articles es destaquen principalment: l'editorial, la crítica, el repor-
tatge, la columna, la crònica, l'entrevista, l'enquesta i l'assaig.
Aquesta part dependrà totalment de la revista a l'hora de ser més constant en el seu disseny o variar més en 
funció del nombre . El que sempre es repetiran seran seccions importants que, igual que en la posició de l'índex, 
crearan familiaritat en el lector. En general hi haurà variacions en el disseny segons canviem de secció:  els inicis 
de secció són autèntics camps on els dissenyadors editorials gaudeixen de veritat.

Contraportada
És l’ultima pàgina de la revista que 

s’ocupa generalment com un espai 
publicitari. També  pot ser una prolon-
gació de la portada si la il•lustració ho 
requereix. Tanmanteix es un lloc idoni 
per situar anuncis, logotips d’entitats 
subvencionadores o una sèrie de dibui-
xos independents de la portada, però 
que òbviament tinguin a veure amb 
l’interior de la revista.
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DISSENY
Dissenyar no és decorar, és comunicar tot distribuint la informació segons la seva importància en l'espai co-

rrecte.
El principal objectiu que té el disseny editorial és comunicar, donar un missatge de la manera més compren-

sible, però al seu torn, amb la presentació més adequada a la publicació

El disseny editorial és l'organització espacial de la informació composta de text, imatges, esquemes, ele-
ments decoratius, espais en blanc en el pla bidimensional de la pàgina, és la maquetació i composició de la 
revista, cal tenir en compte el tipus de públic al qual va dirigit, els factors estètics, geomètrics i compositius, 

els factors tipogràfics i ortogràfics.

És la part visual de la impressió, s'organitza en un espai, textos i imatges donant-li una distribució harmònica i un 
sentit estètic agradable, de fàcil lectura, amb un text correcte i coherència entre la imatges i el text que els do-

nen suport.
La diagramació és una fase aparentment senzilla, però la seva complexitat radica que d'ella depèn que hi hagi 
una fàcil lectura, que el cos del text sigui correcte i proporcionat, que les imatges siguin comprensibles i concor-
din amb el text o la informació que estan donant suport, etc. Els encarregats d'això són els tècnics maquetadors 
o diagramadors, els quals, en general, s'encarreguen de tasques o seccions específiques, seguint, això sí, les 
directrius generals donades per un dissenyador cap, que és qui dóna unitat visual i estilística a la revista perquè 

aquesta es distingeixi clarament de les altres.
A la diagramació és on es pot aconseguir que un imprès sigui cridaner a primera vista, o que resulti sent un text 

senzill i sobri.
Les diferents pautes a seguir en la diagramació de la revista són:

Comencem amb el tema de la revista i el mercat al 
qual va dirigit. Hi ha infinitat de temes: tecnologia, 

moda, automòbils, adults, etc, tots ells han d'estar espe-
cificats a tot el context de la revista. Ja tenint la informa-
ció, estratègia de màrqueting, es prossegueix a desenvo-
lupar el nom cridaner i el logotip.

Target (públic a qui va dirigida)

MAQUETACIÓ

DISSENY I MAQUETACIÓ
D’UNA REVISTA

Dissenyar el logotip

Un Logotip, més comunament anomenat logo, és molt més que un sim-
ple signe gràfic amb el qual s'identifica la revista ... és la manera que 

tenim de diferenciar-nos de la nostra competència i sorgeix de la neces-
sitat d'identificar la nostra revista. Cal  que tingui un gran impacte visual, i 
es pot combinar amb diferents fons i textures visuals. El logotip serveix per 
crear una primera impressió positiva, perquè els consumidors identifiquin la 
publicació, la imatge de la revista es troba resumida en el logo. És un dis-
tintiu que en veure-ho, els lectors ho idealitzen segons experiències pròpies 
i alienes amb la marca, aquí radica la importància que té  crear un bon 
logotip.

El logotip ha de mostrar la veritable identitat de la marca i les seves aspira-
cions. El llenguatge gràfic és molt poderós, té la capacitat de transmetre 
aquest tipus de missatges als consumidors, per això és important crear un 
bon disseny que tingui impacte i certa sensació de ser atemporal, perquè 
no s'hagin de fer gaires canvis al llarg dels anys perquè el logotip fet ante-
riorment deixi de ser vigent.

Són aquells que es-
tan representats per 
imatges recognosci-
bles de la realitat.

D'altra banda, dins dels grups que inclouen imatges (isologo 
i isologotip), trobarem una segona classificació:

FIGURATIU
Són els que no representen 
figures recognoscibles de 
la realitat. En molts ca-
sos estan conformats per 
formes geomètriques.

ABSTRACTE

TIPUS DE LOGOS 
Per la seva composició morfològica, els 
Logotips es divideix en tres tipus:

Són aquells que 
estan fets només 
per text.

LOGOTIP
Són els 
que utilit-
zen només 
imatges.

ISOLOGO
Són aquells 
que barre-
gen text 
amb imat-
ges.

ISOLOGOTIP
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CARACTERÍSTIQUES QUE HA DE TENIR UN LOGOTIP 
Un logotip ha de complir amb les següents característiques:

LA SIMPLICITAT
El logotip ha de ser impactant a primera vista, 
però cal tenir cura en no caure en dissenys extra-
vagants i gaire rebuscats, ja sigui pel format o els 
colors que el componen.

Aquests logotips criden l'atenció quan es veuen 
per primera vegada i fins i tot desperten certa cu-
riositat. El problema rau que difícilment es recor-
den, per la seva complexitat ... i si hi ha alguna 
cosa que tenen en comú TOTS els logos amb èxit 
és que són fàcilment reconeixibles i memorables.
Clar exemple d'un logotip d’èxit i extremada-
ment simple és el de Nike.

FER-LO ÚNIC
Havent centenars de milers de revistes i 
empreses a tot el món, i per tant centenars 
de milers de logos, és molt probable que 
alguna de les idees, imatges o frases que es 
pensin ja existeixin o hagin estat utilitzades 
anteriorment.

En aquest cas, cal personalitzar la idea del 
disseny perquè sigui única, donant-li un toc 
distintiu per diferenciar-se dels altres ... clar 
exemple d'això és el d'Apple i la seva poma 
amb una mossegada.

HA DE SER APROPIAT
Per més que sembli obvi, és important , un logotip no ha de prestar-se a males interpretacions o 
dobles sentits.

ADAPTACIÓ A DIFERENTS FORMATS I DISSENYS
El logotip es trobarà, a part de la portada de la revista impresa, en moltíssims llocs i majoritàriament 
tots diferents:
          - El lloc web
          - En els enviaments de e-mail Màrqueting
          - Diferents tipus d'anuncis 
          - Targetes , etc.

Per aquest motiu és imprescindible que el disseny del logotips pugui readaptar-se a diferents for-
mats, que es pugui veure tant de forma horitzontal, com de forma vertical i que es pugui modificar 
la mida del mateix sense perdre qualitat o la imatge es pixel·li. (disseny vectorial).

SIGNIFICAT DELS COLORS EN EL DISSENY DE LOGOTIPS
Els colors ofereixen un mètode instantani per comunicar els missatges i significats en el disseny dels 
logotips. Són probablement una de les formes més 
poderoses de comunicació no verbal. Els missatges 
subliminals que obtenim dels colors donen forma 
als nostres pensaments: ens aturem enfront de la 
llum vermella i iniciem marxa en verd.
Els colors són una part molt important del nostre dia 
a dia. En aquest sentit, és important utilitzar-los de 
manera apropiada i entendre el significat que hi 
ha darrere de cada un d'ells, tant les seves propie-
tats com les sensacions que provoquen en l’esser 
humà.
Cal tenir en compte que la psicologia del color 
consisteix en llaços culturals que poden canviar 
amb el temps i la ubicació; no és una ciència 
exacta i encara es basa de manera molt general 
en evidències anecdòtiques.

VERMELL
Acció, Aventura, Agressivitat, Sang, Perill, Ener-

gia, Emoció, Amor, Passió, Força, Vigor

El vermell és un color intens. Pot evocar emocions conflictives que van des de la sang i la guerra fins 
a l'amor i la passió. Usualment és utilitzat en el disseny de logos com una manera per cridar l'aten-
ció de l'observador i es coneix que pot arribar a incrementar la pressió sanguínia o provocar gana.

Com està molt relacionat amb l'energia, és molt adequat per anunciar cotxes motos, begudes 
energètiques, jocs, esports i activitats de risc.

TARONJA
Accessible, Creativitat, Entusiasme, Diversió, Jovial, Enèrgic, Juvenil

El color taronja, combina l'energia del vermell amb la felicitat del groc. El taronja és menys intens 
que el vermell, però tot i així conté molta força. És més juganer i juvenil que el vermell. Representa 
l'entusiasme, la felicitat, l'atracció, la creativitat, la determinació, l'èxit, l'ànim i l'estímul.
Pot ser trobat comunament en logos que volen representar diversió o estimular emocions , per la 
qual cosa és un color que encaixa molt bé amb la gent jove, pel que és molt recomanable per a 
comunicar amb ells.
Color cítric, s'associa a l'alimentació sana i l'estímul de la gana. És molt adequat per a promocionar 
productes alimentaris i joguines.
El color taronja té una visibilitat molt alta, pel que és molt útil per captar atenció i subratllar els as-
pectes més destacables d'una pàgina web.
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GROC

ROSA
Estima, Delicadesa, Femení, Floral, Gratitud, Innocència, Romàntic, Suau, Tranquil

El rosa és un color femení que conjuga sentiments d'innocència i delicadesa. És una versió més 
suau del vermell, que pot representar visions de nenes petites, goma de mastegar i cotó de sucre. 
El color rosa és també àmpliament associat amb campanyes de conscienciació del càncer de 
mames, i en general per afegir una lluentor femení als logos.

PORPRA
Cerimonial, Costós, Fantasia, Justícia, Misteri, Noblesa, Regió, Reialesa, Sofisticat, Espiritualitat

El color porpra implica reialesa, misteri, espiritualitat i sofisticació. A causa que és una combinació 
entre vermell i blau, té una mica de les propietats de tots dos: càlid i fred. El porpra pot ser trobat 
en molts logos relacionats amb educació i productes luxosos.

Precaució, Alegria, Covardia, Curiositat, Felicitat, Broma, Positiu, Sol, Càlid

El color groc simbolitza l'alegria, la felicitat, la intel•ligència i l'energia. Té com a significat la simpa-
tia i es vincula amb el sol. Estimula l'activitat mental i genera energia muscular. Amb freqüència se 
l'associa al menjar. 
En excés, pot tenir un efecte pertorbador, inquietant.
És utilitzat moltes vegades en el disseny de logotips per captar atenció, crear felicitat i calidesa, es 
molt adequat per promocionar productes per als nens i per a l’oci.
Els homes normalment troben el groc com a molt desenfadat, pel que no és molt recomanable per 
a promocionar productes cars, prestigiosos.
No és adequat per a suggerir seguretat o estabilitat.

Frescor, Medi ambient, Harmonia, Salut, Curació, Inexperiència, Diners, Natura, Renovació, Tranquil•litat, 
Creixement, Exuberància, Fertilitat

El color verd té sensació calmant, simbolitza l'esperança, la vida, la renovació i es el color de la natura 
per excel•lència. És el color més relaxant per a l'ull humà, suggereix estabilitat i resistència.
Té una forta relació a nivell emocional amb la seguretat. Per això en contraposició al vermell (connota-
ció de perill), s'utilitza en el sentit de "via lliure" en senyalització ..
Per la seva associació a la natura és ideal per promocionar productes de jardineria, turisme rural, activi-
tats a l'aire lliure, productes ecològics, productes mèdics o medicines.
El verd apagat i fosc, per la seva associació als diners, és ideal per promocionar productes financers, 
banca i economia.

BLAU
   Autoritat, Calma, Confidència, Dignitat, Consolidació, Lleialtat, Poder, Èxit, Seguretat, Confiança, 

Tranquil·litat

És un color fred lligat a la intel•ligència i la consciència. És probablement el color més popular en el 
disseny de logos i pot ser vist de manera extensa en sectors governamentals i de medicina.

Té un efecte tranquil.litzador per a la ment i les empreses que utilitzen el blau fosc en el seu logotip i 
volen transmetre la maduresa i la saviesa.
És el color del cel i del mar, per la qual cosa se sol associar amb l'estabilitat i la profunditat.
És adequat per a promocionar productes d'alta tecnologia o d'alta precisió.

El blau és un color típicament masculí, molt ben acceptat pels homes, pel que en general serà un 
bon color per associar a productes per a aquests.

No obstant això s'ha d'evitar per a productes alimentaris i relacionats amb la cuina en general, 
perquè és un supressor de la gana.

VERD
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NEGRE
Autoritat, Clàssic, Conservador, Distintiu, Formalitat, Misteri, Secret, Serietat, Tradició, fortalesa, intransi-

gència, prestigi.

El negre és, tècnicament, l'absència de color. És poderós i conjuga autoritat, elegància i tradició. Pot 
ser trobat en molts logotips pel seu pes, simplicitat i sofisticació.

És típic el seu ús en museus, galeries o col•leccions de fotos en línia, a causa de que fa ressaltar molt la 
resta de colors. Contrasta molt bé amb colors brillants.

Combinat amb colors vius i poderosos com el taronja o el vermell, produeix un efecte agressiu i vigorós.

MARRÓ
  Tranquil•litat, Profunditat, Terra, Natural, Aspre, 
Riquesa, Simplicitat, Serietat, Subtil, Utilitat, Fusta

El color marró indica naturalesa, s’associa amb la 
terra, la natura, la fusta i la funcionalitat. 

A causa de la seva calidesa i neutralitat, és utilit-
zat en logos relacionats a la construcció i lleis. 

GRIS
  Autoritat, Mentalitat Corporativa, Humil, Capri-

txós, Respecte, Ombrívol, Estabilitat

  El color gris es situa en algun punt entre el blanc i 
el  negre. Des d'un punt de vista moral, es troba en una 

àrea entre el bé i el mal. És també vist com a neutral i fred. És 
comunament utilitzat en la tipografia dins dels logos a causa del 
seu caràcter neutre, que funciona bé amb la majoria dels altres 

colors.

BLANC
Immaculat, Innocent, Pau, Puresa, Refinat, Esterilitzat, Simplicitat, Lliurament, Honestedat, Bondat, Veritat

El blanc és el color universal de la pau i la puresa. Pot ser trobat comunament en logotips com a textos 
en negatiu. S’associa a la llum i se'l considera el color de la perfecció. Influeix sobre les persones trans-

metent una sensació de sobrietat i lluminositat.
A diferència del negre, el blanc en general té una connotació positiva.

En publicitat, al blanc se li associa amb la frescor i la neteja. Se sol utilitzar en la promoció de productes 
d'alta tecnologia, per comunicar simplicitat. S'utilitza també per anunciar productes mèdics o que esti-

guin directament relacionats amb la salut.
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Per què vas decidir 
aquesta professió ?

IGNASI: Jo vaig elegir el perio-
disme com la majoria que es de-
cideix per aquest ofici. M’agrada-
va escriure i pensava que amb el 
periodisme em guanyaria la vida 
, però era un error. Jo quan vaig 
començar la carrera em vaig ena-
morar de la teoria 
de la comunicació 
i vaig plantejar 
tota la meva ca-
rrera fugint de to-
tes aquelles pràc-
tiques, ja que jo volia dedicar-me 
a la teòrica de la comunicació que 
era allò que m’enamorava, fins 
que al final em van obligar a fer 
una beca a l’estiu  a una redacció i 
va ser trepitjar una redacció i obli-
dar-me de la teoria.
El periodisme té  la capacitat d’ or-
denar el debat públic, simplement 
saber explicar el perquè de les co-
ses.

Quina ha estat la teva tra-
jectòria professional fins 

arribar on estàs ?
IGNASI: Jo vaig començar com a 
becari a finals del 87 en una emis-
sora de ràdio a Salou que depenia 
de la cadena SER; d’allí passo a fer 
una altra beca de 3 mesos a La 
Vanguardia, tenint la sort de tro-
bar-me amb una notícia, llavors se 
m’amplia la beca. La cosa és que  
el director de l’emissora de Salou 
el passen a Lleida i parlant amb ell 
ja que érem els dos estudiants i 
ens passàvem els 
apunts, m’ofereix 
de anar a Lleida al 
89 com a redactor 
a la cadena SER.  
Vaig venir per un 
any i en porto vint i escaig. Llavors 
vaig arribar a ser cap de redacció, 
després em  va fitxar la Mañana al 
91 com a cap de secció, d’ali vaig 
marxar a dirigir La veu de Lleida 
Onda Cero, vaig tornar a La Ma-
ñana com a cap, d’allà marxo una 
altra vegada i em faig un any sabà-
tic perquè vaig acabar una mica sa-
turat. Torno com a subdirector de 
La Mañana, estic uns 10 anys i al 
2004 marxo a exercir funcions po-
lítiques, treballant a l’Ajuntament i 
la Diputació de Lleida. Després vaig 
fundar un digital i al cap de l’any 
torno aquí com a director gerent, 
amb funcions més d’empresa que 
periodístiques, llavors ara de tant 
en tant sense oblidar el meu perfil 

periodístic em  colo a la redacció i 
aporto algunes notícies.

Quina és la teva principal 
funció ?

IGNASI: Informar a la ciutadania 
de les comarques de Lleida de les 
coses que passen a Lleida, i això 
és molt important perquè els dia-

ris locals tenim la 
força del territori, 
ja que qualsevol 
ciutadà de Lleida 
sap que al cap de 
l’any del seu ca-

rrer els diaris de Lleida en parlem 
dos o tres vegades. 
Fem informació de proximitat, que 
no pas informacions de fora,  que 
també en recollim, però fonamen-
talment sempre primen les coses 
de Lleida.

Com elegiu el disseny de 
la portada ?

IGNASI: La portada d’un diari es 
compon sempre per dos elements: 
un titular i una fotografia , la resta 
tot és omplir-lo.
A mi m’agrada plantejar-me les 
portades com un aparador d’una 
botiga, és  a dir,  la portada és 
l’aparador del que tens a dins, sig-
nifica que tu fas el diari amb d’in-
formació que tens, ja que amb un 
diari sempre acabes amb el 20% de 
la informació que li arriba al diari, 
passant per tot un procés de selec-
ció i de filtres de més importància, 
interès, capacitat ...
HI ha una dita en el periodisme 

que diu que un ti-
tular no és  perio-
disme, és marke-
ting, atès que ha 
de promoure la 
compra del diari. 

Algunes notícies tenen una funció 
descaradament comercial ,  ja que 
el periodista ha de provocar que el 
lector llegeixi.
L’elaboració del diari és un treball 
en equip, ja queés  tan important 
la senyora de recepció, per filtrar 
les trucades, l’equip comercial , 
pels  anuncis, l’equip de subscrip-
cions, la redacció, els editors, els 
dissenyadors, els fotògrafs. 
L a portada és l’ única part del diari 
que es dissenya ja que les altres ja 
estan predisenyades en unes ma-
quetes on  el redactor ha de col•lo-
car la notícia en un espai determi-
nat, amb un estil de lletra i mida.
El factor estètic d’un diari és gaire-
bé tan important com el contingut.

"LA BASE DEL PERIODIS-
TA ÉS SER TAFANER, TE-
NIR GANES I HABILITAT  

D'EXPLICAR "

" A MI M’AGRADA PLAN-
TEJAR-ME LES PORTA-
DES COM UN APARADOR 

D’UNA BOTIGA"

Tu creus que l’empresa tradicional hauria de fer 
alguns canvis per seguir tenint els lectors fidels 

davant les noves tecnologies ?

IGNASI: La mort de la premsa en paper s’ha anunciat moltíssimes 
vegades. Primer va ser la ràdio que acabaria amb el paper, després 
va ser la televisió. Què  és el que va passar ? Doncs que els diaris 
en paper van saber agafar aquells continguts o plantejaments nous 

que feia la ràdio i va traspassar-los al paper.
Ara el que passa és que Internet ens mata una altra vegada,jo crec 
que és  un problema generacional, ja que jo he de donar temps a 
aquesta generació  que arribi un moment en el qual entenguin que 

el paper sigui útil.
Actualment,gràcies  a Internet la ràdio està  vivint la seva època 
daurada, ja que hi ha més consum de ràdio a través d’ Internet 
que no a través del aparells de ràdio, igual que nosaltres ja que 
actualment tenim constatat molta més audiència electrònica que 
de l’edició en paper, el problema és  de negoci  ja que no ens aporta 

benefici  la publicitat en Internet comparant-la en el diari.
Tots els diaris estan en la fase de l’equilibri, utilitzant els dos tipus 
de models paper i digital, ja que si sol utilitzéssim digital hauríem 
de reduir personal i amb aquesta reducció no hi hauria la mateixa 

qualitat i la quantitat de informació que la que hi ha.

Hi ha decisions tan curioses al 
p e r i o d i s m e 
que fixa’t.  
L’ABC  és la 
meitat d’un 
diari normal 
perquè era el 
diari que com-
praven i es dis-
tribuïa entre els 
funcionaris de 
Madrid, aquest 
format perme-
tia tenir el diari 
amagat davall de 
la taula. D’aquesta 
manera aquestes 
decisions que es veuen tant tontes sem-
pre tenen un què, fonamentalment per al  nostre públic ja que en 
vivim. La gran diferència entre el digital i el diari és que el diari 
t’aporta informació de més proximitat que el digital ja que és un 
públic més específic; en canvi, els continguts d’Internet s’adrecen 

a tot el món. 

"Tots els diaris estan en la fase de 
l’equilibri, utilitzant els dos tipus de 
models paper i digital, ja que si sol 
utilitzéssim digital hauríem de reduir 

personal i amb aquesta reducció no hi 
hauria la mateixa qualitat i la quantitat 

de informació que la que hi ha"
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La portada d'una revista és la cara de la nostra publicació, és per això que s'ha de realitzar de la manera 
correcta, triant la tipografia, els marges, imatges i fins al paper adequat perquè la final tot es complementi al 

moment de la producció.
Molt s'ha dit sobre com ha d’estar estructurada, des la capçalera, contingut, títols, imatges que captivin, 
data, posicions del text, etc. però el primordial és que la revista capturi les mirades de tots, encara que estiguis 
enmig de moltes publicacions, es pura creativitat, malgrat això les característiques principals per dissenyar una 
bona portada de revista són les següents:

Dissenyar la portada

A) EL TÍTOL HA DE SER FÀCIL DE LLEGIR

El nom de la publicació ha de ser el més a atractiu 
del disseny (logotip i capçalera neta), ja que és 
amb el que es toparà les persones cada vegada 
que la vegin en algun lloc, la tipografia s'ha de po-
der llegir i el color ha de ser combinable amb molts 
colors si és que no es planeja canviar-ho en cada 
edició.

B) COMPROVAR EL DISSENY EN DIVERSES GRAN-
DÀRIES

El disseny s'ha de veure bé en diferents formats de 
mida, tant estàndard com en el digital, així s'estal-
via un doble procés de disseny.

C) MANTENIR UN SOL ESTIL

És fonamental mantenir un bon ordre i organització 
en els diferents elements de la portada, amb un 
format de disseny fix que el lector ha d’identificar. 
No es pot barrejar més de dues fonts de lletres a 
la portada, ja que pot perdre l'estructura i no seria 
fàcil de llegir. Les frases en minúscula es llegeixen 
més ràpid que només en majúscules i utilitzar un cos 
de lletra gran ideal per al titular principal. La mida 
dels altres continguts aniran en funció de la seva 
importància, però el lector / a ha de llegir-los amb 
facilitat.

D) TENIR CURA EN LA BARREJA CROMÀTICA

Cal evitar utilitzar massa colors. D’aquesta forma,  la 
revista es pot diferenciar millor al quiosc.

Ha de transmetre una personalitat constant que la diferenciï de qualsevol altra publicació.
Es crea un manual de treball per tal d’especificar les normes a seguir per a la realització, esquematització, 

definició de continguts, objectius, característiques físiques de cada exemplar, recomanacions d'impressió, tipo-
grafies,  imatges i tipus d'il•lustracions a utilitzar per a les edicions impreses de la revista.

Establir una personalitat a la revista

La diagramació o maquetació és una fase aparentment senzilla, és la forma de composició per ocupar 
l’espai del pla mesurable, la pàgina, però la seva complexitat radica que d'ella depèn que hi hagi una fàcil 

lectura, que el cos del text sigui correcte i proporcionat, que les imatges siguin comprensibles i concordin amb 
el text o la informació que estan donant suport, que els elements de disseny impresos (text, titulars, imatges) 
estiguin disposats dins d'un determinat espai, de tal manera que s'aconsegueixi un equilibri estètic entre ells. 
etc.,.  Els encarregats d'això són els dissenyadors, els quals, en general, s'encarreguen de tasques o seccions 
específiques, seguint, això sí, les directrius generals donades per un dissenyador cap, que és qui dóna unitat 
visual i estilística a la revista perquè aquest es distingeixi clarament dels altres.

Definir les pautes de la maquetació

LA RETÍCULA
Tots els treballs de maquetació han de portar una guia a través d'una estructura estudiada i de mides 
fixes. Per a això fem servir la retícula compositiva, que consisteix en una guia en els elements de la maque-
tació en paper, amb la finalitat d'aconseguir, un ordre estètic.. Les retícules se subdivideixen al seu torn en 
superfícies bidimensionals o tridimensionals, en camps més petits en forma d'una reixa.

La retícula compositiva es pot definir com una 
plantilla, molt útil, quan necessitem compondre un 
document amb moltes pàgines, que tingui un ordre, 
que sigui clar i llegible. És una base sobre la qual 
podem treballar i on aplicar els elements: columnes, 
pàgines, etc. Una retícula ben organitzada ha de te-
nir una manera harmònica amb el format i l'orienta-
ció del paper. Per tant, en la retícula és molt impor-
tant la divisió geomètrica d'una àrea, en columnes, 
espais, marges, etc. ha d'estar dividida amb precisió. 
Ha de definir la posició de tots els elements que apa-
reixen a la pàgina (on va el títol, subtítol, peu de foto, 
etc.). No és una cosa rígida i depèn del mitjà per al 
qual s'utilitzi.

Quantitat de columnes
L'estructura d'una revista està en funció del tipus 
d'informació que porta. La majoria té una estruc-
tura de 3 o 4 columnes, canviant el nombre per 
destacar notícies o informació.
La col•locació dels elements és bastant lliure dins 
la seva estructura. Utilitzen amb bastant freqüèn-
cia el recurs de les imatges, el color, i la combina-
ció de tipografies.
La foliació o numeració de les pàgines en la 
majoria dels casos va a la part inferior esquerra 
en pàgines parells i inferior dreta en les senars. La 
mida de pàgina és DIN A4 o propers, per a més 
manejabilitat i comoditat.
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Són moltes les definicions que se li poden donar: pàgina mestra, ma-
queta base, màster, plantilla, etc

La pàgina mestra

Ubicació del foli: color i expressivitat
Estem parlant de la primera pàgina, on apareix l'estil i totes les caracte-
rístiques ideades per a tota la publicació. D'aquesta manera, totes les 
pàgines que formen una revista, catàleg o bé un llibre, tindran sempre el 
mateix estil i presentació.

Una retícula base, es troba composta per les següents parts, depenent de 
la composició que s'estigui dissenyant:

 - L'orientació del paper.
 - El nombre de columnes i la mida d'aquestes.
 - La separació existent entre elles.
 - El color i format del text (tipografia i grandària), els titulars,   
  capçaleres, peus d'imatge, etc.
 - L'ús de les imatges com a fons en totes les pàgines (filigrana) i   
  altres elements ornamentals, com ara els filets decoratius, etc.

L'ús de la retícula base

Aquestes pàgines es solen fer abans de realitzar una publicació. Es fa en les dues pàgi-
nes, tant a la dreta com a l'esquerra, a pàgines enfrontades per poder observar el 
resultat final que tindria tot el conjunt de la publicació.

El disseny d'aquestes plantilles, redueix eficaçment el temps que es trigaria a 
dissenyar la publicació sense elles. La resta de les pàgines, que es maqueten 
posteriors a aquestes, agafaran automàticament el mateix estil i format.

Els elements fonamentals de les revistes, diaris i moltes altres publicacions en paper 
són el text i les imatges.

A l'hora de maquetar un producte per a ser imprès cal tenir en compte els tres ele-
ments bàsics de la publicació. Aquests són els textos, les imatges i els espais en blanc 
que han d'estar correctament distribuïts.
La distribució d'aquests espais i de la resta d'elements que componen el document, és 
una de les tasques més importants a l'hora de maquetar.

Abans de l'era digital s'utilitzava l'antiga pràctica de dibuixar sobre paper. És a dir, es 
realitzaven petits esbossos de possibles distribucions de l'espai fins a arribar a escollir 
l'alternativa més adequada al disseny.
En l'actualitat, els programes de maquetació han substituït les velles formes manuals de 
maquetar.

Titulars, text i imatge

Text i imatges

Els tres elements fonamentals de què es dispo-
sa en el moment de maquetar són:

- Els textos: Poden ser titulars, blocs de text, 
subtítols i peus de foto.

- Les imatges: que poden ser fotografies, il•lus-
tracions, etc.

- Espais en blanc: Que ajuden a ordenar i fer 
llegible la maquetació.

Titulars i peu d'imatge
El titular d'un document és l'ingredient més important d'una composició ja que és el primer en el que 
es fixa al lector. La seva tasca és captar l'atenció del públic i incitar-lo a que s'introdueixi dins el tema i 
segueixi llegint.
El titular va sempre en una mida més gran que el del cos de text i, d'aquesta manera, s'aconsegueix 
l'efecte que es persegueix: captar l'atenció del lector de forma immediata.

El peu de la imatge: També anomenat peu de foto. És el text que se situa sota de les imatges i que n’ 
aporta informació addicional.
Com a característica principal està la seva brevetat i el que aporta la informació necessària per identifi-
car i relacionar la imatge amb el text.

Alguns experts afirmen que l'ordre de lectura dels documents és de la següent manera:

 - Titular
 - Imatge
 - Peus de la imatge
 - Text, aquest en últim terme si els tres primers elements són interesants per al lector

Els peu de les fotografies tenen més importància que el text en moltes ocasions, de manera que els elements 
de la maquetació han de ser analitzats i estudiats fins a l'últim detall.

El cos del text

Subtítols
Els subtítols es col•loquen sota 
dels títols principals, i aporten una 
informació complementària a la 
del primer titular principal. Els subtí-
tols es van crear perquè els titulars 
solen ser molt resumits i concisos, i 
no aporten tota la informació ne-
cessària per captar l'atenció del 
lector.

Imatges
Les imatges: són els elements de 
la composició que més atreuen 
l'atenció del lector, ja que visual-
ment són més ràpides i atractives 
de veure que el text. Aquestes, al 
seu torn, han de contenir la infor-
mació relacionada amb el text 
que les acompanya, atès que en 
cas contrari, podríem confondre 
al públic lector.

els espais
Els espais que es troben en blanc, 
no signifiquen res, però la compo-
sició permet que el text es llegeixi 
d'una forma més clara i que la 
composició produeixi un efecte 
visual agradable.
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El format es defineix com la mida d'un imprès, expressat en relació amb el nombre de fulls que comprèn 
cada plec o indicant la longitud i amplada de la plana. Tot això es resumeix a l'espai que es disposa per 

realitzar un disseny.

Per escollir el format que se li vol donar a un document, cal observar els marges d'aquest, no és el mateix dis-
senyar en relació a un marge superior, que a un dret o a 4 marges.

Els formats, poden tenir les següents estructures:

 - D'UNA COLUMNA: Sol emprar per a llibres, mostrant només el text, o només una imatge, o bé una  
 imatge acompanyada de text.

 - DE DUES COLUMNES: Té més possibilitats de combinació entre textos i imatges, també és el que s'utilit 
 za habitualment en els llibres.

 - DE TRES COLUMNES: Un altre format molt utilitzat, sobretot per la combinació d'imatges i textos de   
 diferents mides, s'utilitza molt en publicacions.

 - DE QUATRE COLUMNES: La utilitzen habitualment diaris i revistes. Faciliten molt la composició quan hi  
  ha molt text.

Els formats d'impressió

marges
En un document hi ha quatre marges: el marge superior, l'inferior, l'interior i el marge exterior.

La mesura d'aquests marges no és fixa en cap cas, encara que en el camp d'autoedició o maquetació 
de professionals, aquests per defecte presenten uns marges predefinits per a cada classe de publicació 
que realitzen.

Si es vol aplicar una bona mesura, és possible aplicar la següent norma que consisteix en:

 1- Aplicar un espaiat al marge superior
 2- El 0,75 d'aquest, l'hi aplicarem al marge interior.
 3- El doble del marge interior, l'aplicarem al marge exterior
 4- El doble del marge superior, al marge inferior.

Les composicions es troben il•lustrades pels textos, les imatges o formes. Dins de tot aquest conjunt d'il•lustra-
cions, s'ha de tenir en compte l'alineació del text:

 - Alineació del text a l'esquerra: És la forma més natural i recomanada, per textos llargs. Crea una lletra  
 i un espaiat entre paraules molt uniforme i facilita la lectura dels documents.

 - Alineació del text a la dreta: Aquesta forma dificulta molt la lectura, per la qual cosa s'aconsella que  
 faci servir, per a textos petits i poc extensos.

 - Alineació del text justificat: El text resulta més llegible, si els espais entre lletres i paraules són uniformes,  
 i si els buits que normalment deixa la justificació no entorpeixen la lectura del document.

 - Alineacions centrades: Són ideals per a textos molt curts, per exemple per a frases cèlebres, poemes,  
 cites etc.

 - Alineacions asimètriques: S'utilitzen per donar a la pàgina un aspecte més expressiu, són molt atracti 
 ves, però molt costoses de llegir en grans extensions de text.

Incloure imatges o il•lustracions en els nostres documents proporciona molta força als mateixos, amb l'aporta-
ció de bellesa, dinamisme i atenció per als lectors.

La col•locació de les imatges i la seva mida respecte al text, pot fer que variï l'ordre de lectura d'un docu-
ment. Per aquest motiu, és important tenir en compte el nombre d'imatges, la mida i la col•locació de les 
mateixes, a l'hora de dissenyar la retícula compositiva.

Una forma molt utilitzada i encertada és la de compondre formes asimètriques a través de les imatges, tren-
cant al seu torn la monotonia de les composicions.

Les tabulacions del text
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Definim la tipografia com l'art o tècnica de reproduir la comunicació mitjançant la paraula impresa, 
transmetre amb certa habilitat, elegància i eficàcia, les paraules.
La tipografia és el reflex d'una època. Per això l'evolució del disseny de les mateixes respon a projec-
cions tecnològiques i artístiques. El signe tipogràfic s'ha considerat com un dels membres més actius 
dels canvis culturals de l'home.

En els primers signes d'escriptura, cada signe e ns expressa una idea, un concepte o una cosa; aquests signes 
es combinen entre si per comunicar idees més complexes. Aquests sistemes d'escriptura són els pictogramáti-
cos, jeroglífics i ideogramàtics.
El camp tipogràfic, abasta la realització de llibres, diaris, anuncis publicitaris, revistes, etc ... i qualsevol altre 
document imprès que es comuniqui amb altres mitjançant paraules.

Tipografia

PARTS D'UN CARÀCTER
No hi ha una nomenclatura específica i que hagi estat acceptada de manera definitiva, per designar les 
parts d'una lletra.
Parts que componen un tipus

- ALÇADA DE LES MAJÚSCULES: És l'alçada de les lle-
tres de caixa alta.

- ALÇADA X: Alçada de les lletres de caixa baixa, 
les lletres minúscules, excloent els ascendents i els 
descendents.

- ANELL: És l'asta corba tancada que formen les lle-
tres "b, p i o".

- ASCENDENT: 
Asta que conté 
la lletra de caixa 
baixa i que so-
bresurt per sobre 
de l'alçada x, 
com ara les lle-
tres "b, d i k".

- ASTA: Tret prin-
cipal de la lletra 
que la defineix 
com la seva for-
ma o part més 
essencial.

- ASTES MUN-
TANTS: Són les 
astes principals 
o obliqües d'una 
lletra, com ara la 
"L, B, V o A".

- ASTA ONDULA-
DA O ESPINA: És el tret principal de la lletra "S" en 
majúscula o "s" en minúscula.

- ASTA TRANSVERSAL: Tret horitzontal de les lletres "A, 
H, f o t".
- BRAÇ: Part terminal que es projecta horitzontal-
ment o cap amunt i que no es troba inclosa dins del 
caràcter, tal com es pronuncia en la lletra "E, K i L".

- CUA: Asta obliqua penjoll que formen algunes lle-
tres, com ara la "R 
o K".

- DESCENDENT: 
Asta de la lletra de 
caixa baixa que 
es troba per sota 
de la línia de base, 
com passa amb la 
lletra "p i g".

- INCLINACIÓ: An-
gle d'inclinació 
d'un tipus.

- LÍNIA BASE: La lí-
nia sobre la qual es 
recolza l'altura.

- ORELLA: És la ter-
minació o terminal 
que se li afegeix a 
algunes lletres tals 
com "g, o i r".

- REBAVA: És l'espai 
que hi ha entre el caràcter i la vora del mateix.

IMATGE D'UNA GRÀCIA
Hi ha una àmplia classificació tipogràfica (egípcies, romanes, gòtiques, modernes, de transició, etc.), rela-
cionada amb l'anatomia de la lletra que, al seu torn, s'emmarquen dins de grans grups: tipografies gràcia, 
sans gràcia, script, graphic i monospace.

TIPOGRAFÍAS SERIF O AMB GRÀCIA: són aquelles tipografies que tenen grà-
cia, rematades, terminal o gràcia i que són unes petites línies que es troben 
en les terminacions (asta, braç o cua) de les lletres. 

TIPOGRAFIES SANS SERIF, SENSE GRÀCIA, LINEALS, O DE PAL SEC: són aquelles 
tipografies que no tenen rematades en les seves terminacions.

TIPUS DE LLETRA SCRIPT: tipografies amb aparença o inspirada en la tipogra-
fia feta a mà.

TIPOGRAFIES GRAPHIC, DECORATIVES O FANTASIA: tipografies que no entren 
en els grups anteriors i que van ser creades amb una finalitat específica.

TIPUS DE LLETRA MONOSPACE: aquelles els caràcters ocupen tot el mateix 
espai.

Hi ha factors que fan que un text sigui més o menys llegible a més de les 
característiques pròpies de la tipografia, com la lluminositat del blanc del 
paper, l'ample de les columnes, la mida o cos dels caràcters, l'espaiat que 
hi ha entre ells ( interlletratge), l'espai entre línia i línia (interlineat) i el color, 
entre d'altres.

Les tipografies serif són les que s'utilitzen en textos impresos extensos, com llibres, diaris i revistes, ja que 
faciliten la lectura perquè creen en l'ull la il•lusió d'una línia horitzontal, que és la línia per la qual es des-
plaça la vista al llegir . En una pàgina impresa la resolució d'impressió és més alta que en una pantalla 
d'ordinador i les rematades queden molt ben definits, per això s'utilitzen fonts amb gràcies en els materials 
impresos. Per contra, a les pàgines web, per exemple, es prefereix l'ús de les tipografies sans serif perquè 
s'aprecien millor sobre una pantalla.

VARIABLES VISUALS: DEFINICIÓ, ORIENTACIÓ I MIDA
S'anomena variables visuals, a les variacions que han sofert els signes. Aquestes són les següents: la forma, 
l'orientació, la mida i el moviment.

La forma d'un tipus pot ser majúscula, minúscula o versaleta.

L'orientació d'un tipus també és una punt important a tenir en compte. Per exemple, la cursiva s’utilitza 
per remarcar una lletra dins d'un bloc de text, perquè destaqui de la resta. De la mateixa manera, un text 
escrit tot en cursiva, resulta pesat llegir-lo.

La grandària, fent referència a l'amplada i altura d'un tipus de tipografia. Habitualment es mesura en 
punts (pt), i en variar aquests punts el tipus augmenta o disminueix proporcionalment en alçada i ampla-
da.

UN TIPUS DE LLETRA PER A CADA COS DE TEXT
El denominat tipus de lletra estàndard, és més llegible que un altre de tipus decoratiu. Els tipus amb grà-
cies són més llegibles que les de pal sec.

L'espai entre lletres o paraules no ha de ser ni molt ampli, ni gaire reduït, perquè tinguin una bona visibili-
tat i llegibilitat.

La mida, si el tipus és massa gran, o petita, cansa molt al lector i redueix la llegibilitat. També passa amb 
les columnes, on un ample curt, cansa a l'usuari, ja que ha de canviar de línia constantment.

Un text, tot en negreta és molt dens i també dificulta la lectura.

Un problema que pot sorgir amb l'espai entre les paraules és que pot desestructurar la línia i entorpir la 
lectura i l'estètica quan les paraules disten molt les unes de les altres. Cal trobar una mesura raonable, 
que dependrà del tipus d'escrit que estiguem component.
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INTERLINEAT
L'interlineat és el terme tipogràfic que descriu l'espai vertical entre línies. La interlínia s'usa per donar més 
llegibilitat a les línies d'un text, quan aquestes són llargues i estan compostes en un cos petit.

L'ALINEACIÓ DEL TEXT
L'alineació del text és un pas important per mantenir també una bona llegibilitat. Les opcions d'alinea-
ció en un disseny d'una pàgina tradicional són: Alinea a l'esquerra, alinear a la dreta, centrar, justificar i 
alineacions asimètriques.

-EL TEXT ALINEAT A L'ESQUERRA és el recomanable per a textos 
llargs. Crea una lletra i un espai entre paraules molt equilibrat i 
uniforme. Aquesta classe d'alineació de textos és probablement 
la més llegible.

-ALINEACIÓ A LA DRETA es troba en sentit contrari del lector 
perquè resulta difícil trobar la nova línia. Aquest mètode pot ser 
adequat per a un text que no sigui molt extens

-EL TEXT JUSTIFICAT, ALINEAT A DRETA I ESQUERRA. Pot ser molt 
llegible, si el dissenyador s'equilibra amb uniformitat l'espai entre 
lletres i paraules, evitant molests buits denominats rius que no 
trenquin el curs del text.

-LES ALINEACIONS CENTRADES proporcionen al text una apa-
rença molt formal i són ideals quan s'usen mínimament. S'ha 
d'evitar configurar textos massa llargs amb aquesta alineació

-ALINEACIONS ASIMÈTRIQUES s'utilitzen quan el dissenyador vol 
trencar el text en unitats de pensament lògiques, o per donar 

més expressivitat a la pàgina.

CARACTERÍSTIQUES DE LES FAMÍLIES TIPOGRÀFIQUES
En una família tipogràfica, hi ha caràcters que es diferencien entre si, i es classifiquen  

de la següent manera:

- EL GRUIX EN EL TRAÇ: Els traços que componen els tipus, 
poden ser pesats o lleugers, segons el seu gruix poden 

afectar o no a la llegibilitat. El gruix d'un traç pot ser, 
rodona, negra o supernegra, fina o extrafina.

- INCLINACIÓ DE L'EIX VERTICAL O CURSIVES: 
Són les anomenades cursives o itàliques. La 

cursiva en la tipografia s'ha d'utilitzar amb 
prudència, perquè abusar d'aquest 

caràcter inclinat dificulta la lectura.

- PROPORCIÓ ENTRE EIXOS VERTI-
CAL I HORITZONTAL AMPLE: Són 

en rodona, quan són iguals, estre-
ta quan l'horitzontal és menor que el 

vertical, i expandida quan l'horitzontal 
és més gran. Quan hi ha molt text, és ideal 

i aconsellable utilitzar tipografies estretes per 
estalviar espai.

- MAJÚSCULES A CAIXA BAIXA: Un text escrit en lletres 
majúscules, provoca lentitud en la lectura i ocupa més 

espai.

TIPOGRAFIA DIGITAL
La informàtica ha revolucionat la tipografia, i l’ha modificat segons les 
necessitats de cada il•lustra-
ció i ús. La informàtica s'està 
aplicant en el procés de la 
impressió, disseny gràfic i 
el disseny de pàgines web. 
D'una banda, la multitud 
d'aplicacions informàtiques 
relacionades amb el disseny 
gràfic i l'editorial han fet pos-
sible el disseny i la creació de 
noves fonts tipogràfiques, de 
forma còmoda i fàcil.

D'altra banda, ha calgut redissenyar moltes de les fonts ja existents per a la seva correcta aplicació en el 
procés digital, per millorar la visualització i lectura en pantalla, i fer que s'ajustin a la reixa de píxels de la 
pantalla del monitor.

Definir les pautes de la maquetació

Els formats de premsa, per a les revistes, estan actualment molt definits en uns mides estàndard: 28-30 cm. de 
llarg x 20,5-23 cm. d'alt, la més comú es la de 26,5 x 20 cm. La comoditat de lectura és el criteri fonamental 

que, amb el pas del temps, ha imposat aquestes mides. No obstant això, certes publicacions han apostat per 
sortir d'aquesta norma. Aconsegueixen amb això un avantatge, només inicial, des del punt de vista del màr-
queting, com és la diferenciació enfront de la competència.

En revistes, hi ha algunes capçaleres que busquen aconseguir una certa diferenciació mitjançant altres tipus 
de formats:

- FORMAT TABLOIDE. Més gran que la mida estàndard, és similar al dels diaris, tot i que certament no abunden. 

- MIDA PETITA. Algunes revistes opten per una mida inferior a l'estàndard. Com a gran avantatge, tenen la 
seva facilitat de maneig i de transport. L'inconvenient és la seva limitació pel que fa a la maquetació i estil 
visual. També hi ha anunciants als quals no els agrada aquest format, si bé aquest és un handicap ja pràctica-
ment superat.
 
El nombre de pàgines de la revista vindrà donat en relació a la quantitat de articles i espais publicitaris.
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Fer esborrany i la correcció d’aquesta prova.

Els correctors de proves examinen les publicacions per comprovar que no hi hagi errors abans de manar-les 
imprimir o que apareguin en línia. Marquen on s'ha comès algun error, per exemple, d'ortografia, gramàtica 

i puntuació. En general, treballen sols i amb freqüència des de casa.
A les proves d'impremta el corrector de textos ha de comprovar:

L'ús de les negretes, cursiva i subratllat imita exactament l'original. Cal tenir una especial cura i 
controlar que el text destacat d'aquesta manera sigui només el necessari (p.ex. no destacar sig-
nes de puntuació, parèntesi, lletra de la següent paraula, etc.).

Superíndexs i subíndexs. El corrector de textos haurà de prestar molta atenció per mantenir els 
superíndexs o subíndexs com en el text original. Caldrà parar atenció i comprovar que aquest 
paràmetre no afecta més caràcters dels desitjats ni a la puntuació.

El color, mida i estil de la font ha de ser idèntic a l'original.

Si el document té text ressaltat (com si s'hagués subratllat amb subratllador), caldrà preguntar-se 
si el subratllat ha estat inserit com a bandera entre els membres de l'equip que treballen en el do-
cument o si realment es vol mostrar aquest text ressaltat l'usuari final. En cas de dubte s'haurà de 
preguntar al gestor / a de projectes.

Vinyetes, numeració i llistes multinivell. El corrector de textos ha de comprovar que aquestes s'utilit-
zen igual que en el text original.

Marges. No hi ha d'haver text fora dels marges pel que cal tenir especialment cura amb les imat-
ges i quadres de textos perquè no sobresurtin. Per aquest motiu, de vegades es treballen amb 
guies, marcs o marques de tall.

L'alineació i sagnies s'han de comparar amb l'original perquè siguin iguals.

1.
2.
3.

4.
5.
6.
7.

Espaiat entre línies, paràgrafs i caràcters ha de ser uniforme en tot el document. En alguns do-
cuments la traducció no sempre coincidirà a la mateixa pàgina que l'original perquè la longitud 
del text en diverses llengües tendeix a ser diferent. No obstant això, el corrector de textos ha de 
ser lògic pel que fa al espaiat permès entre línies, paràgrafs i caràcters i controlar les línies vídues i 
òrfenes.

Salts de pàgina. Si l'estètica del document així ho demana haurem de mantenir els salts de pàgina 
de l'original o introduir salts de pàgina lògics en aquells punts que siguin necessaris.

Dobles espais entre paraules o després dels signes de puntuació. El corrector de textos pot lo-
calitzar fàcilment amb l'eina Cerca que hi ha en la majoria de programes. Mai cal reemplaçar 
automàticament perquè podríem introduir errors en el text. Si el corrector està treballant sobre un 
arxiu PDF, ha de sol•licitar un esborrany en Word per detectar el doble espaiat i marcar-ho en el 
PDF.

Capçalera i peu de pàgina. El corrector de textos no haurà de donar per fet que si una capçalera 
o peu de pàgina està bé tots estan bé, ja que poden haver-hi errors si hi ha seccions diferents. El 
corrector sempre s'ha d'assegurar que el peu de pàgina i encapçalat concorden amb la informa-
ció que ofereix l'original i que es presenta en el format adequat.

Índex, referències i altres camps automàtics. Si el document compta amb algun tipus de camps 
automàtics haurem assegurar-nos que s'actualitzen just abans de donar la maquetació per fina-
litzada, ja que ha de reflectir tots els canvis realitzats en el text, així com el canvi de numeració. 
Si no són camps automàtics, s'han de comprovar les dades de forma manual. Els textos de títols, 
seccions, etc. han de tenir la mateixa traducció. Utilitza les opcions de referències creuades és una 
bona solució.

Totes les imatges, taules, quadres de text, peus de pàgina, etc. estan traduïts. En cas contrari, el 
corrector de textos es ho comunicarà al gestor / a de projectes el més aviat possible, perquè pugui 
comprovar si es tracta d'un error o no i es pugui solucionar com més aviat millor.

8.

9.
10.

11.

12.

13.
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El corrector de textos comprovarà que no hi ha solapament de text, taules, imatges, línies i dibui-
xos sobre altres elements.

El format de les taules (vores, ombrejat, alineació, cel•les combinades, etc.) ha de ser igual que 
l'original. Important: el corrector de textos haurà de comprovar les taules i quadres / caixes de 
text i prestar especial atenció a les marques de paràgraf, de manera que han d'estar activades 
per assegurar-se que apareix una marca de paràgraf al final de cada frase. Si no és així, vol dir 
que hi ha text ocult a la taula i ha de solucionar-se. En cas de no poder veure les marques de 
paràgraf ens guiarem per la puntuació o, si no, compararem el text per assegurar-nos que està 
complet.

Separació de síl•labes amb guions. Mai s'ha de permetre que un programa separi les síl•labes 
d'un document, ja que sol fallar. El corrector de textos natiu haurà de comprovar que les síl•la-
bes s'han separat de manera correcta o no permetre la separació de síl•labes en el document 
(prèvia autorització del client).

El corrector de textos ha de comprovar i unificar, si cal, l'ús de majúscules i puntuació en taules, 
llistes, peu d'imatges, etc.

Localització del format de data i hora, moneda, xifres, zona horària, país, adreces, versió del 
document, etc. En alguns documents hem de comprovar que s'ha adaptat el document al país 
o públic desitjat, segons les instruccions proporcionades pel client i gestor / a de projectes.

Si hi caràcters i / o símbols especials tant en la traducció com en l'original, el corrector de textos 
ha de comprovar que es mostren correctament en el document. En el cas de trobar caràcters 
corruptes s'haurà detectar errors similars amb l'eina Cerca. S'han de marcar i corregir tots els ca-
sos. En cas que hi hagi un error amb la codificació del document (tots els caràcters o molts d'ells 
apareixen corruptes), el corrector ho ha de comunicar immediatament al gestor / a de projectes 
per trobar una solució.

Altres: depenent el tipus de document podríem trobar-nos amb altres punts als quals prestar 
atenció: orientació de les pàgines, columnes, marques d'aigua, fons, vores, carrers (línies d'espais 
que es formen ocasionalment de manera vertical o obliqua i que enlletgeixen la composició), 
etc.

15.

17.

16.

18.
19.

20.

14.
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Per què va decidir aquesta professió ?

ALÍCIA: Personalment, sempre m’havia interessat el 
món audiovisual, el fet d’explicar fets no només amb text, 
sinó també amb imatges. Avui en dia, la societat s’està 
tornant audiovisual i les imatges tenen més “feedback” 
que qualsevol altre contingut. És per això que vaig deci-
dir dedicar-me a aquest àmbit, tot i que sense deixar de 
banda la rigorositat, la qualitat i la professionalitat de la 
premsa tradicional, essencial en la nostra professió.

DARÍO: Més que jo escollir-la, va ser un cúmul de cir-
cunstàncies el que em va portar finalment a treballar en 
aquest camp. Es pot dir que es tractava d’una vocació 
que estava adormida i que un bon 
dia, quan vaig entrar en aquest 
sector em va enganxar ràpidament. 
Es tracta d’una professió molt mo-
tivadora i creativa en què sempre 
estàs aprenent i reinventan-te con-
tínuament a causa dels avanços 
tecnològics constants la qual cosa suposa un repte molt 
interessant i et manté sempre actiu a la feina.

Quants anys porta treballant en aquest 
sector ?

ALÍCIA: Tinc poca experiència i només fa dos anys que 
hi treballo. Tot i així, ja he pogut comprovar que aquest 
àmbit de feina està immersa en una constant evolució 
quant  a continguts i difusió dels mateixos. 

DARÍO: Doncs, com t’he explicat abans, encara que 
tinc 44 anys, la vocació va aflorar ara fa uns 17 anys 
aproximadament, després de provar altres profes-
sions.
 
Què és el millor i pitjor de la teva profes-

sió ?

ALÍCIA: El millor és el reconeixement que rebo de la 
gent usuària de la meva feina. Et fa sentir orgullós i amb 

ganes de continuar innovant i treballant en aquest món. 
El pitjor, podria dir que és el timming de producció, el fet 
de tenir temps molt marcats per tenir la feina acabada i 
que, moltes vegades, no depèn de tu tenir o no els con-
tinguts llestos.

DARÍO: El millor, sens dubte, són els reptes constants 
creatius que es presenten en el dia a dia, i el pitjor, si 
hem de destacar alguna cosa, és la paciència que has 
de tenir moltes vegades amb els clients.

En què consisteix la revista ?

ALÍCIA: La revista consta de dues parts molt marcades, 
la part de Salut i la part del Magazi-
ne. En la primera es tracten temes 
sanitaris de la mà de col•laboradors, 
empreses i centres sanitaris interes-
sats en mostrar els seus tractaments 
i serveis. A més, també s’afegeixen 
altres continguts redactats per la 

mateixa editorial, els quals són extrets de fonts oficials 
com gencat.cat.

DARÍO: Com el seu propi nom indica es tracta d’un MA-
GAZINE, un compendi d’articles i continguts editorials 
que es presenten acompanyats d’espais publicitaris que 
són els que a la fi en sufraguen el cost

A quin tipus de públic està adreçada 
aquesta publicació ?

ALÍCIA: La publicació pot ser per  tots els públics ja que 
es tracten temes molt variats, però si haguéssim de dir 
un sector més concret diria que és per a dones de mitja-
na edat (entre 30 i 55 anys).

DARÍO: El ventall és ampli, ja que es tracta d’un maga-
zine i el target del lector ,dins d’un públic no infantil, és 
tan ampli i divers com els continguts dels articles de la 
revista.

"ES POT DIR QUE ES TRACTAVA D’UNA 
VOCACIÓ QUE ESTAVA ADORMIDA I 
QUE UN BON DIA, QUAN VAIG EN-
TRAR EN AQUEST SECTOR EM VA EN-

GANXAR RÀPIDAMENT "

Com elegiu els continguts de la revista?

ALÍCIA: La majoria de continguts ens arriben per part 
dels nostres clients o col•laboradors. A més, com deia 
abans, la mateixa editorial decideix els eixos temàtics de-
penent de la secció de la revista. Normalment, aquests 
últims són atemporals. 

DARÍO: En funció dels sectors professionals dels nos-
tres clients, els anunciants. I acabem completant el con-
tingut de la revista amb continguts que poden ser d’in-
terès general.

Quina importància té la publicitat en els 
mitjans de comunicació escrita?

ALÍCIA: Considero que la publicitat té un fort impacte 
en la nostra ment i no sempre ens som conscients. Més 
que en comunicació escrita, 
jo diria que la publicitat en ge-
neral, si es realitza de forma 
estratègica i amb missatges 
ben estudiats, pot crear molt 
feedback amb els lectors. La 
publicitat pot ser una imatge, 
una paraula, un eslògan o un símbol, però si crida l’aten-
ció la gent ho recordarà. Considero que la publicitat i el 
màrketing són essencials per vendre o donar a conèixer 
una marca o producte, però no sempre és fàcil aconse-
guir una bona estratègia. 

DARÍO: Segons si fem referència a productes editorials 
o paraeditorials. En els primers la línia editorial és la que 
mana en el contingut, però en els segons té tota la im-
portància, ja que és aquesta la que fa possible la seva 
supervivència.

Creus que la premsa tradicional té els dies 
comptats davant de la premsa online o po-

den complementar-se?

ALÍCIA: Personalment, poden i han de complementar-se 
totalment. És més, com a periodista (vaig estudiar els 
dos àmbits: comunicació audiovisual i periodisme) crec 
que seria una fracàs per a la nostra professió que des-
apareguessin els mitjans tradicionals. Hi ha moltíssima 
gent (m’incloc encara que sigui jove) que prefereix llegir 
el diari o una revista en paper i crec que aquest sector 
de població sempre existirà. En un món on tothom viu 
davant de les pantalles d’ordinador, de mòbil o de tableta 
i sempre amunt i avall sense parar, no s’agraeix aturar-se 
algun moment al dia amb un bon cafè i el diari sobre la 
taula? 
A més, la immediatesa dels mitjans digitals considero que 

ha fet empitjorar la qualitat de 
la informació i per això s’ha 
de vigilar i contrastar allò que 
llegim a Internet. Tothom llui-
ta per ser el primer en publi-
car les exclusives i aquest fet 
ha comportat una pèrdua de 

credibilitat davant dels mitjans tradicionals.

DARÍO: Encara que els avenços tecnològics ens han 
modificat molt els nostres hàbits a l’hora del consum 
de premsa, crec que el producte en paper té una força, 
quant a element físic i presencial que encara fa molt 
atractiu el producte. S’hauria de potenciar aquest valor 
afegit del mateix, per a potenciar el seu consum amb la 
mateixa intensitat que  la premsa online, que també trobo 
molt interesant, sobretot per la seva característica de la 
immediatesa i comoditat.

EN UN MÓN ON TOTHOM VIU DAVANT DE LES 
PANTALLES D’ORDINADOR, DE MÒBIL O DE TABLE-
TA I SEMPRE AMUNT I AVALL SENSE PARAR, NO 
S’AGRAEIX ATURAR-SE ALGUN MOMENT AL DIA 
AMB UN BON CAFÈ I EL DIARI SOBRE LA TAULA? 



76 77

Estada a l'editorial

Mentre treballava la part teòrica del meu treball de 
recerca, vaig pensar que la millor manera de en-
tendre el procés d’una revista era viure-ho.  Ales-
hores vaig contactar amb la revista Magazine&-
Salut , per demanar si podria estar un mes amb 
ells, a la qual cosa molt amablement em van dir 
que sí i cap allí vaig anar amb una infinitat de ga-
nes de veure com es vivia el dia a dia i com era 
tot el que hi ha darrera de l’elaboració d’una re-
vista.

Durant aquesta estada, vaig descobrir un gran 
nombre de coses que no sabia que existien  o que no pensava que portaven tan-
ta feina darrera, sempre em quedarà aquell moment en el qual vaig començar a 
maquetar la revista i per fer-ne una  pàgina vaig estar més de dues hores, intentant 
quadrar el disseny amb la lletra per una fàcil visió, buscant tipus de colors, disseny 
de plana... Des d’aquell moment  vaig apreciar molt més la feina de tota la gent : 
redactors, dissenyadors gràfics ... que són les ànimes de la revista, l’ essència, sense 
la feina dels quals aquestes meravelles del disseny gràfic no existirien i  que a causa 
del seu baix cost,  no som conscients del gran treball que hi ha per aconseguir treure 
un exemplar, en aquest cas, mensual.

Un altre moment molt intens va ser el dia del tancament de la revista, atès que la 
revista havia de haver passat per les mans dels redactors, dissenyadors, correctors  i 
finalment de la impremta per al dia següent publicar-la. Va ser un jornada de molta 
pressió, tot havia d’acabar-se abans del migdia i encara hi havia feina de modifica-
cions i informació important que arriba a última hora. Però al dia següent es respira 
un ambient de satisfacció i descans absolut de feina feta, encara que un dels dissen-
yadors de la revista té la peculiaritat, en el moment que arriba el primer exemplar im-
près, agafa un retolador roig i  marcar els errors o les millores per al  número següent 
que ja s’està treballant: no es pot perdre temps!

Agraeixo haver tingut l’ocasió d’experimentar aquest procés ja que m’ha fascinat i 
he pogut conèixer grans  professionals i millors persones que m’han aportat un gran 
ventall de coneixements, que han tingut una gran paciència amb mi i que espero 
que se sentin igual d’orgullosos que jo del resultat del meu treball.
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PUBLICITAT  EN 
LA REVISTA

La publicitat en les revistes és una opció bastant interessant per a les empreses, ja que hi ha diversos tí-
tols i temàtiques existents en el mercat. D'aquesta manera es pot arribar al públic que es vol mitjançant 
revistes temàtiques, revistes especialitzades o revistes amb molta audiència.

Els anunciants poden comunicar-se amb el seu públic mitjançant una forma efectiva i amb un cost molt 
semblant al de la publicitat a la premsa, cost que ve determinat per la revista en la qual es vulgui anun-
ciar. La publicitat en les revistes té una bona qualitat d'impressió i de reproducció del color, audiència fidel 
i interessada, i la vida útil del suport tendeix a perllongar-se en el temps molt més enllà de la publicació del 
següent número.
Els tipus de publicitat a la revista més importants són: els anuncis, contraportades, encartaments, interior 
de la portada, solapes, regals promocionals o mostres de producte.

Formats de Publicitat en Revistes
Cada revista té el seu propi format o mida i no es contracten els espais publicitaris per mòduls / columna, 
sinó per formats dins de la pàgina i més algunes contemplen un factor d'acord a la importància d'aques-
tes. La contractació mínima de publicitat en revistes varia entre el quart de pàgina i la mitja pàgina, 
encara que existeixen altres formats d'interès que es poden contractar; no obstant això, els formats petits 
solen ser proporcionalment molt més cars que el format de pàgina completa. Si es pretén arribar a la 
major quantitat de població, es recomanen revistes de tirada nacional o d'alt prestigi, si es vol arribar a 
un públic concret es recomana publicitat en revistes especialitzades i concretes.

Formats Tradicionals

Pàgina completa

¼ 1/4 pàgina 
horitzontal

Mitjana pàgina 
vertical

¼1/4  pàgina 
vertical

Formats econòmics 
horitzontals

Mitja pàgina 
horitzontal

Roba pàgina

Formats econòmics 
verticals

Formats Especials
Existeixen altres tipus de formats anomenats especials com: doble pàgina, contraportada, retira amb 
solapa, primera doble pàgina amb solapa, mitjes verticals enfrontades ...

El cost d’aquestos anuncis depèn, a més a més del format, també del tipus de revista, perquè és diferent 
l’abast  local, nacional o internacional.

Els tipus de publicitat en revistes
En les revistes de consum podem trobar diferents tipus d’anuncis en les seves pàgines:

Anunci Gràfic
És el format més representatiu i reconegut dels 

mitjans impresos. Són tots aquells que 
esquitxen les revistes de consum, 

poden ser en color o en 
blanc i negre. Mostren 
anuncis de tot tipus, 

des d'automòbils nous a 
telèfons intel•ligents per 

a les pròximes pel•lícu-
les, llibres que acaba de 

publicar i els pilots per a 
programes de televisió de 

la temporada que ve.

Classificats
Missatges de text breus que poden classificar-se 
per diferents criteris, generalment temàtics, que 
es localitzen en una secció específica de la publi-
cació. Poden incloure algun recurs gràfic com 
el logotip de la marca. Normalment es troben 
en les últimes pàgines de les revistes. Aquests 
classificats són petits, gairebé sempre en 
blanc i negre. Els anuncis més sovint 
contenen text, i algun que altre article. 
Aquests anuncis poden semblar petits, 
però les revistes sovint en depenen 
econòmicament,  a causa de la 
gran quantitat d’insercions.

Publireportatge
Els publireportatges són sovint difícils de de-
tectar. És una comunicació publicitària amb 
format de notícia en la qual es comunica un 
producte o una marca. Per evitar confusions 

amb la resta de contingut 
informatiu de la publicació 
és obligatori indicar que es 
tracta de 'Publicitat'. No 
obstant això, els publire-
portatges són escrits pel 
departament de màrque-
ting d'una empresa per 
promocionar un producte 
o servei específic. A causa 
de que majoritàriament és 

elaborat per personal aliè a la revista, el 
disseny pot diferir del conjunt.

Encartament 
Inserció publicitària, generalment un fullet o 
desplegable, que s'inclou a l'interior de la publi-
cació per tal de sobresortir i que pugui consul-
tar-se de forma independent.

Anuncis per paraules
Anuncis de text molt breus i esquemàtics que 
s'emplacen en una secció específica de la pu-
blicació, 
general-
ment al 
final.

Les revist es són una exceL.Lent aLt ernat iva aLs diaris, 
a causa que són més específ iques peL que fa aLs t e-

mes t ractat s. La cLau  per aconseguir L'ef ect ivitat de 
L'anunci és ent endre aL seu púbLic object iu i f er pu-

bLicitat on eL púbLic serà més recept iu aL seu missatge. 
eLs anuncis només es consideren inút iLs si són aL LLoc 

equivocat i s'adrecen a persones equivocades. 
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Enquesta 
D'opinió

Com a part del bloc pràctic del meu treba-
ll de Recerca i per tal de comprovar quins 
són els tipus de revistes  més consumides 
per la població, amb quina periodicitat i 
el tipus de preferència entre premsa escri-
ta i digital, he realitzat una enquesta via 
internet.

L’enquesta ha estat contestada per  200 persones esco-
llides a l'atzar, de diferents edats i sexe, durant el mes de 
setembre de 2016.
Tot i que el nombre d'enquestes no permet un tractament 
estadístic, a mode de mostreig podem extreure la següent 
informació:
Com es pot veure en els gràfics adjunts, l’enquesta ha 
estat realitzada a més dones que homes, però repartides 
entre tots els intervals d’edat establerts en un principi, el 
tipus de revistes més consumit per la població enquestada 
ha estat les de Moda seguit molt d’aprop per les de De-
coració i de Divulgació científica. El consum de la premsa 
escrita majoritàriament té lloc fora de casa, concretament 
en les sales d’espera, es compren de manera ocasional, 
interessa  el seu contingut i es valora molt positivament la 
publicitat dels productes de prova adjuntats a les revistes. 
Paral•lelament hem descobert que la major part dels en-
questats està a favor del format paper versus les revistes en 
format digital i que estant convençuts que aquestes mai 
podran substituir a les convencionals en paper.

SEXE Edat

 Amb quina assiduï-
tat compres revistes?

On acostumes a consumir més 
el contingut de les revistes?

Quin tipus de revistes t'agraden més?

Has estat o estàs subs-
crit a alguna revista? On la rebies/reps?

Quan vas a com-
prar una revista en 
un quiosc, què fa 
que et decideixis a 
comprar una o una 

altra?

Com valores que en les 
revistes vinguin pro-
ductes de prova com 

colònies o cremes?
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Coneixes els models de 
revistes de pagament 

per Internet?

T''agradaria una pro-
va gratuïta per valorar 

aquest model?

On consumiries aquest 
contingut digital?

Que prefereixes revis-
tes digitals o en for-

mat paper?

Creus que les revistes di-
gitals substituiran a les 

convencionals de paper?
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possible que aquesta aventura pogués fer-se realitat.

Diuen que el millor es reserva pel final, així que vull agrair el suport incondi-
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