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2. Introducció 

En l'era digital en la qual vivim, les xarxes socials s'han convertit en una eina fonamental 

per a la difusió d'esdeveniments i activitats culturals (Castells, 20121). Aquestes 

plataformes virtuals permeten als usuaris compartir informació en temps real i establir 

connexions socials a escala global (Boyd & Ellison, 20072). En aquest context, la present 

recerca té com a objectiu analitzar els continguts comunicatius de la festa Caníbal de la 

reconeguda Sala Apolo de Barcelona a la xarxa social Instagram, així com l'impacte que 

aquests tenen en els joves universitaris de la ciutat comtal pel que fa a la seva decisió 

d'assistir a l'esdeveniment, i la seva consciència del perfil i publicacions associades a 

l'esdeveniment. 

La festa Caníbal s'ha posicionat com un dels esdeveniments més destacats de la Sala 

Apolo, un referent en la vida cultural i musical de la ciutat que ha aconseguit consolidar 

aquesta proposta com un espai de trobada i diversió caracteritzat per un ambient enèrgic 

i estil alternatiu. Pel que fa a la xarxa social Instagram, s'ha convertit en un canal de 

 
1 Castells, M. (2012). Networks of outrage and hope: Social movements in the Internet age. Polity. Networks of Outrage 

and Hope (voidnetwork.gr) 

2 Boyd, D.M. and Ellison, N.B. (2007), Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of Computer-

Mediated Communication, 13: 210-230. https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x 

https://voidnetwork.gr/wp-content/uploads/2019/11/Networks-of-Outrage-and-Hope-Social-Movements-in-the-Internet-Age-Manuel-Castells.pdf
https://voidnetwork.gr/wp-content/uploads/2019/11/Networks-of-Outrage-and-Hope-Social-Movements-in-the-Internet-Age-Manuel-Castells.pdf
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x
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comunicació clau per a promocionar esdeveniments i generar expectatives en el públic 

objectiu (Kaplan & Haenlein, 20103). La plataforma permet als organitzadors de la festa 

Caníbal compartir imatges, vídeos i altre contingut visual atractiu que capturi l'essència 

de l'esdeveniment, els seus artistes convidats i el seu ambient festiu; així mateix, 

Instagram ofereix als usuaris la possibilitat d'interactuar amb l’organització, compartir les 

seves experiències i generar converses entorn de la festa (Hodkinson, 20174). En aquest 

context, resulta rellevant analitzar com els joves universitaris de Barcelona perceben i 

es veuen influenciats pels continguts utilitzats en la comunicació de la festa Caníbal a 

Instagram.  

Per a la consecució d’aquest treball es durà a terme una anàlisi exhaustiva dels 

continguts presents en la comunicació de la festa Caníbal a Instagram; considerant 

aspectes com el tipus de contingut publicat, el to de comunicació emprat, la freqüència 

de publicació i les interaccions generades amb els usuaris. A més, es farà una entrevista 

al community manager del perfil d’Instagram de la festa Caníbal per a conèixer el 

funcionament, objectius i dinàmica del perfil i continguts; i es faran enquestes i 

entrevistes a una mostra representativa de joves universitaris de Barcelona amb la 

finalitat de conèixer les seves percepcions, expectatives i motivacions per a assistir o no 

a la festa, així com el seu nivell de consciència sobre el perfil d’Instagram i les 

publicacions en aquesta xarxa associades a l'esdeveniment. 

Els resultats d'aquesta recerca seran rellevants tant per a la indústria de l'entreteniment 

i la comunicació, en proporcionar informació valuosa sobre l'efectivitat dels continguts 

promocionals en les xarxes socials, com per als joves universitaris de Barcelona, en 

permetre'ls prendre decisions informades sobre la seva participació en esdeveniments 

socials d’oci i avaluar de manera crítica les imatges projectades en l'esfera digital. 

 

 

 

 

 
3 Kaplan, A. M. y Haenlein, M. (2010). Los usuarios de las redes sociales: ¿quiénes son y qué hacen?. Revista de 

Investigación de Marketing, 8(2), 69-76 

4 Hodkinson, P. (2017). Media, culture, and society: An introduction. Sage.Media, Culture and Society: An Introduction 

(ysu.am) 

http://lib.ysu.am/disciplines_bk/2eb83361e98aae41e0ec85e9c056ca28.pdf
http://lib.ysu.am/disciplines_bk/2eb83361e98aae41e0ec85e9c056ca28.pdf
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3. Plantejament del problema 

3.1. Identificació del problema:  

Barcelona és el centre econòmic, social i cultural de Catalunya, i és, per tant, una ciutat 

amb un gran públic jove, gran part d’aquest universitari. En conviure tantes persones 

d’aquesta edat, es converteix en un centre de relacions socials, i en conseqüència un 

lloc de gran atractiu per a l’organització d’esdeveniments d’oci que propiciïn aquestes 

relacions.  

A aquest factor se li ha d’afegir el fet que els joves de Catalunya han estat 2 anys i mig 

amb una relació social molt limitada a causa de la Covid-19, la qual tampoc ha permès 

l’organització de cap mena d’esdeveniment social.  

Des del 2022 s'han tornat a posar en marxa aquests esdeveniments amb la tornada a 

la normalitat, i ara més que mai els públics objectius d'aquests estan interessats a 

assistir-hi; la qual cosa ha fet que hi hagi un auge en la creació i organització 

d'esdeveniments no només a la ciutat de Barcelona, sinó a tot el país. 

En aquest estudi ens interessa saber com ha de ser la comunicació de les entitats 

organitzadores amb els públics, per arribar de la millor manera i atraure el màxim de 

persones a l'esdeveniment que s'organitzi. Ens centrem en els esdeveniments socials 

d'oci tipus festa, dirigits a un públic format per persones joves en edat universitària, de 

la ciutat de Barcelona (ja que és el lloc on hi ha més públic i on s'organitzen més 

esdeveniments d'aquesta mena). Concretament, en la festa anomenada “Caníbal”, que 

s’organitza cada dimecres a la sala Apolo de Barcelona. 

3.2. Valoració del problema:  

Aquests últims anys s'han caracteritzat per la pandèmia de la Covid-19 i les mesures de 

reducció de contacte social que s'han aplicat. Això ha afectat a tota la població, inclosos 

els joves en edat universitària que han viscut una experiència estudiantil bastant més 

limitada que la que podia ser abans de la pandèmia. Les activitats d'oci i els espais de 

socialització han estat restringits durant dos anys, per tant, l'augment de l'oferta i la 

demanda d'aquests esdeveniments és molt alt. A més, hi ha una varietat més àmplia 

d'aquests, ja que en ser un negoci en augment, les entitats s'han intentat diferenciar per 

destacar. 

Els públics als quals s’han de dirigir els organitzadors de festes també són diferents, la 

forma de pensar i les tendències socials han canviat en aquests últims anys. Aquesta 

situació potser ha generat canvis en la comunicació entre la gent, en concret entre els 
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joves, a causa de les restriccions en les activitats socials per la pandèmia de la Covid-

19. 

Finalment, s'ha de tenir en compte l'aparició de canals de comunicació molt potents com 

ara TikTok o Twitch, que han generat un canvi en la manera de funcionar de l'entorn 

comunicatiu del públic jove, que afecta els costums i continguts dels elements que 

utilitzen per a comunicar-se. 

3.3. Formulació del problema:  

Per tant, hem detectat una necessitat d'anàlisi en les comunicacions per part de les 

entitats responsables d'organitzar esdeveniments socials d'oci per a un públic jove; ja 

que s'han de tenir en compte els nous costums d'aquests per a connectar de la millor 

manera possible i aconseguir destacar. 

L'augment de l'oferta d'aquests esdeveniments fa que els públics tinguin moltes més 

opcions per a escollir, i, per tant, les comunicacions amb aquests han de ser el millor 

possible per a aconseguir que assisteixin a un esdeveniment abans que els de la 

competència. Els costums i desitjos dels públics constitueixen un factor decisiu a l'hora 

de connectar amb ells i atreure'ls a la festa que es vol vendre, per tant, és de vital 

importància detectar-los per a poder fer una anàlisi correcta i complet que ens permeti 

mesurar l’impacte de les comunicacions d’un esdeveniment en els joves universitaris i 

la situació en la qual es troben les comunicacions a xarxes socials de la festa “Caníbal” 

a la sala Apolo de Barcelona. 
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4. Objecte d’estudi 

L'objecte d'estudi d'aquest treball es basa en analitzar les característiques dels 

continguts publicats al perfil d’Instagram de la festa “Caníbal”, i l'impacte al públic jove 

de les seves comunicacions. En aquest treball es pretén conèixer els elements que es 

tenen en compte a l’hora de fer les comunicacions en xarxes socials de la festa “Caníbal” 

de la sala Apolo de Barcelona i el seu caràcter; i l’impacte que aquests tenen en els 

joves universitaris de Barcelona. 

Per aconseguir aquest objectiu es farà una anàlisi de les comunicacions a les xarxes 

socials Instagram i TikTok, i amb la informació obtinguda es farà una entrevista al 

community manager de les xarxes socials de la festa “Caníbal” i a un dels seus DJ. Un 

cop fet això, es procedirà a entrevistar a joves universitaris de Barcelona i a assistents 

de la festa “Caníbal” per saber l’impacte que les comunicacions d’aquest esdeveniment 

han tingut en ells. D'aquesta manera es podran detectar quins elements comunicatius 

manquen, quins funcionen i quins no. 

Serà important contactar amb responsables de comunicació de les diferents 

organitzacions encarregades d'aquest esdeveniment concret, analitzar les estratègies 

comunicatives dutes a terme a les xarxes socials per part dels organitzadors de la festa 

“Caníbal”, i tractar amb persones de tot el rang d'edat que volem tractar. També es 

considera adient contactar amb organitzacions universitàries i altres organismes 

estudiantils per a entendre les característiques del nostre públic objectiu. 

A partir d'aquests anàlisis, en estudis posteriors es podrà fer una recopilació dels factors 

en les comunicacions que més funcionen, i adaptar-los i crear-ne de nous tenint en 

compte les característiques que busca el nostre públic objectiu en un esdeveniment 

d'aquest tipus. Aquesta fusió permetrà optimitzar i maximitzar l'èxit en les comunicacions 

en l'àmbit que tractem, i per tant connectar d'una millor manera amb el públic i 

aconseguir la seva assistència a l'esdeveniment. 

 

 

 

 

 

 



11 
 

5. Abast de la investigació 

En aquest apartat es defineixen les parts d'aquest treball que tindrà un abast exploratori, 

descriptiu i correlacional. Al ser un treball d'investigació seguirà aquestes tres fases en 

l'ordre esmentat: 

5.1. Abast exploratori: 

En aquesta primera fase es farà una recopilació de recerques, documents i d'informació 

sobre la comunicació a xarxes socials. D’aquesta manera es podrà definir el context de 

les xarxes socials i el seu paper en la comunicació actual, així com les característiques 

utilitzades per a la promoció d’esdeveniments.  

També es recollirà informació sobre la comunicació d’esdeveniments en xarxes socials, 

d’aquesta manera es podrà analitzar com s’estructura la informació, quin tipus de 

contingut es fa servir i com es promou la participació dels usuaris. 

Es consideraran les tècniques i estratègies de màrqueting emprades per a promocionar 

esdeveniments a xarxes socials, com l’ús d’influencers, publicitat a xarxes socials i 

tècniques de segmentació d’audiència.  

Finalment, considerem important afegir informació sobre història i característiques de la 

festa “Caníbal”, que ens seran de gran ajuda per a conèixer la organització i 

l’esdeveniment que estem tractant en el seu context. 

En aquesta part de la investigació es farà servir la informació recopilada per a crear 

enquestes, entrevistes i altres mètodes d'anàlisi que s'utilitzaran amb l'objectiu 

d'esbrinar les necessitats i desitjos dels nostres públics, i les característiques 

comunicatives en xarxes d’aquest esdeveniment. 

5.2. Abast descriptiu: 

Les informacions aconseguides en la fase exploratòria serviran per a identificar els 

actors i elements principals presents en la comunicació a les xarxes de la festa “Caníbal” 

de la sala Apolo de Barcelona.  

En aquesta fase es definiran les característiques de les variables dels actors, 

tecnologies i processos i característiques dels continguts comunicatius identificats, i a 

partir d'aquestes es farà el treball de camp necessari per a obtenir informació del seu 

impacte en els joves universitaris de Barcelona. 
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5.3. Abast correlacional: 

Amb els resultats de les anàlisis fets a la part descriptiva, es podran estudiar les 

relacions dels actors, tecnologies i processos i característiques dels continguts 

comunicatius identificats i les necessitats i desitjos dels públics esmentats. 

Un cop fet això, es farà una comparació entre el caràcter de les comunicacions i 

l’impacte que aquestes han tingut en els públics. D'aquesta manera es podran definir 

els aspectes de les comunicacions que coincideixen amb el que els públics volen i els 

aspectes que no ho fan; i es podran veure quins elements comunicatius funcionen millor 

per a atreure el públic. En el nostre cas, l'estudi tindrà com a públic d'estudi els joves 

universitaris habitants a Barcelona. 
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6. Objectius  

6.1. Objectius exploratoris 

La fase exploratòria d’aquest treball segueix uns objectius orientats a explorar l’entorn 

de la comunicació i publicitat d’esdeveniments a xarxes socials, i les metodologies 

utilitzades en l’anàlisi de continguts. Per a guiar la investigació i les accions que es faran 

durant el desenvolupament d’aquesta, hem establert els següents objectius: 

• Explorar el funcionament i les formes de promoció d’esdeveniments a les xarxes 

socials. 

• Explorar quines investigacions hi ha sobre l’anàlisi de les comunicacions en 

xarxes socials i el seu impacte en els públics. 

• Explorar les diferents formes i tècniques d’anàlisi de continguts en xarxes socials  

• Explorar les tècniques i estratègies de màrqueting emprades per a promocionar 

esdeveniments a xarxes socials 

6.2. Objectius descriptius 

En aquesta fase es busca principalment descriure, entendre i obtenir informació dels 

diferents actors, fases i parts implicades en la comunicació a xarxes socials de la festa 

“Caníbal”. Per a la consecució d’aquesta finalitat els objectius seran els següents: 

• Identificar els motius principals que influeixen en la decisió dels joves 

universitaris de Barcelona per a assistir o no a la festa “Caníbal”. 

• Entendre com funciona la comunicació en xarxes de la festa “Caníbal”. 

• Identificar els interessos i preferències dels joves universitaris de Barcelona 

quant a la música, la localització i altres aspectes relacionats amb els 

esdeveniments nocturns de lleure de tipus festa els dimecres. 

• Descriure quines són les dinàmiques de consum i divulgació d’informació entre 

els joves relacionades amb l’organització d’esdeveniments nocturns festius i 

d’oci de tipus festa. 

• Investigar els canals de comunicació i la forma en què els joves universitaris de 

Barcelona s’informen sobre els esdeveniments d’oci nocturn de tipus festa. 

6.3. Objectius correlacionals 

En la fase correlacional s’establiran relacions entre les característiques de les 

comunicacions a xarxes socials de l’esdeveniment i l’impacte d’aquestes en el públic 

objectiu. Per a la seva realització els objectius seran els següents: 

• Identificar els desitjos i necessitats dels joves universitaris de Barcelona en 

l’àmbit de l’oci nocturn els dimecres 
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• Entendre què busquen els joves universitaris de Barcelona en un esdeveniment 

d’oci nocturn musical de tipus festa els dimecres 

• Establir una relació entre el caràcter de les comunicacions i els 

desitjos/necessitats dels joves universitaris de Barcelona 

• Mesurar l’impacte de les comunicacions a xarxes socials de la festa “Caníbal” en 

els joves universitaris de Barcelona 

• Identificar els elements que capten l’atenció i interès dels joves universitaris de 

Barcelona per a la seva assistència a un esdeveniment d’oci nocturn musical de 

tipus festa. 

• Analitzar la relació entre l’ús de xarxes socials i l’assistència a la festa “Caníbal” 

per part dels joves universitaris de Barcelona. 
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7. Marc contextual 

La festa Caníbal, sota el nom de “Mundo Caníbal”, neix a principis dels 2000 com a 

proposta d'oci nocturn alternativa amb el mestissatge com a bandera. En els seus 

primers anys a Cerdanyola del Vallès, dona veu i espai a diferents branques de les 

escenes musicals catalanes i nacionals de sons alternatius com la rumba, l'ska i el punk 

d'entre altres. En poc més de tres anys aconsegueix consolidar-se com a un dels clubs 

més reconeguts del moviment, havent tingut a l'escenari a artistes reconeguts de 

l’escena musical catalana com Juantxo Skalari, Muchachito i La Pegatina. 

Amb aquest reconeixement i la necessitat d'evolució es trasllada a la Sala Apolo de 

Barcelona, obtenint així un paper encara més important establint-se com una de les 

principals propostes a contracorrent de la ciutat comtal. Nous estils per recórrer i moltes 

noves escenes emergents a la ciutat fan evolucionar i marcar diferents fases en la 

història de la festa, venint del mestissatge amb molta presència de la música rumba, 

amb llargues residències amb DJ com la Mamayé o El Txarnego, la festa agafa un rumb 

amb un estil jamaicà i música reggae, apropant-se molt a l'escena barcelonina de tots 

els estils influenciats per aquest gènere musical. A partir d’aquest canvi, explora i dona 

veu a molts altres moviments com podrien ser l'electrònica, el hip-hop, el dancehall o 

músiques africanes. 

Aquest còctel de diferents corrents aconsegueix crear un espai divers on tots els 

vessants de públic en cerca d'opcions alternatives amb visibilitat a la ciutat trobin un club 

on poder ballar i gaudir de tot tipus de música allunyada de les tendències comercials. 

Amb el pas dels anys, la pandèmia global i el canvi generacional, la Caníbal es troba 

amb la necessitat de reinventar-se de nou i allunyar-se de formats com la festa New 

Level (programació mensual de dancehall a carrec del DJ resident Rudeteo), el 

Drum&Bass (tipus de música electrònica) o el reggae cap a un so més jove i actual. 

D’aquesta manera l’any 2022 es transforma en un espai focalitzat en l'escena urbana 

local catalana més a prop de l'ambient de club nocturn comercial, però sense perdre la 

seva diversitat, amb una base de públics oberta i diferent de la de la resta de clubs 

nocturns de Barcelona. 

  



16 
 

8. Marc teòric 

El treball versa sobre l’anàlisi de la comunicació en xarxes socials d’un esdeveniment i 

a partir d’aquest, el seu impacte en els joves universitaris de Barcelona. És per això que 

el marc teòric està enfocat a conèixer l’impacte de les xarxes socials en la comunicació 

actual, les tècniques i estratègies de màrqueting utilitzades per promocionar 

esdeveniments en xarxes socials, i les tècniques d’anàlisi de continguts en xarxes 

socials. Amb la informació obtinguda en aquest apartat es dissenyarà la metodologia 

que es farà servir en l’anàlisi posterior de les xarxes de la festa “Caníbal” de la sala 

Apolo de Barcelona. 

8.1. Comunicació a xarxes socials 

8.1.1. Paper en la comunicació actual  

Les xarxes socials han canviat el panorama de la comunicació actual, permetent a les 

empreses, organitzacions i persones connectar-se amb una audiència global a temps 

real. Diversos experts en comunicació estan d'acord que aquestes han tingut un impacte 

significatiu en la manera com ens comuniquem; per exemple, Kaplan i Haenlein (2010)5 

assenyalen que les xarxes socials han donat lloc a una nova era de la comunicació, en 

què els usuaris són capaços de crear i compartir contingut de forma massiva i 

col·laborativa.  

Aquestes xarxes han esdevingut una part integral de la comunicació en línia i han 

canviat significativament la manera com les persones interactuen i es comuniquen entre 

si. Segons l'informe "Digital in 2021" de Hootsuite i We Are Social, l’any 2020 (Hootsuite 

& We Are Social, 20216) hi havia més de 4.500 milions d'usuaris a tot el món, és a dir, 

més de la meitat de la població mundial. En aquest sentit, s'ha demostrat que les xarxes 

socials tenen un impacte massiu en la comunicació actual i han esdevingut una part 

fonamental de la vida quotidiana de les persones. 

En l’aspecte social han tingut un gran impacte en la manera com les persones 

interactuen i es comuniquen entre si. De fet, la seva popularitat és deguda a la capacitat 

que tenen per connectar-se amb persones de tot el món i compartir informació en temps 

real. Segons Boyd i Ellison (2007)7, les xarxes socials tenen tres característiques 

principals: 1) perfil públic o semipúblic; 2) una llista d'amics o connexions i 3) la 

 
5 Kaplan, A. M. & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media. 

Business horizons, 53(1), 59-68. 

6 Hootsuite & We Are Social. (2021). Digital in 2021. Consultado en Digital 2021 - We Are Social UK 

7 Boyd, D.M. and Ellison, N.B. (2007), Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of Computer-

Mediated Communication, 13: 210-230. https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x 

https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x


17 
 

possibilitat de navegar a través de les llistes d'amics o connexions d'altres usuaris. 

Aquestes característiques permeten que les persones es connectin amb amics i 

familiars, així com també amb desconeguts amb interessos comuns, i els ofereix la 

possibilitat de compartir informació en temps real.  

També han tingut un impacte significatiu a la cultura; han permès que les persones 

comparteixin les seves experiències culturals, com la música, el cinema, el menjar i l'art, 

en temps real; aquest fet ha donat lloc a una democratització de l'accés a la cultura 

(Castells, 2010)8. Així mateix, han sigut l’escenari per a la creació de noves formes de 

cultura, com els mems, que han esdevingut una part integral de la cultura en línia 

(Shifman, 2014)9. Els mems són imatges o vídeos virals que es comparteixen a través 

de les xarxes socials i es converteixen en una forma d’expressió cultural; segons l'estudi 

de Shifman (2014)10, aquests són un exemple de com la cultura popular es pot crear i 

transmetre a través de les xarxes socials, i com els usuaris en línia poden participar en 

la creació i difusió de la cultura. 

En la política, aquestes plataformes han permès que els polítics es comuniquin 

directament amb els seus seguidors i els proporcionin informació en temps real sobre 

les seves campanyes i polítiques; també que els ciutadans s'involucrin en el procés 

polític i expressin les seves opinions sobre els problemes d’aquest àmbit en temps real 

(Gil de Zúñiga et al., 2012)11. A més, han donat accés als ciutadans a informació que 

altrament no estaria disponible als mitjans tradicionals. Per exemple, Castells (2012)12 

destaca que l’any 2011, les xarxes socials van jugar un paper clau a la Primavera Àrab, 

una sèrie de protestes al món àrab que van portar a canvis polítics significatius a la 

regió; a través d'aquestes plataformes, els ciutadans van poder compartir informació i 

organitzar-se per fer protestes pacífiques contra règims autoritaris. 

 
8 Castells, M. (2010). The rise of the network society. John Wiley & Sons. 

9 Shifman, L. (2014). Memes in digital culture. MIT Press 

10 Shifman, L. (2014). Memes in digital culture. MIT Press 

11 Gil de Zúñiga, H., Jung, N., & Valenzuela, S. (2012). Social media use for news and individuals’ social capital, civic 

engagement and political participation. Journal of Computer-Mediated Communication, 17(3), 319-336. 

12 Castells, M. (2012). Networks of outrage and hope: Social movements in the Internet age. Polity. Networks of Outrage 

and Hope (voidnetwork.gr) 

https://voidnetwork.gr/wp-content/uploads/2019/11/Networks-of-Outrage-and-Hope-Social-Movements-in-the-Internet-Age-Manuel-Castells.pdf
https://voidnetwork.gr/wp-content/uploads/2019/11/Networks-of-Outrage-and-Hope-Social-Movements-in-the-Internet-Age-Manuel-Castells.pdf
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8.1.2. Com han canviat la comunicació entre les organitzacions i els públics 

Els mitjans socials han transformat la manera en la qual les empreses i organitzacions 

es comuniquen amb el seu públic objectiu; Kim i Stout (2019)13 sostenen que les xarxes 

socials ofereixen una plataforma per a la interacció en temps real entre les empreses i 

els seus seguidors, la qual cosa permet crear relacions més properes amb els públics 

objectius i augmentar el seu engagement i fidelitat. En comptes de dependre dels mitjans 

tradicionals de comunicació, com ara la televisió, la ràdio i els diaris, les empreses poden 

arribar directament a la seva audiència a través de les xarxes socials i rebre 

retroalimentació immediata, això els pot ajudar a entendre millor els seus clients i a 

adaptar els seus productes i serveis a les necessitats del mercat. De fet, segons l'informe 

"Digital in 2021" de Hootsuite i We Are Social (Hootsuite & We Are Social, 2021)14, el 

54% de la població mundial utilitza les xarxes socials per trobar i seguir marques, 

convertint-les en una eina clau per al màrqueting digital.  

Pel que fa al mesurament de l'impacte de la comunicació, els mitjans socials ofereixen 

més facilitat per fer el seguiment de les interaccions i reaccions dels usuaris, així com 

mesurar l'abast de les publicacions. Això ha permès a les empreses ajustar la seva 

estratègia de comunicació per obtenir millors resultats (Wu i Yang, 2017)15.  

Un altre aspecte important és la capacitat per influir en l'opinió pública i en la formació 

de les tendències. Els comentaris i crítiques negatives són fàcilment visibles a les xarxes 

socials, fet que ha portat les empreses a ser més acurades en la seva comunicació i a 

respondre ràpidament a les crítiques (Riegner, 2018)16. En aquest sentit, les plataformes 

socials en línia han estat l'escenari de grans moviments socials, com ara el #MeToo, el 

Black Lives Matter i el moviment de joves pel canvi climàtic. A través de les xarxes 

socials, les persones es poden connectar amb altres que tenen interessos i opinions 

similars, i unir-se per promoure tot tipus d’iniciatives socials. Una mostra d’això es pot 

trobar en un estudi del Pew Research Center (Pew Research Center, 2021)17, en el qual 

 
13 Kim, Y. & Stout, P. A. (2019). The role of social media in customer engagement: A systematic review and research 

agenda. International Journal of Hospitality Management, 81, 150-161. 

14 Hootsuite & We Are Social. (2021). Digital in 2021. Consultado en Digital 2021 - We Are Social UK 

15 Wu, W. Y., & Yang, S. C. (2017). The effect of social media communication on consumer perceptions of brands. Journal 

of Travel & Tourism Marketing, 34(4), 471-483 

16 Riegner, C. (2018). The use of social media in business communication. Journal of Business and Technical 

Communication, 32(2), 192-214. 

17 Pew Research Center. (2021). Social Media Fact Sheet. Consultado en https://www.pewresearch.org/internet/fact-

sheet/social-media/ 

https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/
https://www.pewresearch.org/internet/fact-sheet/social-media/
https://www.pewresearch.org/internet/fact-sheet/social-media/
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el 45% dels adults dels Estats Units afirmen que han participat en activitats d'activisme 

en línia a través d’aquests mitjans.  

Per acabar, és important destacar el paper que aquests mitjans socials juguen en la 

creació i la difusió de continguts, ja que permeten a les persones compartir informació, 

fotos i vídeos amb amics, familiars i seguidors de manera ràpida i efectiva. Segons un 

informe de Statista (Statista, 2021)18, l’any 2021 Instagram va registrar 1.220 milions 

d'usuaris actius mensuals a tot el món i es van pujar més de 500 hores de contingut a 

YouTube cada minut. Això demostra l’enorme quantitat de contingut que es crea i 

comparteix a través de les xarxes socials, i la gran audiència a la qual poden arribar 

aquestes plataformes. 

8.2. Publicitat a xarxes socials 

8.2.1. Concepte publicitat a xarxes socials 

La publicitat en xarxes socials fa referència al conjunt d’estratègies i tècniques utilitzades 

per les empreses per promocionar els seus productes o serveis en plataformes de 

xarxes socials com Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn o TikTok. Kaplan i Haenlein 

(2010)19, la defineixen com a "un grup d'aplicacions d'internet que es basen en la 

ideologia i la tecnologia de la web 2.0, i que permeten la creació i l'intercanvi de contingut 

generat per l'usuari". És una manera efectiva d’arribar a un públic objectiu específic i 

generar consciència de marca, augmentar el trànsit del lloc web i generar clients 

potencials.   

Segons l'autor Zarrella (2010)20, aquest tipus de publicitat pot ser més efectiva que la 

publicitat tradicional en mitjans massius a causa de la capacitat d’aquestes plataformes 

per recopilar informació sobre els usuaris i els seus comportaments en línia. A més, 

permet als anunciants interactuar directament amb la seva audiència i mesurar l'impacte 

de la seva publicitat en temps real.  Un altre autor, Evans (2016)21, destaca que la 

publicitat en xarxes socials també ofereix una varietat d'opcions de segmentació 

d'audiència, fet que permet als anunciants dirigir-se a grups específics d'usuaris basats 

en la ubicació geogràfica, els interessos, els comportaments i la demografia. A més, 

aquestes plataformes ofereixen una àmplia gamma de formats publicitaris, com ara 

 
18 Statista. (2021). Most popular social networks worldwide as of January 2021, ranked by number of active users. 

Consultado en https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ 

19 Kaplan, A. M. & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media. 

Business horizons, 53(1), 59-68. 

20 Zarrella, D. (2010). The Social Media Marketing Book. O'Reilly Media. 

21 Evans, D. (2016). Social Media Marketing: The Next Generation of Business Engagement. John Wiley & Sons. 

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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anuncis d'imatge, de vídeo i de carrusel; la qual cosa permet als anunciants crear 

campanyes publicitàries més creatives i efectives. 

La seva funció principal es basa en promocionar productes i serveis a través de 

plataformes digitals que permeten arribar a una audiència específica i segmentada. 

Segons Constantinides i Fountain (2008)22, la publicitat a les xarxes socials té com a 

objectiu principal la creació de valor per al client i l'empresa, mitjançant la integració dels 

principis del màrqueting relacional i el màrqueting viral. Per tant, cerca establir una 

relació més propera i personal amb els consumidors, fomentant la interacció i 

l'engagement per així augmentar la visibilitat de la marca, millorar el posicionament, 

fomentar la interacció amb els usuaris i, en última instància, augmentar les vendes.  

Kaplan i Haenlein (2010)23, expliquen que aquesta publicitat és part d'una estratègia de 

màrqueting digital que busca aprofitar les xarxes socials com a mitjans de comunicació 

per arribar als consumidors de manera més efectiva. A més, destaquen que té 

l'avantatge de poder segmentar l'audiència en funció de dades demogràfiques, 

geogràfiques, interessos i comportaments. D'altra banda, Mangold i Faulds (2009)24 

afirmen que pot ser més efectiva que la publicitat tradicional en termes d'engagement i 

construcció de relacions amb els consumidors. Això és perquè aquestes plataformes 

permeten una interacció més directa i personalitzada entre els consumidors i les 

marques, la qual cosa pot generar una major fidelització i lleialtat dels públics. 

Tot i així, la publicitat en línia presenta desafiaments, com la necessitat de crear 

contingut atractiu i rellevant per als usuaris, i la necessitat de mesurar i demostrar el ROI 

(retorn de la inversió) d’aquesta publicitat. Segons els autors Kaplan i Haenlein (2010)25, 

l'èxit de la publicitat a les xarxes socials depèn en gran mesura de la capacitat dels 

anunciants per involucrar i connectar-se amb la seva audiència en un nivell emocional i 

personal. 

 
22 Constantinides, E. y Fountain, S. J. (2008). Web 2.0: Conceptos, aplicaciones y ramificaciones empresariales. 

Business Horizons, 51(1), 59-68. 

23 Kaplan, A. M. & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media. 

Business horizons, 53(1), 59-68. 

24 Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). Social media: The new hybrid element of the promotion mix. Business horizons, 

52(4), 357-365. 

25 Kaplan, A. M. & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media. 

Business horizons, 53(1), 59-68. 
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8.2.2. Xarxes socials i el seu paper en la publicitat 

La publicitat en xarxes socials ha esdevingut una eina fonamental per a les marques, i, 

per tant, en un camp de recerca cada cop més rellevant (Kaplan i Haenlein (2010)26. En 

aquest sentit, s'han identificat diverses estratègies publicitàries que les marques utilitzen 

a les xarxes socials amb l'objectiu de millorar-ne la presència i augmentar-ne l'impacte 

en els consumidors. 

Utilització d’influencers: 

En primer lloc, una estratègia publicitària comuna és la utilització d'influencers. Segons 

Brown i Hayes (2008)27, són persones amb un gran nombre de seguidors a les xarxes 

socials que, a través de les seves publicacions, poden influir en les decisions de compra 

dels seus seguidors. Aquesta tècnica de màrqueting es basa en utilitzar aquestes 

persones per promocionar un producte o servei; el influencers són persones que 

compten amb una gran quantitat de seguidors, el contingut de les quals és altament 

valorat a les xarxes socials i compartit per la seva audiència (Gupta & Kim, 2020)28. La 

idea darrere d'aquesta estratègia és aprofitar la influència i l'abast d'aquestes persones 

per arribar a un públic més ampli i aconseguir més visibilitat de la marca o producte que 

es vol promocionar. Segons Hsu, Hung i Chiang (2021)29, els influencers poden utilitzar 

diferents formats de contingut, com fotos, vídeos o publicacions a les seves històries, 

per promocionar el producte o servei, i solen ser remunerats per la marca que els 

contracta. 

Publicitat pagada: 

Una altra estratègia publicitària a les xarxes socials és la utilització de publicitat pagada. 

Aquesta permet a les empreses promocionar els seus productes o serveis mitjançant la 

col·locació d'anuncis pagats a les plataformes socials més populars, com Facebook, 

Instagram o Twitter (Facebook Business, 2021)30. Les empreses poden triar entre 

diferents tipus d'anuncis, com ara anuncis de vídeo, d'imatge, de text, de carrusel... entre 

d'altres, i poden segmentar l'audiència a la qual volen arribar mitjançant la selecció de 

 
26 Kaplan, A. M. & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media. 

Business horizons, 53(1), 59-68. 

27 Brown, D., & Hayes, N. (2008). Influencer Marketing: Who Really Influences Your Customers? Routledge. 

28 Gupta, S., & Pirsch, J. (2020). Influencer marketing: a review and research agenda. Journal of Advertising, 49(1), 3-4. 

29 Hsu, C. L., Hung, Y. T., & Chiang, H. S. (2021). The influence of social media on consumer behavior: An empirical study 

on factors influencing consumer purchase intention in Taiwan. Sustainability, 13(3), 1343. 

30 Facebook Business. (2021). Create a Facebook ad. Anuncios de Facebook: publicidad en medios sociales para tu 

empresa | Meta for Business 

https://www.facebook.com/business/ads
https://www.facebook.com/business/ads
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diferents factors com els interessos, ubicació geogràfica, edat o gènere. Aquesta tècnica 

es divideix en tres fases principals: 

1. Planificació: En aquesta fase es defineixen els objectius publicitaris, s’identifica 

el públic objectiu i s’estableix un pressupost. També es tria la plataforma social 

adequada per a la promoció de l'empresa, tenint en compte els interessos i les 

característiques demogràfiques de l’audiència de l’empresa. 

2. Creació: Es crea l’anunci utilitzant el format triat, seleccionant la segmentació 

adequada i complint els requisits de la plataforma social escollida. 

3. Optimització: Es monitoritza el rendiment de l’anunci i es realitzen els 

ajustaments necessaris en funció dels resultats. 

Estratègies com la publicitat pagada permeten a les marques arribar a audiències més 

àmplies i segmentades, així com mesurar l'èxit de les campanyes publicitàries. 

Contingut de marca: 

La creació de contingut de marca també és una estratègia publicitària que s’ha de tenir 

en compte. Segons Horrigan (2009)31, aquesta estratègia es basa en la creació de 

contingut que promogui els productes o serveis d'una empresa i es comparteixi a través 

de les xarxes socials; aprofita l'abast massiu i la influència de les xarxes socials per 

arribar a un públic objectiu i augmentar el reconeixement de la marca. En termes 

generals, aquesta estratègia funciona mitjançant la creació de contingut d'alta qualitat i 

rellevant que atregui l'atenció dels usuaris de les xarxes socials. Aquest pot prendre 

moltes formes, com ara vídeos, imatges, infografies, publicacions de bloc o articles, 

entre d’altres; el que és important és que sigui interessant, informatiu i útil per al públic 

objectiu de la marca. Quan s'ha creat el contingut, es comparteix a les xarxes socials. 

La manera com es comparteix pot variar segons la plataforma de xarxes socials; per 

exemple, a Twitter, el contingut es comparteix a través de tweets, mentre que a 

Facebook, és a través de publicacions. També es poden utilitzar altres plataformes, com 

ara Instagram, Pinterest TikTok o LinkedIn. Un cop compartit aquest contingut, la marca 

pot seguir el seu rendiment mitjançant anàlisis i mètriques de xarxes socials; això pot 

incloure el seguiment de quantes persones han vist el contingut, quantes persones hi 

han interactuat, i quants clics i conversions ha generat. El contingut de marca permet a 

les marques construir la seva identitat i millorar la seva relació amb els consumidors, 

 
31 Horrigan, D. (2009). Branded Content: A new Model for driving Tourism via Film and Branding Strategies. Munich 

Personal RePEc Archive. 51-65 Bzdfbndzdfz (uni-muenchen.de) 

https://mpra.ub.uni-muenchen.de/25419/1/MPRA_paper_25419.pdf
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així com també generar converses i compromís a les xarxes socials (Vries, L., Gensler, 

S., & Leeflang, P. S. 2012)32. 

Realitat Augmentada: 

Finalment, una estratègia publicitària emergent a les xarxes socials és la utilització de 

realitat augmentada i virtual. Les marques poden crear experiències immersives i 

personalitzades per als consumidors mitjançant la utilització d’aquestes tecnologies (Del 

Moral Pérez et al. 2016)33. La realitat augmentada (RA) és una tecnologia que permet 

superposar elements virtuals al món real, mentre que la realitat virtual (RV) crea un món 

totalment nou en què l'usuari pot interactuar; ambdues tecnologies han guanyat 

popularitat en els darrers anys i s'han utilitzat per a una varietat de propòsits, inclosa la 

publicitat. L'estratègia publicitària a les xarxes socials basada en RA i RV les fa sevir per 

crear una experiència d'usuari més immersiva i interactiva. En comptes de mostrar un 

anunci o un producte, les empreses poden emprar aquestes tecnologies per permetre 

que els usuaris vegin com es veuria el producte en el seu entorn, interactuar-hi i 

personalitzar-lo segons les seves preferències. També permet a les empreses mostrar 

els seus productes d'una manera més atractiva i personalitzada, fet que pot augmentar 

l'eficàcia de les campanyes publicitàries (Del Moral Pérez et al. 2016)34. Un exemple 

d’aquest tipus d’estratègia és la campanya virtual d’Ikea, que ha llançat una aplicació de 

realitat augmentada que permet als usuaris veure com quedarien els seus mobles a 

casa abans de comprar-los. L'aplicació fa servor la càmera del dispositiu mòbil per 

superposar imatges en viu de l'entorn de l'usuari amb imatges virtuals dels mobles 

d'Ikea. 

8.2.3. Mesurament de l’impacte publicitari 

L'impacte de la publicitat a les xarxes socials es pot mesurar a través de diferents 

mètriques, que permeten avaluar l'abast, la interacció i la conversió dels usuaris a partir 

dels anuncis.  

En primer lloc, una de les mètriques més comunes és l’abast, que es refereix a la 

quantitat de persones que han vist l’anunci (Stemler, 2018); aquesta és important perquè 

 
32 Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. (2012). Popularity of brand posts on brand fan pages: An investigation of the 

effects of social media marketing. Journal of Interactive Marketing, 26(2), 83-91. 

33 Del Moral Pérez, M.E.; Villalustre Martínez, L.; Neira Piñeiro, M.R. (2016). Estrategias publicitarias para jóvenes: 

advergaming, redes sociales y realidad aumentada Revista Mediterránea de Comunicación, 7(1), 47-62. Disponible en 

http://mediterranea-comunicacion.org/. ReMedCom_07_01_05.pdf (ua.es) 

34 Del Moral Pérez, M.E.; Villalustre Martínez, L.; Neira Piñeiro, M.R. (2016). Estrategias publicitarias para jóvenes: 

advergaming, redes sociales y realidad aumentada Revista Mediterránea de Comunicación, 7(1), 47-62. Disponible en 

http://mediterranea-comunicacion.org/. ReMedCom_07_01_05.pdf (ua.es) 
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indica la visibilitat de l'anunci i la capacitat per arribar a un públic objectiu. L'abast es pot 

mesurar a través de diferents indicadors, com ara el nombre d'impressions, que 

correspon al nombre de vegades que es mostra l'anunci a un usuari. 

Una altra mètrica rellevant és la interacció, és a dir, la quantitat de vegades que els 

usuaris han interactuat amb l'anunci, ja sigui fent-hi clic, compartint-lo o deixant un 

comentari (Stemler, 2001)35. Les mètriques d’interacció són importants perquè indiquen 

el nivell d'interès que els usuaris tenen en l'anunci i la seva capacitat per generar 

engagement. Poden incloure el nombre de clics, el nombre de vegades que s'ha 

compartit l'anunci o el nombre de comentaris, entre d'altres.  

Finalment, una mètrica clau per avaluar l’impacte de la publicitat en xarxes socials és la 

conversió, que es refereix a la quantitat d’usuaris que han realitzat una acció específica 

després de veure l’anunci (Stemler, 2001)36; l'acció pot ser molt variada, com ara 

completar un formulari, fer una compra o descarregar un contingut. Les mètriques 

d’inversió indiquen l'efectivitat de l'anunci per complir els objectius de negoci i la 

capacitat de generar un retorn d'inversió (ROI); i poden incloure el nombre de vendes, 

el nombre de leads generats, el nombre de descàrregues i altres dades d’interès. Són 

importants per avaluar l'efectivitat de la publicitat i prendre decisions informades sobre 

com millorar-ne l'exercici. 

També es pot mesurar mitjançant el retorn d'inversió (ROI) de la publicitat en xarxes 

socials. El ROI és una mesura de la rendibilitat d’una inversió; és a dir, la relació entre 

el benefici obtingut i el cost de la inversió (Stemler, 2018)37. En aquest cas, es pot 

mesurar de diferents maneres; una de les més comunes és a través del seguiment dels 

clics als anuncis. Això vol dir que es mesura quantes persones fan clic en un anunci en 

particular i després es calcula el cost per clic (CPC) (Stemler, 2001)38; si el CPC és baix 

i la taxa de conversió és alta, es considera que el ROI és positiu. Una altra manera de 

mesurar el ROI és a través del seguiment de les vendes. En aquest cas, es rastregen 

 
35 Stemler, Steve (2001) "An overview of content analysis," Practical Assessment, Research, and Evaluation: Vol. 7, 

Article 17. DOI: https://doi.org/10.7275/z6fm-2e34  Available at: https://scholarworks.umass.edu/pare/vol7/iss1/17 ; An 

overview of content analysis (umass.edu) 

36 Stemler, Steve (2001) "An overview of content analysis," Practical Assessment, Research, and Evaluation: Vol. 7, 

Article 17. DOI: https://doi.org/10.7275/z6fm-2e34  Available at: https://scholarworks.umass.edu/pare/vol7/iss1/17 ; An 

overview of content analysis (umass.edu) 

37 Steven E. Stemler. (2018). Emerging trends in the Social and Behavioral Sciences: Content Analysis.  "Content 

Analysis" in: Emerging Trends in the Social and Behavioral Sciences (researchgate.net) 

38 Stemler, Steve (2001) "An overview of content analysis," Practical Assessment, Research, and Evaluation: Vol. 7, 

Article 17. DOI: https://doi.org/10.7275/z6fm-2e34 Available at: https://scholarworks.umass.edu/pare/vol7/iss1/17 ; An 

overview of content analysis (umass.edu) 
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les vendes que es produeixen com a resultat directe de la publicitat a xarxes socials; per 

exemple, si una empresa publica un anunci a Facebook i un client compra un producte 

mitjançant aquest anunci, es pot atribuir la venda a la publicitat en xarxes socials i es 

pot mesurar el ROI en funció de la inversió realitzada.  

A més d'aquestes mesures, Fisher (2009)39 destaca que també és important tenir en 

compte la participació del consumidor a les xarxes socials, que pot ser mesurada a 

través de mètriques com el número de "m'agrada" en una publicació o el nombre de 

seguidors d’un compte. Aquestes mètriques indiquen la quantitat d'interacció que té la 

publicitat a les xarxes socials i la seva capacitat per arribar a un públic més ampli. 

8.2.4. Influència en els joves universitaris 

La publicitat en xarxes socials, en comparació amb altres mitjans de publicitat 

tradicionals, pot ser més efectiva per atraure l'atenció dels joves i generar interaccions i 

compromís amb les marques. Aquest segment de la població passa una quantitat 

significativa de temps a les xarxes socials, la qual cosa fa que els anuncis en aquestes 

plataformes siguin altament visibles i accessibles. L’efecte dels anuncis a les xarxes 

socials en els joves pot resultar en un increment en la seva intenció de compra, una 

actitud positiva cap als productes/serveis que ofereixen les marques, i en un augment 

de la seva percepció de qualitat i valor dels productes. (Veysel i Amoura, 2016)40. 

Aquesta publicitat té un gran impacte en les actituds i decisions de compra dels públics 

esmentats; les marques aprofiten la seva confiança en la publicitat a les xarxes socials 

i utilitzen influencers, contingut generat per usuaris i altres estratègies de màrqueting 

per arribar a les seves audiències objectiu.  

Els joves són més propensos a confiar en la publicitat a les plataformes digitals que en 

altres mitjans tradicionals de publicitat, com la televisió o els diaris; això és degut en part 

a la naturalesa interactiva de les xarxes socials, on els usuaris poden interactuar 

directament amb les marques i altres consumidors. Pel que fa als influencers, exerceixen 

una gran influència i tenen un impacte significatiu en les decisions de compra d’aquest 

segment de la població, ja que són vistos com a persones amb interessos i estils de vida 

 
39 Fisher, T. ROI in social media: A look at the arguments. J Database Mark Cust Strategy Manag 16, 189–195 (2009). 
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(March 12, 2019). International Journal of Commerce and Finance, Vol. 2, Issue 1, 2016, 81-89 , Available at SSRN: 

https://ssrn.com/abstract=3350965 ; delivery.php (ssrn.com) 
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similars als dels seus seguidors, fet que els converteix en una font fiable de 

recomanacions de productes. (Duffett, 2017)41 

L’autenticitat i transparència també son importants per a les marques en la seva 

publicitat a les xarxes socials; la població jove és molt conscient de la publicitat 

encoberta i es pot sentir enganyada si no se l’hi informa clarament sobre les publicacions 

patrocinades. Aquests atributs són clau per mantenir la confiança d’aquests 

consumidors, ja que són més propensos a respondre a la publicitat que perceben com 

a autèntica i rellevant. Poden ser més escèptics sobre la publicitat tradicional i s'estimen 

més la publicitat que se sent més natural i autèntica (Duffett, 2017)42.  

El contingut generat pels usuaris a les xarxes socials és una altra estratègia de publicitat 

a les plataformes digitals que té un impacte significatiu en les actituds i decisions de 

compra dels joves (Ertemel & Ammoura, 2016)43; les marques poden fomentar la 

participació de l'usuari a través de concursos i altres activitats de màrqueting a les xarxes 

socials. Quan els joves senten que tenen una connexió personal amb una marca, és 

més probable que es converteixin en defensors i clients lleials (Duffett, 2017)44.  

Un altre factor a tenir en compte és la visibilitat que aporta aquest tipus de màrqueting, 

ja que el sector del públic al qual ens dirigim es caracteritza, entre altres coses, per ser 

altament actiu a les xarxes socials i passar-hi una quantitat significativa de temps. Per 

tant, la publicitat a les xarxes socials és altament visible per a ells i pot influir en les 

seves percepcions sobre una marca o producte. A més, les plataformes digitals en línia 

permeten establir una comunicació directa entre les marques i els consumidors, la qual 

cosa fa que els joves s’identifiquin amb les marques que son capaces de connectar-se 

emocionalment amb ells mitjançant aquesta interacció, ja que els fa percebre-les com a 

autèntiques i de confiança. Si una empresa és capaç de connectar-se emocionalment 

amb aquests consumidors, pot augmentar-ne la seva lleialtat i, per tant, influir en les 

seves decisions de compra. 

 
41 Duffett, R.G. (2017), "Influence of social media marketing communications on young consumers’ attitudes", Young 

Consumers, Vol. 18 No. 1, pp. 19-39. https://doi.org/10.1108/YC-07-2016-00622 ; pdf (emerald.com) 
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Per últim, cal destacar el sentiment de comunitat que es crea amb les estratègies de 

màrqueting a les xarxes socials, que fa que, sobretot el públic jove tingui una sensació 

de col·lectivitat amb la marca; aquests usuaris es poden connectar amb altres 

consumidors que comparteixen interessos similars i discutir productes i marques. Si una 

empresa crea una comunitat en línia amb èxit, pot augmentar la lleialtat dels 

consumidors i el seu compromís (Ertemel & Ammoura, 2016; Duffett, 2017)45 46. 
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9. Metodologia 

9.1. Anàlisi de continguts  

L'anàlisi de continguts és una tècnica de recerca utilitzada en ciències socials i 

humanitats per analitzar i comprendre el significat i la interpretació del contingut dels 

textos, les imatges, els sons i altres tipus de dades (Stemler, 2001)47. En general, implica 

l’ús d’una sèrie de tècniques i procediments per categoritzar i analitzar el contingut de 

les dades; i té com a objectiu extreure-hi informació significativa per utilitzar-la per 

descobrir patrons o temes dins del contingut examinat i desenvolupar conclusions i fer 

prediccions. Aquesta anàlisi es pot fer en una varietat de contextos, incloent-hi 

investigacions acadèmiques, de mercat i anàlisi de mitjans.  

En general, tracta la recopilació de dades i la codificació i anàlisi posterior d'aquestes 

(Stemler, 2001)48. Implica un procés de codificació i categorització del contingut, fet que 

inclou identificar patrons i temes. En primer lloc, es defineix la unitat d’anàlisi, que pot 

ser una oració, un paràgraf, un so, una imatge o un vídeo, entre d’altres; i a continuació, 

es realitza una lectura detallada del contingut per identificar les categories temàtiques o 

patrons recurrents al text. Això es fa mitjançant l'ús de tècniques de codificació, que 

impliquen etiquetar cada unitat d'anàlisi segons les categories temàtiques identificades 

(Lai & To, 2015)49. La recopilació de dades pot implicar la revisió de textos, imatges o 

sons i pot ser tant qualitativa com quantitativa; la codificació implica la identificació i la 

categorització de patrons i temes dins d’aquestes, i pot ser tant manual com 

automatitzada. Un cop s'han codificat les dades, es pot fer una anàlisi estadística o 

interpretativa per examinar els patrons i temes emergents. 

Hi ha diferents enfocaments d’anàlisi de contingut, cadascun amb les seves pròpies 

tècniques i enfocaments. L'anàlisi de contingut temàtic és l'enfocament més comú i 

s'utilitza per identificar patrons temàtics al contingut examinat; altres enfocaments 

inclouen l’anàlisi de contingut narratiu, l’anàlisi de contingut semàntic i l’anàlisi de 

contingut lingüístic. Cada enfocament té les seves pròpies tècniques i es fa servir en 

diferents contextos de recerca.  

 
47 Stemler, Steve (2001) "An overview of content analysis," Practical Assessment, Research, and Evaluation: Vol. 7, 
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Al llarg dels anys, l'anàlisi de continguts ha evolucionat significativament, amb la 

incorporació de noves tècniques i eines per a la recopilació, la codificació i l'anàlisi de 

dades (Fisher, 2009)50. Algunes de les tendències emergents inclouen l'ús de tècniques 

d'aprenentatge automàtic per a la seva codificació, l'ús de tècniques de mineria de dades 

per descobrir patrons i temes, i l'ús d'eines de visualització de dades per comunicar els 

resultats.  

9.1.1. Anàlisi de continguts aplicat a les xarxes socials 

L'aplicació de l'anàlisi de contingut a les xarxes socials ha cobrat una gran importància 

en els darrers anys a causa del creixent de l’ús de les mateixes com a mitjà de 

comunicació i interacció social (Parsons, 2013; Parsons, 2011)51 52. És una tècnica de 

recerca que es fa servir per comprendre millor com s'utilitzen les plataformes de xarxes 

socials per connectar-se amb els consumidors i com es presenten i promocionen els 

productes i serveis en línia. L'objectiu d'aquesta anàlisi és analitzar el contingut a les 

xarxes socials per identificar patrons i tendències en l'ús d'aquestes plataformes, i com 

aquests es poden utilitzar per obtenir informació sobre les opinions, actituds, 

comportaments, preferències i interessos, entre altres aspectes dels usuaris; per 

d’aquesta manera connectar amb el públic objectiu. 

L'anàlisi de contingut aplicat a les xarxes socials segueix una sèrie de passes generals: 

• Definició de l'objecte d'estudi: Definir clarament el que es vol analitzar a les 

xarxes socials. Per exemple, si es volen estudiar les opinions dels usuaris sobre 

un tema determinat, els comentaris sobre un producte, les ressenyes, etc.  

• Selecció de la mostra: Un cop definit l'objecte d'estudi, seleccionar una mostra 

de publicacions a les xarxes socials que siguin rellevants per al tema que s'està 

analitzant (Parsons, 2013)53. La selecció de la mostra es pot fer de manera 

aleatòria o utilitzant criteris específics. 

 
50 Fisher, T. ROI in social media: A look at the arguments. J Database Mark Cust Strategy Manag 16, 189–195 (2009). 
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• Recull de dades: Recopilar les dades de les publicacions seleccionades, que 

poden incloure text, imatges, so o vídeos. Un cop fet això, fer una categorització 

de les dades per facilitar l'anàlisi posterior. 

• Codificació de les dades: Codificar les dades recopilades, la qual cosa implica 

assignar categories i etiquetes a les publicacions per tal de facilitar-ne l'anàlisi 

(Parsons, 2011)54. 

• Anàlisi de les dades: En aquesta etapa es procedeix a analitzar les dades 

codificades per identificar patrons, temes, tendències, entre altres aspectes 

rellevants per a l'objecte d'estudi (Lai & To, 2015)55. Aquesta anàlisi es pot fer de 

manera manual o fent ús de programari específic per a anàlisi de contingut. 

• Interpretació dels resultats: Finalment, s'interpreten els resultats obtinguts de 

l'anàlisi de continguts per obtenir-ne conclusions i recomanacions rellevants per 

a l'objecte d'estudi. 

Es pot aplicar aquesta tècnica, per exemple, a la xarxa social Twitter per analitzar els 

tuits relacionats amb un esdeveniment específic; i els resultats d’aquests poden ser 

emprats per entendre millor les opinions i preferències dels usuaris en relació amb 

aquest esdeveniment. Per exemple aquest anàlisi es pot dividir en quatre fases a partir 

de les esmentades: recopilació de dades, selecció de tuits, codificació de les dades i 

anàlisi dels resultats. A la primera fase, es pot utilitzar una eina de recol·lecció de dades 

per a obtenir tots els tuits publicats en el període de temps que consideri rellevant per a 

l'anàlisi. A la segona fase, es poden seleccionar aquells tuits que estiguin relacionats 

amb el tema que es vulgui tractar. A la tercera fase, es poden codificar aquests tuits 

segons diferents categories. I finalment, a la quarta fase, es pot realitzar l'anàlisi dels 

resultats, que permeti identificar els temes més rellevants i les opinions predominants.  

Un altre enfocament el podem trobar en un estudi de Lai i To (2015)56, el qual es centra 

en l'aplicació de l'anàlisi de continguts a les xarxes socials i fa servir l'enfocament de la 

teoria fonamentada per desenvolupar un marc metodològic per a aquest tipus d'anàlisi. 

La teoria fonamentada és un enfocament de recerca qualitativa basat en la generació 

 
54 Parsons, A. L. (2011). SOCIAL MEDIA FROM A CORPORATE PERSPECTIVE: A CONTENT ANALYSIS OF OFFICIAL 

FACEBOOK PAGES. Allied Academies International Conference. Academy of Marketing Studies.Proceedings, 16(2), 11-
15. Retrieved from https://www.proquest.com/scholarly-journals/social-media-corporate-perspective-
content/docview/912504807/se-2 

55 Lai, L. S. L., & To, W. M. (2015). CONTENT ANALYSIS OF SOCIAL MEDIA: A GROUNDED THEORY APPROACH. 

Journal of Electronic Commerce Research, 16(2), 138-152. Retrieved from https://www.proquest.com/scholarly-
journals/content-analysis-social-media-grounded-theory/docview/1685694468/se-2 

56 Lai, L. S. L., & To, W. M. (2015). CONTENT ANALYSIS OF SOCIAL MEDIA: A GROUNDED THEORY APPROACH. 

Journal of Electronic Commerce Research, 16(2), 138-152. Retrieved from https://www.proquest.com/scholarly-
journals/content-analysis-social-media-grounded-theory/docview/1685694468/se-2 
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de teoria a partir de les dades; en aquest enfocament, les dades es recullen i s'analitzen 

simultàniament, la qual cosa permet que la teoria sorgeixi de les dades en lloc d'imposar 

una teoria preconcebuda a les dades. Aquest enfocament és particularment útil en 

l'anàlisi de contingut de les xarxes socials, ja que permet als investigadors explorar les 

dades de manera flexible i oberta, sense estar limitades per una teoria preconcebuda. 

El marc metodològic proposat per Lai i To consta de tres fases principals: planificació de 

l'anàlisi, recopilació i anàlisi de les dades, i la interpretació i presentació dels resultats. 

A la fase de planificació, es defineixen els objectius i les preguntes de recerca, se 

seleccionen les xarxes socials que cal analitzar i es determinen les unitats d'anàlisi; 

també se seleccionen les eines d'anàlisi de contingut que es faran servir per recopilar i 

analitzar les dades. A la fase de recopilació i anàlisi de dades, es recopilen les dades de 

les xarxes socials seleccionades i es realitzen diferents tipus d'anàlisi de contingut, com 

ara anàlisi de freqüència, temàtica, de sentiment i d'opinió; aquests permeten identificar 

patrons i tendències a les dades, així com també identificar temes i subtemes rellevants. 

A la fase d'interpretació i presentació de resultats, es generen teories a partir de les 

dades i s'interpreten els resultats en funció dels objectius i les preguntes de recerca; els 

resultats es presenten en forma d’informes i es discuteixen les implicacions de les 

troballes per a la teoria i la pràctica. 

Per últim, cal esmentar un estudi de Parsons (2011)57, que ajuda a entendre l’estructura 

que cal tenir en compte per a fer un anàlisi de continguts a xarxes socials. En l’article 

"Social media from a corporate perspective: a content analysis of official Facebook 

pages", centrat en l'ús de l'anàlisi de continguts per examinar les pàgines oficials de 

Facebook de 25 grans empreses dels Estats Units, es recopilen dades de les pàgines 

oficials de Facebook de les empreses seleccionades durant un període de tres mesos, 

i s’esmenta que per a fer l’anàlisi és necessari centrar-se en quatre àrees temàtiques: la 

freqüència i el tipus d'actualitzacions publicades a les pàgines de Facebook, el contingut 

de les actualitzacions, la presència dels consumidors a les pàgines i la interacció entre 

les empreses i els consumidors. 

9.2. Planificació de l'anàlisi:  

Aquesta anàlisi té com a objectiu principal mesurar l’impacte de les comunicacions a 

xarxes socials de la festa “Caníbal” en els joves universitaris de Barcelona, entendre 

què busquen els joves universitaris de Barcelona en un esdeveniment d’oci nocturn 

 
57 Parsons, A. L. (2011). SOCIAL MEDIA FROM A CORPORATE PERSPECTIVE: A CONTENT ANALYSIS OF OFFICIAL 

FACEBOOK PAGES. Allied Academies International Conference. Academy of Marketing Studies.Proceedings, 16(2), 11-
15. Retrieved from https://www.proquest.com/scholarly-journals/social-media-corporate-perspective-
content/docview/912504807/se-2 
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musical de tipus festa un dimecres, i analitzar la relació entre l’ús de xarxes socials i 

l’assistència a la festa “Caníbal” per part dels joves universitaris de Barcelona. Per a la 

consecució d’aquests es plantegen les següents preguntes de recerca: Influeixen les 

comunicacions i continguts a xarxes socials de la festa Caníbal en l’assistència dels 

joves universitaris a aquesta?, què busquen els joves universitaris a l’hora d’acudir a 

una discoteca els dimecres?, hi ha alguna relació entre el contingut publicat a la pàgina 

d’Instagram de la sala Caníbal i l’assistència de públic universitari? 

La festa “Caníbal” està present a dues xarxes socials: TikTok i Instagram. La pàgina 

d’Instagram va ser creada l’any 2015, compta amb 9.984 seguidors i té un total de 1651 

publicacions. Per l’altra banda, a TikTok es va unir al 2022, compta amb 434 seguidors 

i té un total de 91 publicacions. La xarxa social analitzada serà la pàgina d’Instagram de 

l’esdeveniment, ja que és la pàgina principal on els organitzadors de la festa fan les 

seves comunicacions i on són més actius. En comparació amb TikTok, a Instagram té 

una major quantitat de seguidors, i per tant l’anàlisi d’aquesta representarà de millor 

manera el públic al qual s’adreça la “Caníbal”; també s’ha de tenir en compte que la 

pàgina en aquesta xarxa social té bastanta més antiguitat per la qual cosa es pot veure 

de millor manera la història i trajectòria de l’esdeveniment. Per últim, cal esmentar que 

Instagram és una xarxa social que permet una major interacció entre els usuaris i les 

marques, per tant, pot tenir més interacció amb la seva audiència; i permet publicar una 

major varietat de contingut visual i de text, mentre que TikTok s’enfoca principalment en 

vídeos curts. 

Les unitats d’anàlisi determinades seran: format de cada element (story, reel, post, 

Instagram TV), tipus de publicació (vídeo, imatge, àudio), contingut de cada element 

publicat, ordre de publicació, freqüència de publicació, i feedback rebut (comentaris, 

likes, etc.). Per a fer aquesta anàlisi s’utilitzaran taules de categorització de continguts, 

les quals classificaran les diferents unitats d’anàlisi de forma que es puguin codificar i 

utilitzar per identificar patrons i extreure conclusions; i per a preparar les entrevistes 

posteriors.   

Es faran dos tipus d’anàlisi:  

• Anàlisi qualitativa: Es crearà una taula en la qual es descriuran els elements de 

cada contingut present a la pàgina d’Instagram de la “Caníbal”. 

• Anàlisi quantitativa: Es crearà una taula en la qual es categoritzaran els diferents 

elements a tenir en compte i les unitats d’anàlisi a cada post de manera 

numèrica. 
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9.3. Definició de l'objecte d'estudi:  

La comunicació a través de les xarxes socials ha esdevingut una eina clau per arribar a 

una audiència jove i, per tant, és important comprendre com les empreses i les 

organitzacions fan servir aquestes plataformes per comunicar-s'hi. En aquest context, la 

festa "Caníbal" es presenta com un objecte d'estudi interessant, ja que està dirigida a 

un públic jove i empra Instagram com una de les principals eines de comunicació. 

L'objectiu d'aquest treball és avaluar com la festa “Caníbal” de la Sala Apolo es comunica 

amb el seu públic jove a Instagram i com aquesta comunicació impacta a la seva 

audiència en edat universitària. L'anàlisi es centrarà en les publicacions realitzades al 

compte d'Instagram de l’esdeveniment en un període de temps determinat, seleccionat 

sobre la base de criteris temporals i de rellevància per a la festa. Aquest permetrà 

avaluar com s'està utilitzant el compte d'Instagram de la "Caníbal" per arribar al públic 

jove, així com per identificar les estratègies de comunicació emprades i avaluar-ne 

l'eficàcia en termes de la interacció a Instagram del públic seleccionat. 

9.4. Selecció de la mostra:  

Els criteris de selecció de la mostra de publicacions a analitzar en aquest treball són els 

següents: 

• Període de temps: Es seleccionaran les publicacions que s'hagin fet en quatre 

moments específics al llarg d'un període d'aproximadament un any. Aquests 

moments són: les dues darreres setmanes de juny i les dues darreres de 

setembre de 2022, les dues primeres setmanes d'octubre i les dues darreres 

setmanes de desembre de 2022, les dues primeres setmanes de gener i les dues 

darreres setmanes de març de 2023 , i les dues primeres setmanes d'abril i la 

primera setmana de maig de 2023. L'elecció d'aquests moments es basa en el 

seguiment de les comunicacions de l’esdeveniment al llarg de tot l’any, passant 

per cada estació; d’aquesta manera es podran identificar les estratègies que 

s’adopten a llarg termini, i els canvis de les característiques comunicatives a 

cada estació de l’any: estiu, tardor, hivern i primavera. 

• Tipus de publicació: Els elements seleccionats seran aquells que continguin 

informació rellevant sobre la festa "Caníbal" de la Sala Apolo, incloent-hi 

promocions, notícies, fotografies, vídeos, retransmissions en directe, etc.  

• Audiència: L’audiència a analitzar serà el públic jove en edat universitària a 

Barcelona. Per a la consecució de l’anàlisi d’aquest segment, es faran enquestes 

al públic d’aquestes característiques i entrevistes als assistents universitaris a 

l’esdeveniment. 



34 
 

• Interacció amb el públic: Es prestarà especial atenció a aquelles publicacions 

que hagin generat una alta interacció amb el públic jove de la Sala Apolo a 

Instagram, és a dir, les publicacions que hagin rebut molts likes, comentaris i 

compartits, així com aquelles que hagin generat debats o converses entre els 

usuaris. 

9.5. Definició de l’anàlisi 

Per a la consecució d’aquesta anàlisi s’han dut a terme quatre accions. La primera es 

tracta d’una anàlisi dels continguts al perfil d’Instagram de la festa Caníbal durant el 

període d’un any natural, en el qual s’han seleccionat intervals temporals com a mostra 

representativa de l’activitat del perfil durant cada època de l’any (estiu, tardor, hivern i 

primavera). Aquesta anàlisi s’ha fet a partir de la creació de taules de continguts per a 

codificar els aspectes i els continguts observats en les comunicacions a Instagram de la 

festa Caníbal. En aquestes s’han classificat les característiques quantitatives (nº likes, 

nº comentaris, freqüència de publicació...) i les qualitatives (tipus de contingut mostrat, 

caràcter de la comunicació, contingut del text...), amb la intenció de codificar el 

funcionament de la comunicació en el perfil d’Instagram i així extreure conclusions que 

responguin als objectius dirigits a descriure, entendre i obtenir informació dels diferents 

actors, fases i parts implicades en la comunicació a xarxes socials de la festa “Caníbal”. 

La segona acció tracta l’entrevista al community manager del perfil d’Instagram de la 

festa Caníbal: Dani Mialdea. Les preguntes que la componen s’han construït i dirigit amb 

la intenció de respondre a l’objectiu de recerca d’entendre el funcionament de la 

comunicació a xarxes de la festa Caníbal i les dinàmiques que segueix.  

Pel que fa a la tercera acció, s’han dut a terme una sèrie d’entrevistes als assistents de 

la festa Caníbal durant la celebració d’una de les sessions. Aquestes s’han construït per 

a entendre els motius d’assistència dels universitaris de Barcelona a la festa Caníbal, 

analitzar la presència del perfil d’Instagram entre aquests, i obtenir informació sobre els 

factors que els hi criden l’atenció. Amb les respostes obtingudes es pretén respondre als 

objectius correlacionals, els quals busquen identificar els desitjos i necessitats dels joves 

universitaris de Barcelona en l’àmbit de l’oci nocturn els dimecres; entendre què 

busquen els joves universitaris de Barcelona en un esdeveniment d’oci nocturn musical 

de tipus festa els dimecres; establir una relació entre el caràcter de les comunicacions i 

els desitjos/necessitats dels joves universitaris de Barcelona; mesurar l’impacte de les 

comunicacions a xarxes socials de la festa “Caníbal” en els joves universitaris de 

Barcelona; identificar els elements que capten l’atenció i interès dels joves universitaris 

de Barcelona per a la seva assistència a un esdeveniment d’oci nocturn musical de tipus 
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festa; i analitzar la relació entre l’ús de xarxes socials i l’assistència a la festa “Caníbal” 

per part dels joves universitaris de Barcelona. 

Per últim, la quarta acció tracta d’una enquesta a la població universitària a Barcelona 

sobre aspectes relacionats amb la festa Caníbal i les seves comunicacions a xarxes 

socials. Les preguntes d’aquesta s’han construït de manera que responguin als objectius 

correlacionals dirigits a entendre les relacions entre les característiques de les 

comunicacions a xarxes socials de l’esdeveniment i l’impacte d’aquestes en el públic 

objectiu. A més, es pretén investigar els canals de comunicació i la forma en que els 

joves universitaris de Barcelona s’informen sobre els esdeveniments d’oci nocturn de 

tipus festa; identificar els motius principals que influeixen en la decisió dels joves 

universitaris de Barcelona per a assistir o no a la festa “Caníbal”; els interessos i 

preferències dels joves universitaris de Barcelona respecte als aspectes relacionats amb 

els esdeveniments nocturns de lleure de tipus festa els dimecres; i les dinàmiques de 

consum i divulgació d’informació entre els joves relacionades amb l’organització 

d’esdeveniments nocturns festius i d’oci de tipus festa. 

Els materials utilitzats en aquesta anàlisi, compostos per taules descriptives de les 

comunicacions a Instagram (15.1), entrevistes al community manager (15.2) i assistents 

(15.3), i una enquesta als joves universitaris a Barcelona (15.4); es poden trobar a 

l’apartat d’annexos, al darrer punt (15. Annexos) d’aquest Treball de Final de Grau. 
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10. Anàlisi de continguts 

Per a fer la investigació del caràcter de les comunicacions a Instagram de la festa 

“Caníbal”, s’ha fet una anàlisi de continguts basat en la codificació i classificació dels 

diferents elements presents als continguts presentats als posts del seu perfil a la xarxa 

social Instagram. S’ha utilitzat com a unitat d’anàlisi temporal les dues primeres i les 

dues darreres setmanes de cada estació de l’any (estiu, tardor, hivern i primavera), i s’ha 

prestat atenció als diferents factors que conformen l’espectre comunicatiu d’un post a 

les xarxes socials: la interacció, el caràcter de la publicació, la freqüència, el text... 

10.1. Xarxa social analitzada – Instagram 

Instagram és una xarxa social propietat de l’empresa nord-americana Meta. Va ser 

creada el 6 d’octubre de 2010 per l’empresari brasiler Mike Krieger i l’empresari nord-

americà Kevin Systrom. Està basada en el compartiment de fotografies i vídeos entre 

usuaris, en forma de posts, Stories, Reels o Instagram TV. 

És una xarxa amb molta presència de públic jove, ja que el 61,6% dels usuaris tenen 

entre 18 i 34 anys; i actualment compta amb 1.628 bilions d’usuaris fent-la la quarta 

xarxa social més activa del mon, segons el darrer informe de DataReportal (2023)58. 

Les funcions i eines que permet Instagram en la publicació de continguts es defineixen 

a la següent taula: 

Funció Definició 

Post Publicació individual a Instagram que pot contenir una imatge, un 

vídeo o una combinació de tots dos. Es pot agregar un text descriptiu, 

etiquetes (hashtags) i mencionar a altres usuaris. Els posts es mostren 

en el perfil  propi i en l‘apartat de notícies dels seguidors (feed), on 

poden donar-li "m'agrada", comentar o guardar el contingut. 

Story Publicacions temporals que desapareixen després de 24 hores. Es 

poden compartir fotos, vídeos i text en format vertical; a més, permet 

agregar stickers interactius, mencions, enquestes i altres elements. Es 

mostren a la part superior del feed de notícies dels seguidors i també 

es poden destacar en el perfil propi com a "Històries destacades" 

perquè siguin visibles per més temps. 

Reel Funció d'Instagram que permet crear vídeos curts i creatius de fins a 

30 segons de durada. Permet enregistrar clips individuals o combinar 

diversos clips en un sol Reel; a més, s’hi pot agregar música, efectes 

especials i text als vídeos per a fer-los més atractius. Es poden 

compartir en el perfil propi i en la secció de descobriment d'Instagram, 

on altres usuaris poden veure'ls, donar-los "m'agrada" i comentar. 

Instagram TV (IGTV) Plataforma que permet als usuaris compartir vídeos més llargs i en 

format vertical; a diferència dels vídeos en el feed o els Reels, els de 

 
58 DataReportal. (2023). INSTAGRAM USERS, STATS, DATA & TRENDS. Datareportal. The Latest Instagram Statistics: 

Everything You Need to Know — DataReportal – Global Digital Insights 

https://datareportal.com/essential-instagram-stats
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Taula 1: Funcions de publicació a Instagram                                               Font: Elaboració pròpia 

Taula 2: Funcions d’interacció a Instagram                                                 Font: Elaboració pròpia 

IGTV poden durar fins a 60 minuts. Permet pujar vídeos pregravats o 

transmetre en viu i es troben en una pestanya dedicada en el perfil 

propi, tot i que també es poden descobrir a través de la secció Explorar 

d'Instagram. 

 

En quant a les funcions que permeten als usuaris interactuar amb els diferents 

continguts publicats a la web, es defineixen a la següent taula: 

Funció Definició 

Likes Permet expressar l’aprovació o estima per una publicació. En fer clic 

en el botó de cor sota una publicació, s’indica que la fotografia, vídeo 

o contingut en particular és del gust de l’usuari. 

Comentaris Amb aquesta funció es poden agregar els pensaments, opinions o 

preguntes en la secció de comentaris d'una publicació. Permet 

interactuar amb altres usuaris i amb l'autor de la publicació de manera 

que tots els seguidors del compte ho puguin veure. 

Compartit Permet enviar una publicació a altres usuaris d'Instagram o a través 

d'altres plataformes i aplicacions. Es pot fer a través de missatges 

directes, compartint-la en la història, en el feed o en altres xarxes 

socials. 

Guardar Aquesta funció permet emmagatzemar publicacions per a poder 

accedir a elles més tard; en fer clic en la icona de "Guardar" (un 

marcador de cinta a la cantonada inferior dreta d'una publicació), es 

pot guardar la publicació en una col·lecció privada en el perfil.  

Denunciar La funció de denunciar està dissenyada per a permetre als usuaris 

informar sobre contingut inapropiat, spam, assetjament o altres 

violacions de les polítiques d'Instagram. En fer clic en la icona de 

"Denunciar" (representat per tres punts verticals a la cantonada 

superior dreta d'una publicació), es pot enviar un informe a Instagram 

perquè revisin la publicació i prenguin les mesures apropiades si és 

necessari. 

 

10.2. Descripció del perfil 

El perfil a Instagram de la festa “Caníbal” de la Sala Apolo (@canibalapolo) compta amb 

10.000 seguidors, 1.654 publicacions i 2.234 seguits. La seva imatge de perfil es el 

logotip de la festa Caníbal en blanc amb un fons negre; d’aquesta manera es veu 

clarament, ja que és la combinació de colors més visible i entenedora.  

La descripció està escrita en lletres majúscules i combina el text amb icones amb formes 

de cor, raigs, foc i fletxes per cridar l’atenció i decorar. S’etiqueta com a discoteca i club 

nocturn. Comença amb l’eslògan de la festa: “EL TEU CLUB LOCAL DE CONFIANÇA”. 

Continua indicant els dies que es celebra, la sala i el lloc (“TOTS ELS DIMECRES A 

@sala_apolo LA [2]”, també s’etiqueta la Sala Apolo. A la part inferior es mostra on es 

poden comprar els tiquets i proporciona l’enllaç de la web per a fer-ho: “TICKETS → 

www.sala-apolo.com/es/clubs/canibal”. 

http://www.sala-apolo.com/es/clubs/canibal
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Taula 3: Categorització dels aspectes generals a Instagram (juny-setembre)                           

Font: Elaboració pròpia 

El perfil es colorit, ja que els posts son de diferents colors, entre les fotografies amb 

llums de la sala, els cartells amb diferents colors i els vídeos amb efectes, fan un disseny 

visualment atractiu. Compta amb un apartat d’històries destacades i ordenades en 18 

continguts:  

• Fotografies de les sessions: Recopilatori d’històries amb una imatge de la sessió 

de cada setmana i un enllaç a cadascuna per accedir al contingut audiovisual fet 

pel fotògraf de la sessió corresponent. 

• Cartells: Diferents apartats que mostren cadascun les sessions de cada setmana 

des de gener de 2023. 

• Concerts: Vídeos dels concerts organitzats per la Caníbal des de gener de 2023. 

• Concerts: Cartell dels concerts organitzats per la Caníbal des de gener de 2023. 

• Showcases: Vídeos de concerts a meitat de les sessions fets durant la festa 

Caníbal des de gener de 2023. 

• Birrapong: Repost del compte de l’organització col·laboradora amb la festa 

Caníbal (@musicat_memes), explicant l’activitat que es realitza a cada sessió 

organitzada per aquests, i on inscriure-s. 

10.3. Continguts estiu 

Post principal Contingut principal Mitjana likes Mitjana comentaris Mitjana 

mencions 

Carrusel Promocions i 

Actualitzacions 

151 4 6 

 

Aquesta taula ens dona informació sobre els aspectes generals de la comunicació a 

Instagram entre els mesos de juny i setembre de 2022. El tipus de post principal utilitzat 

és el Carrusel, un tipus de post en el qual es publiquen imatges o vídeos desplaçables 

en una mateixa publicació. Pel que fa als continguts d’aquests, els més utilitzats són els 

relacionats amb promocions en els preus de les entrades o sorteigs, i les actualitzacions 

d’informació sobre les sessions setmanals, els artistes convidats, la disponibilitat de 

fotografies del públic, etc. Això implica que durant la temporada d’estiu les publicacions 

es centren en promocionar esdeveniments, ofertes especials o novetats relacionades 

amb la festa “Caníbal”. 
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Taula 4: Descripció general de les característiques comunicatives a                                                                             

I             Instagram (juny-setembre)                                                                         

Font: Elaboració pròpia 

           

Taula 5: Freqüència de publicació a Instagram (juny, juliol, agost i setembre)                        

Font: Elaboració pròpia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El següent apartat de la taula indica el nivell d'interacció i aprovació per part dels 

seguidors del compte: la mitjana de likes obtinguts per cada publicació és de 151, la 

mitjana de mencions a les publicacions és de 6, i la mitjana de comentaris per publicació 

és de 4. 

Els comentaris de DJ i artistes relacionats són freqüents als carrusels de fotografies i 

vídeos que es comparteixen; això suggereix que el compte és seguit i apreciat per 

persones involucrades en la indústria de la música. D’una altra banda, les fotografies 

publicades mostren els DJ, el públic i els artistes a la sala, i es descriuen utilitzant un to 

informal amb icones, lletres majúscules i vocabulari i expressions populars. Aquesta 

forma de comunicació pot reflectir l'estil i l'atmosfera de l'esdeveniment que es 

promociona.  

També s’ha observat que el caràcter principal de les informacions que es comuniquen 

son sobre diferents novetats de la sessió setmanal de la “Caníbal”, instruccions per 

adquirir entrades i anuncis sobre promocions. La freqüència d'aquestes publicacions 

varia segons el mes: cada setmana al juny, dues vegades al mes al juliol, un cop a l'agost 

i una vegada al setembre. Això suggereix una estratègia caracteritzada per una baixa 

activitat al perfil durant els mesos d’estiu. 

 >1 x setmana 1 x setmana 2 x setmana 3 x setmana 

Post   Setembre Juliol 

Agost 

Juny 

Story     

Reel Setembre 

Juny 

   

Instagram TV     

 

Descripció general 

Comentaris de DJ i artistes relacionats 

Fotos dels DJ, el públic i els artistes a la sala 

Artistes locals 

Carrusels de fotografies i vídeos 

Text en to informal amb icones, en majúscules i vocabulari i expressions 

populars 

El contingut de text sol ser comunicacions de la sessió de la setmana, 

indicacions per comprar les entrades, i promocions: 

• Juny → cada setmana 

• Juliol → 2 cops 

• Agost → 1 cop 

• Setembre → 1 cop 
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Taula 6: Categorització dels continguts a Instagram (juny-setembre)      Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 7: Freqüència del tipus de publicació a Instagram (juny-setembre)                                

Font: Elaboració pròpia 

 

Es mostra un resum de la freqüència de publicacions en diferents formats al compte 

d'Instagram. Els posts en format de publicació regular es realitzen un cop per setmana 

durant setembre, dues vegades per setmana durant l’agost i el juliol, i tres cops per 

setmana al setembre; això indica una baixada gradual de l’activitat a mesura que avança 

l’estiu.  

No s’ha compartit pràcticament cap Reel (vídeo) durant el període analitzat, excepte els 

mesos de setembre i juny, que es publiquen un a cada mes. Pel que fa a l’Instagram TV, 

no es fan publicacions durant el període analitzat. 

No s’han pogut analitzar les històries (Stories) de manera diària al compte durant el 

període analitzat, ja que l’anàlisi es va començar posteriorment a les dates i aquest 

format de publicació només està disponible temporalment durant 24 h.  

 Recopilatori de fotografies de la 

sessió 

Cartell Resum de la 

sessió 

Post  17/06/2022 

19/06/2022 

24/06/2022 

26/06/2022 

16/09/2022 

26/09/2022 

30/09/2022 

  

Reel   22/06/2022 

Instagram TV    

 

En aquesta taula es presenta de manera detallada el contingut de les publicacions 

durant el període analitzat. Com es pot apreciar, el contingut principal i quasi exclusiu 

és el recopilatori de fotografies de la sessió en forma de carrusel com s’ha esmentat 

anteriorment; a més que el post és també quasi l’únic contingut que s’utilitza als mesos 

de l’època d’estiu.  

Només s’utilitza el Reel (vídeo) en una ocasió al mes de juny per fer un resum de la 

sessió, que és alhora l’únic contingut que no és una recopilació de fotografies de 

l’esdeveniment. No es van fer publicacions a Instagram TV durant el període analitzat. 

Tipus de publicació Freqüència 

Post  2 x setmana 

Reel 1 x setmana 

Instagram TV 0 
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Taula 8: Freqüència del tipus de contingut Instagram (juny-setembre)    Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 9: Contingut històries destacades a Instagram (juny, juliol, agost i setembre)              

Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 10: Categorització dels aspectes generals a Instagram (octubre-desembre)                 

Font: Elaboració pròpia 

 

Pel que fa a la freqüència dels tipus de publicació utilitzats al compte d'Instagram, els 

posts regulars es comparteixen dues vegades per setmana, els Reels es publiquen un 

cop per setmana, i no s'utilitzen publicacions a Instagram TV. 

Tipus de contingut Freqüència 

Carrusel 1 x setmana 

Vídeo 1 x setmana 

Imatge 0 

 

En aquesta taula es mostra un resum de la freqüència del tipus de contingut utilitzat al 

compte d'Instagram: Els carrusels i els vídeos es publiquen un cop per setmana, i no es 

fan servir posts d’una sola imatge. 

 Fotografies Artistes Cartell Repost Esdeveniments Videos 

sessió 

Videos 

concert 

Juny III       

Juliol III       

Agost III       

Setembre I       

 

Tot i que no s’han pogut analitzar les històries setmanals durant el període d’estiu pel fet 

que l’anàlisi de continguts s’ha començat al mes d’abril de 2023 i el caràcter de les 

històries és temporal durant 24 h; s’han pogut analitzar les històries destacades presents 

al perfil d’Instagram durant els mesos de juny a setembre de 2022.  

A partir del contingut i freqüència de les històries destacades entre els mesos de juny i 

setembre de 2022, es mostra que el contingut principal i exclusiu de les històries ha sigut 

la publicació de fotografies de les sessions. Del mes de juny a l’agost la freqüència de 

publicació ha seguit el patró de tres cops al mes, i al setembre ha disminuït a un sol cop 

en tot el mes. Aquesta és una altra mostra de la reducció de l’activitat amb l’avenç de la 

temporada d’estiu, que igual que amb els posts, al mes de setembre es redueix a la 

quantitat mínima.  

10.4. Continguts tardor 

Post principal Contingut principal Mitjana likes Mitjana comentaris Mitjana 

mencions 

Post conjunt 

- Carrusel 

Actualitzacions i 

esdeveniments 

150 16 7 

 

Aquesta taula ens dona informació sobre els aspectes generals de la comunicació a 

Instagram entre els mesos d’Octubre i Desembre de 2022. El tipus de post principal 

utilitzat és el Post conjunt en format Carrusel; la característica d’aquest i alhora el que 
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Taula 11: Descripció general de les característiques comunicatives a                                      

I               Instagram (octubre-desembre)                                                      

Font: Elaboració pròpia 

 

el diferencia del contingut principal publicat durant la temporada d’estiu de la “Caníbal” 

és que es tracta d’un contingut que es publica en col·laboració amb un altre perfil 

d’Instagram, de manera que apareix als dos perfils col·laboradors alhora i arriba a les 

seves dues audiències al mateix moment. És una estratègia per augmentar la visibilitat 

de la pàgina a un públic més ampli i alhora permet mostrar les entitats amb les qui 

col·labora la Caníbal, i a l’inrevés.  

Pel que fa als continguts, els més utilitzats són els relacionats amb la celebració 

d’esdeveniments com concerts, festes temàtiques o festivals; i amb actualitzacions 

d’informació sobre les sessions setmanals, els artistes convidats, la disponibilitat de 

fotografies del públic, etc. Això implica que durant la temporada de tardor les 

publicacions es centren en promocionar esdeveniments, concerts, col·laboracions i 

novetats relacionades amb la festa “Caníbal”. 

La taula també indica el nivell d'interacció i aprovació per part dels seguidors del compte. 

La mitjana de likes obtinguts per cada publicació és de 150, la mitjana de mencions a 

les publicacions és de 16 i la mitjana de comentaris per publicació és de 7. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Els tipus de post principals durant els mesos entre octubre i desembre es componen 

principalment de Carrusels de fotografies i vídeos, Cartells dels concerts i sessions, i 

Posts compartits amb les diferents entitats i organitzacions amb les quals la “Caníbal” 

col·labora.  

Pel que fa als continguts, es componen de cartells de les sessions setmanals, on 

s’indiquen els artistes convidats, DJ, i els horaris, lloc i data de les sessions; vídeos-

resum de les sessions; i fotografies dels DJ, el públic i els artistes convidats. També es 

Descripció general 

Carrusels de fotografies i vídeos 

Cartells 

Posts compartits 

Cartells de les sessions 

Vídeos resum de la sessió 

Fotos dels DJ, el públic i els artistes a la sala 

El contingut de text sol ser comunicacions de la sessió de la setmana, 

indicacions per comprar les entrades, promocions i mencions als DJ i 

artistes convidats. 

Artistes locals 

Text en to informal amb icones, en majúscules i vocabulari i expressions 

populars 

Comentaris de públic general, DJ i artistes convidats 
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Taula 12: Freqüència de publicació a Instagram (octubre, novembre i desembre)                  

Font: Elaboració pròpia 

 

col·labora amb artistes locals de Barcelona, presents als concerts de la “Caníbal” i en 

els seus posts per a atreure el seu públic al perfil de l’esdeveniment.  

Els comentaris a les publicacions estan compostos per un públic variat, format per les 

persones assistents, els artistes convidats i els DJ de la sessió.  

El contingut del text que acompanya les publicacions sol contenir comunicacions de les 

sessions setmanals de la “Caníbal”, indicacions per comprar les entrades, promocions i 

mencions als DJ i artistes convidats. A més, segueix el to informal caracteritzat per l’ús 

d’expressions populars i la fusió de text en majúscules i icones; fent el text més atractiu 

visualment.  

 >1 x setmana 1 x setmana 2 x setmana 3 x setmana 4 x setmana 

Post   

 

  

Novembre 

Desembre 

Octubre  

Story      

Reel  Octubre 

Novembre 

Desembre 

 

 

 

  

Instagram 

TV 

     

 

Respecte a la freqüència de publicacions en diferents formats al compte d'Instagram, 

els posts en format de publicació regular es realitzen dos cops per setmana durant 

novembre i desembre, i tres vegades per setmana durant l’octubre. Això indica un 

augment de l’activitat a partir de la consecució de la temporada d’estiu i l’inici de la tardor, 

que és també l’època en la qual els estudiants universitaris de Barcelona comencen els 

seus cursos.  

Durant el període analitzat s’ha seguit el mateix patró en la publicació de Reels (vídeos), 

caracteritzat per la publicació setmanal d’un vídeo curt al perfil. Això també reflecteix 

l’augment de l’activitat del perfil en comparació amb els mesos de juny, juliol, agost i 

setembre. Pel que fa a l’Instagram TV, no es fan publicacions durant el període analitzat. 

No s’han pogut analitzar les històries (Stories) diàriament al compte durant el període 

analitzat, ja que l’anàlisi es va començar posteriorment a les dates i aquest format de 

publicació només està disponible temporalment durant 24 h.  
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Taula 13: Categorització dels continguts a Instagram (octubre-desembre)                              

Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 14: Freqüència del tipus de publicació a Instagram (octubre-desembre)                       

Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 15: Freqüència del tipus de contingut Instagram (octubre-desembre)                            

Font: Elaboració pròpia 

 

 Recopilatori 

fotografies 

sessió 

Cartell Sorteig Vídeo 

resum de 

la sessió 

Fotos dels 

artistes 

Publicitat 

Post  07/10/2022 

17/12/2022 

26/12/2022 

30/12/2022 

05/10/2022 

06/10/2022 

13/10/2022 

15/12/2022 

22/12/2022 

28/12/2022 

23/12/2022 

 

 05/10/2022 

14/10/2022 

29/12/2022 

Reel    03/10/2022 

10/10/2022 

25/12/2022 

  

Instagram 

TV 

      

 

Com es pot apreciar a la taula, el contingut principal són els cartells de les sessions 

setmanals, el recopilatori de fotografies de la sessió, i els vídeos-resum de les sessions. 

En menor mesura es troben posts exclusivament de fotografies dels artistes convidats, 

publicacions de sorteigs, i publicitat del producte d’una empresa col·laboradora amb la 

“Caníbal”. En comparació amb el mes anterior el contingut es molt més divers, amb 

publicacions de caràcter variat, celebració d’un sorteig i la incorporació de més vídeos 

al perfil. Pel que fa a l’Instagram TV, ha seguit sense haver-hi cap publicació en aquest 

format. 

Tipus de publicació Freqüència 

Post  2 x setmana 

Reel 1 x setmana 

Instagram TV 0 

 

En referència a la freqüència dels tipus de publicació utilitzats al compte d'Instagram, 

els posts regulars es comparteixen dues vegades per setmana, els Reels es publiquen 

un cop per setmana i no s'utilitzen publicacions a Instagram TV. 

Tipus de contingut Freqüència 

Carrusel 2 x setmana 

Vídeo 1 x setmana 

Imatge >1 x setmana 

 

La taula mostra un resum de la freqüència del tipus de contingut utilitzat al compte 

d'Instagram. Els carrusels es publiquen dos cops per setmana, els vídeos un cop, i els 

posts d’una sola imatge tenen una freqüència inferior a la setmanal. 
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Taula 16: Contingut històries destacades a Instagram (octubre, novembre i desembre)                    

Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 17: Categorització dels aspectes generals a Instagram (gener-març)                             

Font: Elaboració pròpia 

  

 Fotografies Artistes Cartell Repost Esdeveniments Videos 

sessió 

Videos 

concert 

Octubre III       

Novembre IIII       

Desembre IIII       

 

Tot i que no s’han pogut analitzar les històries setmanals durant el període de tardor ja 

que l’anàlisi de continguts s’ha començat al mes d’abril de 2023 i el caràcter de les 

històries és temporal durant 24 h; s’han pogut analitzar les històries destacades presents 

al perfil d’Instagram durant els mesos d’octubre a desembre de 2022.  

En base al contingut i freqüència de les històries destacades entre els mesos d’octubre 

i desembre de 2022, es mostra que el contingut principal i exclusiu de les històries ha 

sigut la publicació de fotografies de les sessions. Al mes d’octubre la freqüència de 

publicació ha seguit el patró de tres cops al mes, i durant el novembre i desembre ha 

augmentat a quatre cops al mes (un cop a la setmana). Aquesta és una altra mostra de 

l’augment de l’activitat amb la consecució de la temporada d’estiu i l’inici del calendari 

acadèmic universitari.  

10.5. Contingut hivern 

Post principal Contingut principal Mitjana likes Mitjana comentaris Mitjana 

mencions 

Post conjunt - 

Carrusel 

Actualitzacions i 

esdeveniments 

97 4 8 

 

Aquesta taula ens dona informació sobre els aspectes generals de la comunicació a 

Instagram entre els mesos de Gener i Març de 2023. El tipus de post principal utilitzat 

és el Post conjunt en format de Carrusel.  

Pel que fa als continguts, els més utilitzats són els relacionats amb la celebració 

d’esdeveniments com concerts, festes temàtiques o festivals, i amb actualitzacions 

d’informació sobre les sessions setmanals, els artistes convidats, la disponibilitat de 

fotografies del públic, etc. Per tant, durant la temporada d’hivern les publicacions es 

centren en promocionar esdeveniments, concerts, col·laboracions i novetats 

relacionades amb la festa “Caníbal”. 

El següent apartat indica el nivell d'interacció i aprovació per part dels seguidors del 

compte: La mitjana de likes obtinguts per cada publicació és de 97, la mitjana de 

mencions a les publicacions és de 4, i la mitjana de comentaris per publicació és de 8. 
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Taula 18: Descripció general de les característiques comunicatives a                                   

I               Instagram (gener-març)                                                                                  

Font: Elaboració pròpia                                                                                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Els tipus de post principals durant els mesos entre gener i març es componen 

principalment de Carrusels de fotografies i vídeos, Cartells dels concerts i sessions, 

Col·laboracions amb altres esdeveniments, i Posts compartits amb les diferents entitats 

i organitzacions amb les quals la Caníbal col·labora.  

Respecte als continguts, es componen de vídeos-resum de les sessions, fotografies de 

la festa i cartells de les sessions setmanals on s’indiquen els artistes convidats, DJ i 

horaris de les sessions. També es col·labora amb artistes locals de Barcelona, presents 

en els concerts de la festa Caníbal i en els seus posts per a atreure el seu públic al perfil 

de l’esdeveniment.   

Els comentaris a les publicacions estan compostos per un públic variat, format per les 

persones assistents, els artistes convidats i els DJ de la sessió.  

El contingut del text que acompanya les publicacions sol contenir comunicacions de les 

sessions setmanals de la Caníbal, indicacions per comprar les entrades, promocions, i 

mencions als DJ i artistes convidats. A més, segueix el to informal caracteritzat per l’ús 

d’expressions populars i la fusió de text en majúscules i icones que caracteritza l’estil 

comunicatiu de la festa “Caníbal”.  

Descripció general 

Carrusels de fotografies i vídeos 

Cartells 

Posts compartits 

Col·laboracions 

Cartells de les sessions 

Vídeos resum de la sessió 

Fotos dels DJ, el públic i els artistes a la sala 

El contingut de text sol ser comunicacions de la sessió de la setmana, 

indicacions per comprar les entrades, promocions i mencions als DJ i 

artistes convidats. 

Dinàmica setmanal → 3 publicacions: 

• Vídeo recopilatori sessió (principis setmana) 

• Cartell (meitats setmana) 

Fotografies sessió (Finals setmana) 

Artistes locals 

Text en to informal amb icones, en majúscules i vocabulari i expressions 

populars 

Comentaris de públic general, DJ i artistes convidats 

Es pengen a les 3 de la tarda normalment 

Els vídeos entre dilluns i dimarts 

Els cartells entre dimecres i dijous 

Les fotografies entre divendres i el cap de setmana 
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Taula 19: Freqüència de publicació a Instagram (gener, febrer i març)     Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 20: Categorització dels continguts a Instagram (gener-març)         Font: Elaboració pròpia 

 

 >1 x 

setmana 

1 x setmana 2 x setmana 3 x setmana 4 x 

setmana 

Post     

Febrer 

Març 

Gener  

Story      

Reel  Gener    

Instagram TV      

 

Aquesta taula mostra la freqüència de publicacions en diferents formats al compte 

d'Instagram. Els posts en format de publicació regular es realitzen dos cops per setmana 

durant gener i febrer, i tres vegades per setmana durant gener; això indica una lleugera 

baixada de l’activitat del gener als mesos següents de la temporada d’hivern.  

No s’ha compartit pràcticament cap Reel (vídeo) durant el període analitzat excepte al 

mes de gener, que s’ha seguit una freqüència setmanal. Pel que fa a l’Instagram TV, no 

es fan publicacions durant el període analitzat. 

No s’han pogut analitzar les històries (Stories) diàriament al compte durant el període 

analitzat, ja que l’anàlisi es va començar posteriorment a les dates i aquest format de 

publicació només està disponible temporalment durant 24h.  

 Recopilatori 

fotografies 

sessió 

Cartell Sorteig Video 

resum de 

la sessió 

Fotos 

dels 

artistes 

Publicitat 

Post  07/01/2023 

13/01/2023 

18/03/2023 

25/03/2023 

02/01/2023 

05/01/2023 

12/01/2023 

16/03/2023 

23/03/2023 

28/03/2023 

30/03/2023 

    

Reel  14/01/2023  03/01/2023 

09/01/2023 

  

Instagram 

TV 

      

 

Els continguts principals del perfil es componen de cartells de les sessions setmanals i 

recopilatoris de fotografies de la sessió. Només s’utilitza el Reel (vídeo) en tres ocasions 

al mes de gener per fer dos resums de la sessió i un cartell animat. No es van fer 

publicacions a Instagram TV durant el període analitzat.  

Tipus de publicació Freqüència 

Post  2 x setmana 

Reel >1 x setmana 
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Taula 21: Freqüència del tipus de publicació a Instagram (gener-març)   Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 22: Freqüència del tipus de contingut Instagram (gener-març)       Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 23: Contingut històries destacades a Instagram (gener, febrer i març)                           

Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 24: Categorització dels aspectes generals a Instagram (abril-maig)                               

Font: Elaboració pròpia 

 

Instagram TV 0 

 

Pel que fa a la freqüència dels tipus de publicació utilitzats al compte d'Instagram, els 

posts regulars es comparteixen dues vegades per setmana i els Reels segueixen una 

freqüència inferior a la setmanal. No es fan servir publicacions a Instagram TV. 

Tipus de contingut Freqüència 

Carrusel 2 x setmana 

Vídeo >1 x setmana 

Imatge >1 x setmana 

 

La següent taula mostra un resum de la freqüència del tipus de contingut emprat al 

compte d'Instagram. Els carrusels es publiquen dos cops per setmana, i els vídeos i els 

posts d’una sola imatge tenen una freqüència inferior a la setmanal. 

 Fotografies Artistes Cartell Repost Esdeveniments Videos 

sessió 

Videos 

concert 

Gener III I III  I   

Febrer IIII I III I I   

Març IIIII III IIIIIII  I IIII  

 

Tot i que no s’han pogut analitzar les històries setmanals durant el període d’hivern degut 

a que l’anàlisi de continguts s’ha començat al mes d’abril de 2023 i el caràcter de les 

històries és temporal durant 24 h; s’han pogut analitzar les històries destacades presents 

al perfil d’Instagram durant els mesos de gener al març de 2023.  

En base al contingut i freqüència de les històries destacades durant la temporada 

d’hivern, es mostra que el seu contingut principal ha sigut la publicació de fotografies de 

l’esdeveniment, cartells de les sessions, fotografies dels artistes convidats, vídeos de la 

festa, anuncis d’esdeveniments i “repost” d’altres usuaris. La freqüència de publicació 

ha seguit el patró de vuit cops al mes de gener, deu cops mensuals al febrer i vint al 

març.  

10.6. Continguts primavera 

Post principal Contingut 

principal 

Mitjana likes Mitjana 

comentaris 

Mitjana 

mencions 

Carrusel Actualitzacions 86 3 6 

 

El tipus de post principal utilitzat és el Post en format Carrusel. En referència als 

continguts, els més utilitzats són els relacionats amb actualitzacions d’informació sobre 
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Taula 25: Descripció general de les característiques comunicatives a                          

I               Instagram (abril-maig)                                                                                  

Font: Elaboració pròpia 

 

les sessions setmanals, els artistes convidats, la disponibilitat de fotografies del públic, 

etc.  

Durant la temporada de primavera les publicacions es centren en mantenir a l’usuari 

informat sobre els esdeveniments que s’organitzen durant aquests mesos. 

En referència a la interacció per part dels seguidors del compte, la mitjana de likes 

obtinguts per cada publicació és de 86, la mitjana de mencions a les publicacions és de 

3, i la mitjana de comentaris per publicació és de 6. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Els tipus de post principals durant els mesos d’abril i maig es componen principalment 

de Carrusels de fotografies i vídeos, Cartells dels concerts i sessions i Posts compartits 

amb les diferents entitats i organitzacions amb les quals la “Caníbal” col·labora. En 

referència als continguts, es componen de cartells de les sessions setmanals, on 

s’indiquen els artistes convidats, DJ, i els horaris, lloc i data de les sessions; vídeos-

resum de les sessions; i fotografies dels DJ, el públic i els artistes convidats a les 

sessions. També es col·labora amb artistes locals de Barcelona, presents als concerts 

de la “Caníbal” i en els seus posts per a atreure el seu públic al perfil de l’esdeveniment.  

Els comentaris a les publicacions estan compostos per un públic variat, format per les 

persones assistents, els artistes convidats i els DJ de la sessió.  

Descripció general 

Carrusels de fotografies i vídeos 

Cartells 

Posts compartits 

Cartells de les sessions 

Vídeos resum de la sessió 

Fotos dels DJ, el públic i els artistes a la sala 

El contingut de text sol ser comunicacions de la sessió de la setmana, 

indicacions per comprar les entrades, promocions i mencions als DJ i 

artistes convidats. 

Dinàmica setmanal → 2 publicacions: 

• Cartell (meitats setmana) 

Fotografies sessió (Finals setmana) 

Artistes locals 

Text en to informal amb icones, en majúscules i vocabulari i expressions 

populars 

Comentaris de públic general, DJ i artistes convidats 

Es pengen a les 3 de la tarda normalment 

Els cartells entre dimecres i dijous 

Les fotografies entre divendres i el cap de setmana 
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Taula 27: Categorització dels continguts a Instagram (abril-maig)            Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 28: Freqüència del tipus de publicació a Instagram (abril-maig)     Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 26: Freqüència de publicació a Instagram (abril i maig)                   Font: Elaboració pròpia 

 

Pel que fa al text dels comunicats, es segueix el to informal caracteritzat per l’ús 

d’expressions populars i la fusió de text en majúscules i icones que caracteritza l’estil 

comunicatiu de la festa “Caníbal”. 

 

A partir de l’anàlisi de la freqüència de publicacions en diferents formats al compte 

d'Instagram, s’ha observat que els posts en format de publicació regular es realitzen dos 

cops per setmana durant la temporada de primavera, mentre que la publicació de Reels 

no arriba a tenir freqüència setmanal. En referència a l’Instagram TV, no es fan 

publicacions durant el període analitzat.  

 Recopilatori 

de fotografies 

la sessió 

Cartell Sorteig Video 

resum de la 

sessió 

Fotos 

dels 

artistes 

Publicitat 

Post  01/04/2023 

08/04/2023 

14/04/2023 

01/05/2023 

06/05/2023 

06/04/2023 

13/04/2023 

04/05/2023 

 

 

    

Reel    18/04/2023 

09/05/2023 

  

Instagram 

TV 

      

 

Els continguts principals del perfil es componen de cartells de les sessions setmanals i 

recopilatoris de fotografies de la sessió; i s’utilitzen els Reels (vídeos) en dues ocasions, 

una al mes d’abril i una altra al maig per fer dos resums de les sessions. No es van fer 

publicacions a Instagram TV durant el període analitzat. 

Tipus de publicació Freqüència 

Post  3 x setmana 

Story 0 

Reel >1 x setmana 

Instagram TV 0 

 

 >1 x 

setmana 

1 x setmana 2 x setmana 3 x setmana 4 x setmana 

Post    Abril 

Maig 
  

Reel Abril 

Maig 
    

Instagram TV      
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Taula 29: Freqüència del tipus de contingut Instagram (abril-maig)          Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 30: Contingut històries destacades a Instagram (abril i maig)         Font: Elaboració pròpia 

  

Taula 31: Contingut històries a Instagram (abril i maig)                              Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 32: Freqüència publicació d’històries a Instagram (abril i maig)      Font: Elaboració pròpia 

 

Respecte a la freqüència dels tipus de publicació emprats al compte d'Instagram, els 

posts regulars es comparteixen tres vegades per setmana i els Reels es segueixen una 

freqüència inferior a la setmanal. No es fan publicacions a Instagram TV. 

Tipus de contingut Freqüència 

Carrusel 2 x setmana 

Vídeo >1 setmana 

Imatge >1 x setmana 

 

La següent taula mostra un resum de la freqüència del tipus de contingut utilitzat al 

compte d'Instagram: Els carrusels es publiquen dos cops per setmana, i els vídeos i els 

posts d’una sola imatge tenen una freqüència inferior a la setmanal. 

 Fotografies Artistes Cartell Repost Esdeveniments Videos 

sessió 

Videos 

concert 

Abril IIII      II 

Maig I  III     

 

Les històries destacades presents al perfil d’Instagram durant els mesos d’abril i maig 

de 2023 mostren que el contingut principal de les històries ha sigut la publicació de 

fotografies de les sessions i vídeos dels concerts celebrats a la “Caníbal” al mes d’abril, 

i la publicació de fotografies i cartells de les sessions al mes de maig.  

 

L’anàlisi de les històries de manera concreta i diària s’ha pogut fer durant els mesos 

d’abril i maig, ja que és quan s’ha iniciat l’anàlisi de continguts, i per tant el contingut 

temporal s’ha pogut veure i analitzar. El contingut principal a les històries del perfil 

d’Instagram de la festa “Caníbal” es compon principalment de cartells de les sessions 

setmanals i reposts de publicacions i històries dels DJ i els artistes convidats. En menor 

mesura es publiquen les fotografies de les sessions, fotos i vídeos de la “Caníbal”, 

vídeos dels concerts celebrats, activitats organitzades durant els esdeveniments, 

promocions i sortejos, i publicitat de cançons d’altres artistes o esdeveniments de les 

entitats col·laboradores. 

 Abril Maig 

Freqüència 4 x setmana 5 x setmana 

 

 Cartell Publicitat Enllaç 

fotografies 

sessió 

passada 

Repost 

publicació 

Video 

concerts 

Foto/Vide

o sessió 

Activitats Promoc

ió 

Nº 20 2 5 13 4 5 4 3 
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L’anàlisi de la freqüència de publicació mostra una freqüència de quatre cops per 

setmana a l’abril, i cinc cops per setmana al maig. El fet de publicar de manera seguida 

i en augment serveix com a estratègia digital per a mantenir als públics informats i fer 

notar la presència online del perfil.  

10.7. Anàlisi general 

A partir de l’anàlisi de les quatre diferents etapes marcades durant un any natural, 

s’estableixen una sèrie de conclusions. S’observa que el tipus de post principal és el 

post conjunt en format carrusel, i el contingut que es mostra es compon majoritàriament 

de la celebració d’esdeveniments com concerts, festes temàtiques, o festivals; i 

actualitzacions d’informació sobre les sessions setmanals, els artistes convidats, la 

disponibilitat de fotografies del públic, etc. 

10.7.1. Descripció general 

En trets generals, les publicacions més comunes a les comunicacions d’Instagram de la 

festa Caníbal son les de posts compartits amb diferents entitats i organitzacions amb les 

quals l’empresa col·labora, carrusels de fotografies i vídeos de les sessions, i cartells 

dels concerts i esdeveniments setmanals. Els continguts d’aquestes inclouen vídeos-

resum dels esdeveniments que organitzen, fotografies dels DJ, el públic i artistes locals 

a la festa, i cartells de les sessions setmanals on s’indiquen els DJ que hi seran, els 

artistes convidats, i els horaris, lloc i data on es celebraran. També es col·labora amb 

artistes locals de Barcelona, presents als concerts de la “Caníbal” i en els seus posts 

per a atreure el seu públic al perfil de l’esdeveniment.  

El contingut del text que acompanya les publicacions sol contenir comunicacions sobre 

les sessions setmanals de la “Caníbal”, indicacions per comprar les entrades, 

promocions i mencions als DJ i artistes convidats. A més, es comunica amb un to 

informal caracteritzat per l’ús d’expressions populars i la fusió de text en majúscules amb 

icones. En referència als comentaris a les publicacions, solen ser reaccions dels artistes 

convidats, els DJ de la sessió i el públic assistent. 

La dinàmica en les publicacions ha evolucionat. Durant els períodes del juny al 

desembre no s’ha seguit una estructura clara en l’organització setmanal dels continguts; 

no s’ha seguit cap patró marcat en el tipus de contingut i la freqüència. A partir del gener 

i fins al maig s’ha seguit una dinàmica setmanal d’entre 2 i 3 publicacions organitzades 

de manera que als primers dies de cada setmana (dilluns, dimarts) es comparteixi el 

cartell de la propera sessió i en ocasions un vídeo-resum de l’esdeveniment, i els darrers 

dies (divendres, dissabte, diumenge) es publiquin les fotografies de la sessió celebrada 

el dimecres corresponent. 
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10.7.2. Feedback 

El feedback obtingut per part dels públics mostra una tendència negativa, ja que vist en 

perspectiva, la mitjana de likes a les publicacions ha baixat a cada etapa de l’any: durant 

els mesos de la temporada d’estiu es situava en 151, entre octubre i desembre va baixar 

a 150, entre gener i març es va situar en 97, i finalment entre l’abril i el maig va quedar 

en 86 likes de mitjana en les publicacions. En els comentaris la tendència és menys 

marcada, amb un començament al juny de 4 comentaris per post de mitjana, i un resultat 

final de 3 comentaris per post al maig. En referència a les mencions, es pot concloure 

que el nombre de perfils mencionats a les publicacions no afecta en el seu impacte en 

els públics, ja que ha tingut molt poca variació i en els moments de més feedback (de 

juny a desembre) el nombre mitjà de mencions ha sigut quasi el mateix que l’etapa amb 

menys feedback (d’abril a maig).  

10.7.3. Freqüència 

La publicació de posts al perfil d’Instagram de la festa “Caníbal” segueix una freqüència 

de 2 posts a la setmana, i la publicació de vídeos en format Reel tendeix a fer-se un cop 

a la setmana, amb menys regularitat. En cap moment s’ha utilitzat el format Instagram 

TV, i tampoc es troben continguts d’aquest tipus en dates anteriors a les analitzades, 

per la qual cosa es pot concloure que no és d’interès per als organitzadors del contingut 

d’aquesta pàgina. 

10.7.4. Continguts 

Els continguts principals a nivell general en els posts son els cartells dels concerts i 

artistes, i els recopilatoris de fotografies i vídeos de les sessions. Son els més recurrents 

i gairebé l’únic tipus de post que es realitza en el compte d’Instagram d’aquest 

esdeveniment. Durant els mesos d’hivern hi ha hagut una major varietat, com la 

publicació de sortejos, publicitat i fotografies exclusivament dels artistes, però cap 

d’aquests continguts ha tingut una freqüència elevada.  

En referència al contingut principal dels vídeos, no canvia gaire, ja que exclusivament 

tracta la publicació de cartells animats i resums de les sessions en format vídeo.  

10.7.5. Publicacions i continguts 

Les publicacions en forma de post tenen una freqüència al perfil de 2 cops per setmana, 

amb una tendència en augment ja que en els darrers mesos de l’anàlisi ha augmentat a 

3. Pel que fa als vídeos en format Reel, la freqüència general és d’1 per setmana, tot i 

que la tendència en aquest cas és negativa, ja que als darrers mesos de l’anàlisi el 

número s’ha reduït a xifres inferiors a la freqüència setmanal.  
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El tipus de contingut més freqüent a les publicacions és el carrusel, amb una freqüència 

de 2 cops per setmana, ja que s’utilitza per a les recopilacions de fotografies i vídeos de 

les sessions i per als cartells. L’únic format de vídeo que es publica és el format de vídeo 

curt (Reel); per tant, la freqüència és l’esmentada anteriorment: 1 cop per setmana amb 

tendència negativa.  Per últim, el contingut d’imatge única és el menys popular, ja que 

es publica amb una freqüència inferior a la setmanal.  

10.7.6. Històries  

Es procedirà a analitzar les històries destacades del perfil d’Instagram de la festa 

“Caníbal”, ja que no s’ha pogut fer de manera diària fins al mes d’abril de 2023, degut a 

que ha sigut quan s’ha iniciat l’anàlisi de continguts i el caràcter de les històries és 

temporal durant 24 h; per tant, no s’ha pogut cobrir aquest espai temporal. Tot i que es 

reconeix la importància de comptar amb una anàlisi completa que abasti la totalitat de 

l'any, les circumstàncies han impedit dur a terme una anàlisi exhaustiva des del 

començament del període estudiat. De totes maneres, s'espera que els resultats 

obtinguts durant el període analitzat proporcionin una visió significativa i reveladora del 

contingut de les històries del dia a dia. 

En base al contingut i freqüència de les històries destacades entre els mesos de juny de 

2022 i maig de 2023, es mostra que el contingut principal ha sigut la publicació de 

fotografies de les sessions i cartells amb la programació setmanal. Tot i que en els 

darrers mesos, durant la segona meitat de la investigació entre els mesos de gener i 

maig de 2023 els continguts han passat de ser exclusivament els mencionats 

anteriorment, a afegir una varietat més amplia com fotografies d’artistes, vídeos de les 

sessions i concerts, anuncis d’esdeveniments i reposts d’altres publicacions.  

Els continguts principals i publicats amb més freqüència a les històries continuen sent 

les fotografies i cartells de les sessions; tot i així, s’ha pogut apreciar una tendència a 

l’ampliació de continguts a les històries. Aquesta tendència queda reflectida també en 

l’augment del nombre d’històries destacades durant els mesos entre gener i maig, que 

passa de tenir una mitjana de 3 històries destacades mensuals a 9 històries destacades 

cada mes. 
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11. Entrevista community manager 

Per a complementar l’anàlisi i entendre els objectius, el funcionament de la dinàmica a 

les xarxes i la gestió de les comunicacions al perfil d’Instagram de la festa Caníbal, s’ha 

fet una entrevista a Dani Mialdea, el community manager que gestiona el perfil de 

l’esdeveniment. Aquesta es compon d’11 preguntes i pretén entendre el funcionament 

del perfil i els motius darrere de cada acció comunicativa.  

11.1. Pregunta 1 

Quin estil segueixes al disseny de les publicacions i quina imatge es vol transmetre? 

Pel que fa a l’estil que es segueix a les comunicacions i la imatge que es pretén 

transmetre amb aquest, l’entrevistat explica que té com a objectiu transmetre una imatge 

urbana i jove. Amb els continguts a les xarxes socials es pretén presentar la festa 

"Caníbal" com un reflex de les tendències als carrers de Barcelona; la qual cosa implica 

que es busqui transmetre una imatge fresca, moderna i en sintonia amb les tendències 

i energia de la vida urbana. 

A més, s’esmenta que es busca reflectir l’experiència de la gent dins de la sessió de 

“Caníbal” i transmetre la diversió, l´ambient festiu i l´emoció que es viu durant 

l´esdeveniment; ja que consideren que és un punt fort a l´hora de promocionar la festa. 

D’aquesta manera, s’intenta captar l’atenció i l’interès del públic universitari de 

Barcelona, mostrant l’experiència positiva i atractiva que poden tenir assistint a 

“Caníbal”. 

11.2. Pregunta 2 

Com es desenvolupa l'estratègia de contingut d'Instagram de Caníbal i quin tipus de 

contingut es publica amb més freqüència? 

L'estratègia de contingut d'Instagram de Caníbal es desenvolupa mitjançant la 

publicació d'una sèrie de posts cíclics cada setmana, ja que la festa es fa cada dimecres.  

• Cartell mensual: Es publica un cartell mensual en col·laboració amb els perfils 

que té la Sala Apolo a les xarxes socials que mostra la programació de la festa 

pel mes següent; aquesta col·laboració permet brindar als seguidors una visió 

general dels artistes i esdeveniments que es faran a Caníbal, generant 

expectativa i anticipació. 

• Aftermovie mensual: Es comparteix un aftermovie que resumeix els millors 

moments i reflecteix l’energia de les sessions del darrer mes. Això permet reviure 

l´experiència dels assistents i mostrar l´atmosfera festiva que es viu a Caníbal; a 

més, serveix com una forma de promoció per a aquells que no hi han assistit 

prèviament. 
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• Cartell setmanal: Cada setmana es publica un nou cartell que anuncia els artistes 

i esdeveniments destacats per a la sessió de la setmana a Caníbal. Això manté 

els seguidors informats sobre la programació més recent i els incentiva a assistir-

hi. 

• Fotos de la sessió: Es comparteixen fotografies fetes durant la sessió de Caníbal, 

capturant moments clau de la festa i mostrant la diversió i energia del públic. 

Aquestes imatges ajuden a transmetre visualment l'experiència i generen interès 

en aquells que encara no hi han assistit. 

Pel que fa a les històries, s'utilitzen per complementar el contingut dels posts principals. 

Es comparteix el cartell setmanal, vídeos dels concerts i de la sessió, i es realitzen 

associacions amb altres entitats com el programa de ràdio Casa Babylon i el perfil 

d’Instagram de contingut humorístic Musicat Memes, per d’aquesta brindar contingut 

diari. Això assegura que hi hagi contingut nou cada dia a les històries, recordant als 

seguidors que els dimecres es celebra Caníbal i mantenint la presència constant als 

seus feeds. 

11.3. Pregunta 3 

A quin públic s’adreça principalment les comunicacions a Instagram de la Caníbal?  

Les comunicacions a Instagram de la festa Caníbal es dirigeixen principalment a un 

públic jove universitari, amb una edat mitjana d'uns 20 anys. L’esdeveniment cerca 

atraure aquest segment de la població, que generalment està compost per estudiants 

universitaris a Barcelona i que estan interessats en la vida nocturna, la música del 

moment i la cultura urbana. Al dirigir-se a aquest públic objectiu, Caníbal adapta el seu 

contingut i estratègia de comunicació a Instagram d’acord amb els interessos, gustos i 

estil de vida d’aquest segment de la població. 

11.4. Pregunta 4 

Quina és l’estratègia d’Instagram de Caníbal per mantenir-se rellevant i atractiu? 

L'estratègia d'Instagram de la festa Caníbal per mantenir-se rellevant i atractiva a xarxes 

socials es basa en dos aspectes principals: 

Seguir les tendències estètiques del moviment urbà local mantenint-se al corrent de les 

tendències estètiques i visuals que destaquen en aquesta escena. Això implica estar al 

corrent dels estils de disseny, colors, tipografies i elements visuals que són populars 

entre el públic jove de Barcelona. En seguir aquestes tendències, Caníbal assegura que 

el seu contingut a Instagram sigui visualment atractiu i estigui en sintonia amb els 

interessos i els gustos de la seva audiència objectiu. 
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Crear el millor contingut possible durant la sessió. Això implica capturar moments 

emocionants i divertits que reflecteixin l'experiència real que viuen els assistents a 

Caníbal mitjançant la difusió de fotografies i vídeos d'alta qualitat. D’aquesta manera es 

pretén transmetre la diversió i atmosfera festiva de la festa amb l’objectiu de mantenir 

l'interès de la seva audiència i atraure nous seguidors. 

11.5. Pregunta 5 

Quins objectius té la comunicació a Instagram? Els esteu complint? 

Els objectius de la comunicació a Instagram són arribar al màxim públic potencial i 

generar creixement en termes d'abast i seguidors. Tot i així, es reconeix que assolir 

aquests objectius pot ser desafiant a causa dels canvis en l'algoritme d'Instagram, que 

dificulta cada vegada més arribar a noves persones, especialment per als comptes de 

negocis en comparació amb els comptes personals. 

El creixement a Instagram de la Caníbal és gradual, però es continua treballant per 

assolir els objectius marcats. S’estan implementant diferents estratègies, com l'ús de 

hashtags rellevants, la col·laboració amb altres comptes o la promoció a través d'altres 

plataformes, per d’aquesta manera augmentar-ne la visibilitat i arribar a noves 

audiències.  

11.6. Pregunta 6 

Quin és el paper d'Instagram a la promoció de la festa Caníbal?  

Instagram exerceix un paper fonamental en la promoció de la festa Caníbal, és l'eina de 

promoció principal i més important des d’on es difon informació sobre la festa per atraure 

seguidors i generar interès entre el públic objectiu.  

És el centre de les comunicacions amb el públic, ja que permet arribar a una àmplia 

audiència, especialment al públic jove i universitari al qual es dirigeix Caníbal; es basa 

en el contingut visual, per tant, brinda a Caníbal l'oportunitat de compartir fotografies i 

vídeos de la festa per mostrar l'essència i l'ambient festiu; permet una interacció directa 

amb els seguidors a través de comentaris, missatges directes i enquestes per establir 

un diàleg amb l'audiència i promoure la participació de la comunitat; i pot assolir usuaris 

que busquen contingut relacionat i que podrien estar interessats a assistir a la festa 

mitjançant l’ús de hashtags per tenir una major visibilitat. 

11.7. Pregunta 7 

Hi ha hagut un canvi en les comunicacions a partir de 2023, a què és degut?  

Aquests canvis estan relacionats amb el factor de que s’ha fet un canvi en la festa, la 

qual abans tenia un públic objectiu diferent, s’oferia un tipus de música alternatiu i per 

tant les comunicacions seguien un altre estil que amb el públic actual al que es dirigeix 
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la Caníbal no funciona. S’ha adaptat l’estratègia de comunicació a Instagram per reflectir 

i recolzar aquests canvis, això podria incloure l'actualització de l’estil visual, la freqüència 

i el tipus de contingut publicat, el to utilitzat a les publicacions i la interacció amb la 

comunitat en línia. Aquest canvi en l’estil de festa de la Caníbal és degut a l'evolució de 

les tendències en xarxes socials, i els canvis en el públic objectiu i els objectius 

comercials; que han fet que sigui de més interès enfocar les comunicacions cap al públic 

universitari actual i els seus gustos. 

11.8. Pregunta 8 

Quins creus que són els punts forts de la comunicació a Instagram? I els més dèbils? 

El punt fort és la publicació de les fotografies de la sessió, ja que capturen moments clau 

de la festa i transmeten l'energia i la diversió que s'experimenta a Caníbal. Aquestes 

imatges poden ser visualment atractives i generar interès entre els seguidors. 

En referència als punts dèbils de la comunicació a Instagram de la festa Caníbal, són la 

falta explotació del vídeo vertical, ja que el perfil no ha trobat com explotar el vídeo 

vertical a la seva estratègia de comunicació a Instagram, i és una manera efectiva de 

capturar l'atmosfera de la festa i oferir una experiència més immersiva, a més de servir 

per a diversificar el contingut que s’ofereix; i la manca de feedback a les publicacions, ja 

que és un element clau per construir una relació sòlida amb els seguidors i generar un 

sentit de comunitat. 

11.9. Pregunta 9 

Com mesures l'impacte de la comunicació de Caníbal a Instagram en el públic? 

Per mesurar l'impacte de la comunicació de la festa Caníbal a Instagram en el públic, 

s’utilitzen les mètriques i eines disponibles que ofereixen els comptes d'Instagram per a 

empreses. Concretament, es fan servir les estadístiques que ofereix Instagram a partir 

de l’activitat que ha generat cada post; s’ofereixen mètriques com l'abast, les 

impressions, la taxa d'interacció (likes, comentaris, compartits), el creixement de 

seguidors i el rendiment de les publicacions. Aquestes dades permeten avaluar l'abast i 

el compromís de les comunicacions a Instagram de Caníbal.  

També s’analitza aquest impacte amb el nombre d’entrades venudes. Es poden rastrejar 

els enllaços o codis promocionals específics emprats a les publicacions d'Instagram per 

determinar quantes vendes o conversions s’han generat directament des de la 

plataforma. Aquesta combinació de mètriques i eines disponibles permet obtenir una 

visió general de l'impacte de la comunicació de Caníbal a Instagram al públic i la seva 

contribució a les vendes i la participació dels assistents. 
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11.10. Pregunta 10 

Quines són les tendències actuals en la comunicació a les xarxes socials que més 

influeixen en l'estratègia d'Instagram de Caníbal? 

La tendència actual en la comunicació a les xarxes socials que més influeix inclou l'ús 

de missatges directes a les descripcions i contingut textual de les publicacions per 

interactuar amb els seguidors. S’utilitza un to proper i dirigit directament cap als usuaris 

amb l’ús de comunicacions amb un temps verbal en segona persona, llenguatge 

informal, expressions populars, i text en majúscules acompanyat d’exclamacions i 

elements visuals per cridar l’atenció.  

El text utilitzat a les publicacions d'Instagram s’utilitza per transmetre informació, generar 

interès i atraure l'audiència; els copys atractius poden captar l’atenció del públic, explicar 

informació relacionada amb la festa i transmetre la personalitat de la festa Caníbal. 

11.11. Pregunta 11 

Quins són els desafiaments més grans que enfronta l'equip de xarxes socials de Caníbal 

actualment?  

Un dels desafiaments més grans que enfronta l'equip de xarxes socials actualment és 

trobar contingut atractiu per al seu públic potencial en la funció de Reels d'Instagram. 

Els Reels són vídeos curts i dinàmics que han guanyat popularitat a la plataforma, i 

poden ser una excel·lent oportunitat per atraure i comprometre l'audiència. Tot i així, 

l’equip de xarxes socials de la festa Caníbal té dificultats a l’hora de crear contingut 

efectiu per a Reels, ja que resulta un desafiament a causa del seu format específic i la 

necessitat de captar l'atenció del públic en pocs segons. No s’aconsegueix trobar la 

manera d'adaptar el contingut atractiu i l’estil propi de la Caníbal a aquest format, 

mantenint alhora l'essència de la festa i capturant l'essència urbana i jove que es vol 

transmetre. 
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Taula 33: Respostes pregunta 1                                                                     Font: Elaboració pròpia 

 

12. Entrevista a assistents 

La primera eina utilitzada per mesurar l’impacte de les comunicacions de l’Instagram de 

la festa Caníbal en el públic universitari ha sigut l’entrevista a assistents a la Caníbal 

durant la celebració d’una de les seves sessions setmanals. S’ha utilitzat com a mostra 

general a 30 joves universitaris assistents a la festa Caníbal el dimecres 10 de maig, als 

quals s’ha entrevistat de manera espontània a l’entrada de l’esdeveniment. Se’ls ha fet 

una sèrie de preguntes per a mesurar l’impacte que tenen els diferents continguts 

d’Instagram, els motius que porten als joves estudiants a assistir a la festa “Caníbal”, 

l’abast real que té el perfil d’Instagram, les publicacions més populars, i les formes de 

comunicació més efectives per a arribar a l’audiència universitària de Barcelona. 

12.1. Pregunta 1 

 Improvisat 

– No la 

coneixien 

No hi havia 

entrades a 

Bresh / 

Razzmatazz 

Bon 

record 

Recomanació 

coneguts 

Entrades 

barates – 

Promoció 

Per el 

DJ 

Motius 

assistència 

3 7 10 8 1 1 

 

La primera pregunta (“Quin és el motiu pel qual heu assistit avui a la “Caníbal?) busca 

trobar les raons i motivacions dels assistents joves per a assistir la festa un dimecres, 

és a dir, que és el que fa que els joves universitaris de Barcelona decideixin assistir a la 

festa “Caníbal”. 

Els resultats mostren que la gran majoria (83%) assisteix per tres motius principals: per 

haver assistit anteriorment i tenir una bona experiència (33,3%), per recomanació 

d’altres persones (26,6%) i com a segona opció degut a que una altra festa de Barcelona 

(Bresh/Razzmatazz) té les entrades esgotades (23,3%). Les dades ens permeten 

entendre que el públic jove està satisfet amb el format adoptat de la festa, com la música, 

decoració, activitats i artistes, ja que els dos motius amb més percentatge són la 

repetició d’una bona experiència prèvia a altres sessions i la recomanació d’assistir-hi 

per part d’altres persones. D’una altra banda, el tercer motiu principal pel qual els joves 

universitaris acudeixen a la festa “Caníbal” serveix com a guia de les preferències d’una 

altra part d’aquesta audiència, que prefereix el format de dues altres festes que 

s’ofereixen a la de Caníbal, però que tampoc té problema en assistir a aquest 

esdeveniment. Per tant, aquest públic pot suposar una oportunitat per a identificar els 

elements que fan que les altres dues festes els captin abans que la Caníbal, i utilitzar-

los per a atreure’ls mitjançant les comunicacions a les plataformes digitals. 
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Taula 34: Respostes pregunta 2                                                                     Font: Elaboració pròpia 

 

Taula 35: Preferències de contingut en el públic universitari assistent a la festa Caníbal         

Font: Elaboració pròpia 

  

També convé tenir en compte el 17% restant dels motius pels que els joves universitaris 

assistents a la Caníbal han assistit a la festa: les promocions en els preus de les 

entrades (3,3%), els DJ que fan la sessió (3,3%), i l’absència de motiu degut a que la 

decisió s’ha originat en la improvisació i desconeixement de la festa (10%). S’han de 

tenir en compte en la seva mesura per a la preparació i impacte de continguts digitals. 

12.2. Pregunta 2 

 SI NO 

Coneixeu algun perfil a xxss 

de la “Caníbal”? 

12 18 

 

La segona pregunta (Coneixeu el perfil d’Instagram de la “Caníbal”?) busca trobar l’abast 

real que té el perfil d’Instagram en els assistents en edat universitària a la “Caníbal”, és 

a dir, a quants d’aquests assistents arriba el perfil i les seves comunicacions. 

De les 30 persones entrevistades, tan sols 12 coneixien el perfil a Instagram de la festa 

Caníbal, és a dir, un 40%. D’aquesta manera es podria dir que el 60% dels assistents 

en edat universitària no coneix el perfil d’Instagram de la festa “Caníbal”, aquesta dada 

és interessant, ja que mostra que l’abast de les comunicacions d’Instagram en el seu 

públic universitari està per sota del 50% dels assistents, i que hi ha una gran quantitat 

de públic jove que assisteix a la festa d’igual manera sense conèixer ni consultar les 

seves comunicacions a les plataformes socials en línia. Tot això tenint en compte que 

Instagram és el mitjà principal des d’on es comunica la festa “Caníbal”. 

 Fotografies 

sessions 

Històries Sense 

preferè

ncia 

Video-

resum de 

la sessió 

Publicacions 

relacionades 

dancehall i 

reggae 

Info. entrades 

(promocions, 

disponibilitat...) 

Que es el 

que més 

mireu? 
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1 

 

 

1 

 

 

3 

 

 

1 

 

 

1 

 

Als públics que coneixen el perfil d’Instagram de la festa Caníbal se’ls ha preguntat pels 

tipus de publicacions que més els hi agraden i criden l’atenció, per d’aquesta manera 

identificar els tipus de publicacions que més impacte tenen i més interessen als joves 

universitaris assistents.  

Dels 12 entrevistats que coneixen el perfil d’Instagram de l’esdeveniment, el 41,6% han 

respost que els continguts que més els interessen són les fotografies de les sessions; i 

el 25% tenen com a element de més interès els vídeos – resum de les sessions. La resta 

es manté amb el mateix percentatge (8,3%) en les seves preferències de continguts: 
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Taula 36: Suggeriments del públic assistent per a augmentar la presència del perfil a Instagram     

Font: Elaboració pròpia 

  

Stories, Indiferent, Informació sobre les entrades (disponibilitat i promocions). Els 

resultats mostren com a tipus de publicacions preferides per aquests usuaris (Vídeos i 

fotografies de les sessions) justament les mateixes que es publiquen amb més 

freqüència a l’Instagram de la Caníbal, la qual cosa mostra que l’impacte que els 

continguts actuals estan tenint en els joves universitaris assistents és positiu. Tot i així 

també s’han de tenir en compte els altres factors restants per a l’estratègia de continguts 

per a aconseguir un major impacte. 

 Afegir 

artistes 

techno i 

dnb 

Reels 

tipus 

TikTok 

Col·laborar 

amb 

artistes 

coneguts 

Anuncis 

pagats 

Posts 

fotografies 

amb gent 

jove 

Tornar a 

l’estil 

alternatiu 

inicis 

Històries 

d’altra 

gent 

Que 

haurien 

de fer 

per 

arribar a 

tu? 
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Als públics que no coneixen el perfil d’Instagram de la festa Caníbal se’ls ha preguntat 

sobre les accions que s’haurien de dur a terme i els continguts que s’haurien de crear 

per a arribar a aquests. D’aquesta manera es podrà saber com arribar i tenir impacte en 

la resta del públic universitari jove.   

L’entrevista als 18 joves assistents mostra que la manera més popular per arribar als 

públics que encara no coneixen l’Instagram de l’esdeveniment és la implementació 

d’anuncis de pagament a la xarxa social (27,8%), seguit de la publicació de vídeos en 

format Reel en un format de contingut com el característic de la xarxa social TikTok 

(22,2%), i la col·laboració amb artistes coneguts (16,6%). Els altres suggeriments 

proposen afegir artistes de música techno (11,1%), tornar a l’estil alternatiu dels inicis 

(11,1%), compartir posts on hi hagi persones d’edat universitària (5,5%) i mitjançant 

històries d’altres usuaris. 

Aquests resultats mostren les maneres en les quals es podria aconseguir arribar a una 

major audiència universitària, i per tant tenir un major impacte en aquest sector de la 

població de Barcelona. És interessant destacar les propostes de publicar Reels amb un 

format com el de TikTok i la col·laboració amb artistes coneguts, ja que són accions que 

ha començat a fer la Caníbal recentment i, per tant, indica que l’enfocament del pla de 

continguts a Instagram és encertat en aquest sentit. Per últim, també cal destacar les 

propostes d’afegir música techno i de tornar a l’estil alternatiu, ja que són dues propostes 
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molt lligades degut a l’estreta relació i proximitat de l’escena alternativa amb la música 

d’aquest estil. 
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Gràfic 1: Percentatge dels enquestats que coneixen la festa Caníbal 

Font: Elaboració pròpia 

 

13. Enquesta joves universitaris de Barcelona 

La segona eina utilitzada per mesurar l’impacte de les comunicacions de l’Instagram de 

la festa “Caníbal” en el públic universitari ha sigut la creació d’una enquesta als joves 

universitaris de Barcelona de diferents institucions, graus, edat i sexe. S’ha utilitzat com 

a mostra general als 51 joves que han participat, i se’ls ha fet una sèrie de preguntes 

per a mesurar l’impacte que tenen els diferents continguts d’Instagram, els motius que 

porten als joves estudiants a assistir a la festa “Caníbal”, l’abast real que té el perfil 

d’Instagram, les publicacions més populars, i les formes de comunicació més efectives 

per a arribar a l’audiència universitària de Barcelona. 

13.1. Pregunta 1 

La primera pregunta (Coneixes la festa “Caníbal” de la Sala Apolo?) busca trobar el 

percentatge del públic universitari que coneix l’esdeveniment i, per tant, la presència de 

la “Caníbal” entre aquests. Aquests resultats revelen que una gran majoria, 

aproximadament el 76,5% dels joves universitaris enquestats, estan familiaritzats amb 

la festa “Caníbal” de la Sala Apolo; això suggereix que aquesta festa té una presència 

notable i certa influència al públic universitari de Barcelona. A més, aquesta xifra es pot 

considerar un indicatiu de la popularitat i l'abast de la festa entre el públic objectiu. 

D'altra banda, el 23,5% dels enquestats que no coneixen la festa “Caníbal” representen 

una minoria significativa, això podria indicar que hi ha un grup de joves universitaris que 

encara no han tingut contacte o interès en aquest esdeveniment en particular. Aquesta 

troballa pot ser útil per identificar possibles oportunitats d'expansió o estratègies de 

comunicació adreçades a assolir aquest segment no familiaritzat amb la festa. 

 

 

 

 

 

 

 

13.2. Pregunta 2 

La segona pregunta (Coneixes algun dels perfils que té la festa “Caníbal” a les xarxes 

socials?) busca trobar l’abast que té el compte d’Instagram de l’esdeveniment en el 
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Gràfic 2: Percentatge dels enquestats que coneixen un perfil a xarxes socials de  

I               la festa Caníbal                                                                                                             

Font: Elaboració pròpia 

 

públic universitari de Barcelona a partir de la quantitat de persones que el coneixen. Els 

resultats mostren que la majoria d’aquests (56,1%) coneixen el perfil d'Instagram de 

"Caníbal"; això suggereix que és una plataforma popular entre el públic objectiu, i que, 

per tant, té un abast ampli en aquest segment. D'altra banda, el 43,1% dels enquestats 

no coneixen cap perfil associat a "Caníbal" en aquestes plataformes; això pot ser degut 

a diferents raons, com la manca d'interès a les xarxes socials o una menor exposició a 

la promoció de la festa en aquests canals específics.  

És interessant destacar que el cap dels enquestats (0%) coneixen el perfil de TikTok de 

“Caníbal”. Això reforça el fet de que Instagram sigui la plataforma principal de les 

comunicacions a les xarxes socials, ja que aquesta altra no ha tingut de cap manera 

impacte a la promoció de la festa entre els enquestats. 

 

 

 

 

 

 

 

 

13.3. Pregunta 3 

La tercera pregunta (si coneixes el perfil d’Instagram de la “Caníbal”, com el vas 

descobrir?), pretén conèixer els motius per els quals el públic objectiu ha arribat a trobar-

se amb el perfil d’Instagram de l’esdeveniment, i les vies principals i de més èxit per les 

que aquest perfil arriba als joves universitaris de Barcelona. 

El 29,4% dels enquestats han conegut el perfil a través de recomanacions directes 

d'altres persones, això indica que el boca-orella o la recomanació personal son font 

significativa d'informació per descobrir el perfil d'Instagram de la Sala Apolo. I el 23,5% 

dels enquestats han descobert el perfil a través de publicacions i stories de coneguts a 

Instagram; aquesta dada suggereix que els amics i contactes a les xarxes socials juguen 

un paper important en la difusió de la informació sobre el perfil de la Caníbal, i que la 

participació dels públics en la difusió de contingut és un factor que funciona bastant a 

l’hora de tenir visibilitat.  
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Gràfic 3: Canals per els quals els enquestats han conegut el perfil d’Instagram de la                        

I               festa Caníbal                                                                                                                            

Font: Elaboració pròpia 

 

Amb les dades anteriors, es pot afirmar que dins dels enquestats, el 52,9% de les 

persones que coneixen el perfil d’Instagram és perquè altres persones els han parlat 

d’aquest o perquè se l’han trobat mitjançant publicacions i històries de coneguts. Això 

indica que el boca-orella i les interaccions amb amics i contactes a les xarxes socials 

tenen un paper molt significatiu en la difusió de la informació sobre el perfil i la promoció 

de la festa; i destaca la importància de les recomanacions personals i les connexions 

socials en la difusió d'esdeveniments i la generació d'interès. Les persones confien en 

les opinions i experiències dels seus coneguts, fet que pot influir en la seva decisió de 

seguir i participar en el perfil d'Instagram de la Sala Apolo. Per tant, es pot aprofitar 

aquesta informació per fomentar i facilitar la recomanació de la festa entre els assistents 

actuals, encoratjant-los a compartir les seves experiències a les xarxes socials i a 

convidar els seus amics a unir-se al perfil d'Instagram. 

En referència als motius restants, un 14,7% dels enquestats han buscat el perfil ells 

mateixos de manera activa, la qual cosa vol dir que ells van prendre la iniciativa 

d'investigar i buscar directament el perfil a Instagram. Un altre 14,7% dels enquestats 

ha esmentat haver conegut el perfil a través de publicacions i stories d'artistes; això 

indica que els artistes, concerts i col·laboracions a la Sala Apolo també contribueixen a 

la visibilitat del perfil a Instagram. Un 5,9% han descobert el perfil a través de Reels, la 

qual cosa indica que, tot i haver utilitzat poc aquest format, ha servit per a fer arribar 

nous públics i, per tant, és una eina útil per a aconseguir visibilitat. Un altre 5,9% dels 

enquestats han esmentat que van descobrir el perfil a través de la secció de 

"recomanats" a Instagram, el que suggereix que l'algoritme d'Instagram podria haver 

recomanat el perfil de la Sala Apolo a aquests usuaris específics. I per acabar, un 5,9% 

dels enquestats han indicat que no coneixen el perfil d'Instagram de la Sala Apolo; 

aquests són persones que probablement no hauran entès bé la pregunta, ja que estava 

reservada només als públics que coneixien el perfil. 
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Gràfic 4: Continguts de l’Instagram de la festa Caníbal que més atrauen als enquestats.                   

Font: Elaboració pròpia 

 

13.4. Pregunta 4 

La quarta pregunta (Quin és el contingut que més t’atrau de la “Caníbal”?) busca trobar 

els continguts que tenen més impacte en els públics i més èxit, per saber quins són els 

continguts que captaran més l’atenció dels públics i atrauran un nombre d’usuaris major.  

El 45,7% dels enquestats indiquen que el contingut que més els atrau son principalment 

els vídeos de les sessions; això suggereix que els clips de vídeo que mostren les 

actuacions i l’ambient de la festa, com els vídeos-resum de les sessions, són 

especialment cridaners i generen interès entre el públic. Aquesta xifra suposa quasi la 

meitat del públic, i per tant s’ha de tenir molt en compte a l’hora de seleccionar els 

continguts que poden generar més impacte en l’audiència; l’estratègia de comunicació 

ha de preparar una major quantitat de vídeos de les sessions, ja que son els que més 

èxit tenen entre el públic universitari de Barcelona.  

El 25,7% dels enquestats han indicat que els cartells de la programació són el contingut 

que més els atrau; aquesta dada implica que la informació sobre els artistes i 

esdeveniments futurs és un aspecte rellevant i d’interès per al públic de la festa 

“Caníbal”. I el 22,9% dels enquestats indiquen que les fotos de les sessions i els 

assistents son els continguts que més els hi atreuen; això indica que les imatges que 

capturen l'energia i l'atmosfera de la festa i la participació dels assistents són elements 

atractius per als seguidors del compte d'Instagram. Aquests dos factors també són 

importants i s’han de tenir molt en compte, ja que suposen el 48,6% del total dels 

enquestats que coneixen el perfil de la festa “Caníbal”; aquests indiquen la publicació 

de cartells i de fotografies de les sessions, que son el contingut principal que ofereix el 

perfil, per la qual cosa es considera una dada positiva i que s’ha de seguir potenciant.  

Per últim, el 5,7% restant ha indicat que no coneix el perfil d'Instagram de la festa 

“Caníbal”, els quals deuen ser els mateixos que a la pregunta anterior no hauran entès 

correctament la pregunta ja que estava reservada només als públics que coneixien el 

perfil. 
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Gràfic 5: Percentatge del enquestats que s’informen a través de les xarxes socials de la                              

I               festa Caníbal                                                                                                                                           

Font: Elaboració pròpia 

 

13.5. Pregunta 5 

La cinquena pregunta (T’informes de les celebracions/promocions/cartell a través 

d’algun perfil a les xarxes socials de la “Caníbal”?) pretén analitzar l’ús informatiu que 

els usuaris del públic objectiu fan del perfil, per d’aquesta manera determinar la direcció 

de les comunicacions a les xarxes socials.  

El 52,3% dels enquestats han respost que no s'informen a través de cap perfil a les 

xarxes socials de la festa "Caníbal". A partir d'aquests resultats, es pot inferir que una 

proporció considerable dels joves universitaris enquestats no utilitza perfils a les xarxes 

socials per informar-se sobre les celebracions, promocions i cartells de la festa 

"Caníbal"; això pot indicar que altres canals de comunicació, com ara el boca-orella, 

cartells físics o altres mitjans, poden tenir un paper rellevant en la difusió d'informació 

sobre l'esdeveniment. 

Tot i així, el fet que el 47,7% dels enquestats esmenten que s'informen a través 

d'Instagram mostra que aquesta xarxa social té una presència significativa en la difusió 

de contingut relacionat amb la festa "Caníbal". Això dona rellevància a l’anàlisi sobre les 

comunicacions a Instagram de la festa, ja que és un canal utilitzat per una part 

considerable del públic objectiu i, per tant, té un impacte en aquest. 

Cal destacar també que cap enquestat va indicar que s'informa a través de TikTok. Això 

reforça el fet de que Instagram sigui la plataforma principal de les comunicacions a les 

xarxes socials, ja que aquesta altra no ha tingut de cap manera impacte entre els 

enquestats.  

Els resultats generals mostren que una part dels joves universitaris enquestats no 

s'informa a través de perfils en xarxes socials de la festa "Caníbal", però Instagram és 

el canal preferit per aquells que sí que utilitzen les xarxes socials per obtenir informació.  
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Gràfic 6: Percentatge dels enquestats que han comprat en alguna ocasió                     

I               entrades mitjançant les xarxes socials de la festa Caníbal                                  

Font: Elaboració pròpia 

 

13.6. Pregunta 6  

La sisena pregunta (Has comprat algun cop entrades mitjançant les xarxes socials de la 

“Caníbal”?) busca analitzar el paper de les comunicacions a la pàgina d’Instagram de la 

festa Caníbal i el seu impacte en la decisió de compra dels públics objectiu.  

A partir dels resultats, podem concloure que una proporció significativa dels joves 

universitaris enquestats (56,5%) no fa servir la pàgina d'Instagram de la festa “Caníbal” 

per comprar entrades. Això pot ser degut a diverses raons, com la preferència d’altres 

mètodes d’adquisició d’entrades (taquilla física, venda en línia a través d’altres canals, 

etc.) o simplement el fet de no tenir la necessitat de comprar entrades per a 

l’esdeveniment.  

Tot i així, és rellevant destacar que el 43,5% dels enquestats han comprat entrades 

mitjançant la pàgina d'Instagram de la Caníbal; això indica que aquesta plataforma té un 

impacte en la generació de vendes i que ha estat utilitzada per una part significativa del 

públic universitari enquestat per adquirir les entrades. Aquestes dades mostren que la 

plataforma no només influeix en la difusió d'informació sobre l'esdeveniment, sinó també 

en la conversió dels seguidors en compradors d'entrades. 

 

 

 

 

 

 

 

13.7. Pregunta 7 

La setena pregunta (Si la resposta anterior és “SI”, per què l’has comprat?), pretén trobar 

els motius i motivacions pels quals els enquestats han comprat entrades de 

l’esdeveniment. D’aquesta manera es podrà analitzar el contingut que té un major 

impacte en la decisió de compra del públic objectiu, i es podrà analitzar com aquestes 

estratègies de venda i promoció influeixen en la participació del públic universitari i en la 

generació de vendes. 

El 75% dels enquestats han respost que han comprat entrades a través de la pàgina 

d'Instagram de la festa "Caníbal" per a tenir una entrada anticipada; aquests resultats 
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Gràfic 7: Motius per els que els enquestats han comprat en alguna ocasió entrades a les                                   

I               xarxes socials de la festa Caníbal                                                                                                     

Font: Elaboració pròpia 

 

mostren que la raó principal per la qual els enquestats han comprat entrades a través 

d’aquesta plataforma és per a d'obtenir les seves entrades amb anticipació per a 

assegurar-se la seva participació en l'esdeveniment.  

El 25% restant dels enquestats han indicat que han comprat entrades a causa d'una 

oferta o promoció en el preu; la qual cosa indica que les ofertes especials i descomptes 

tenen un impacte en la decisió de compra d'una part dels enquestats. Això revela que 

l'estratègia de promoció de la festa "Caníbal" a Instagram, que inclou ofertes i 

promocions exclusives, pot ser efectiva per a atreure a uns certs segments del públic 

universitari. 

 

 

13.8. Pregunta 8 

La vuitena pregunta (Quin és el motiu principal per el que vas a la festa Caníbal?) busca 

trobar les motivacions que porten al públic universitari a assistir a la Caníbal, per 

d’aquesta manera trobar els punts de l’esdeveniment que tenen més impacte en 

aquests, per aplicar-los a la comunicació a xarxes socials i optimitzar els continguts 

compartits al perfil d’Instagram.  

A partir dels resultats obtinguts es pot observar que l'ambient i la música són els 

principals motius pels quals els enquestats assisteixen a la festa "Caníbal" (83,7%); 

aquests dos aspectes semblen ser elements clau que atreuen al públic universitari a 

participar en l'esdeveniment. D’una banda, l'ambient de la festa, que pot incloure 

elements com la decoració, l'energia i l'atmosfera festiva, és esmentat pel 43,2% dels 

enquestats com un factor determinant en la seva decisió d'assistir, la qual cosa indica 

que l'experiència i la sensació de gaudir d'un entorn festiu i divertit són importants per a 

aquest públic. D’una altra banda, la música, esmentada pel 40,5% dels enquestats, és 

un altre factor clau que atreu als joves universitaris a la festa "Caníbal"; la qualitat i 
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Gràfic 8: Motiu principal per el que els enquestats assisteixen a la festa Caníbal                                   

Font: Elaboració pròpia 

varietat de la música són aspectes rellevants que influeixen en l'elecció d'assistir a 

l'esdeveniment i en la creació d'un ambient adequat per a la diversió. 

A més, encara que en menor mesura, el 10,8% dels enquestats han esmentat que les 

activitats realitzades dins de la festa, com l’organització de sortejos i jocs, són un motiu 

principal per a assistir-hi; fet que indica que les propostes d'entreteniment addicionals 

poden agregar valor a l'experiència de la festa i atreure a uns certs segments del públic 

universitari.  

Aquests resultats permeten comprendre els factors que motiven als joves universitaris 

a assistir a la festa "Caníbal", i mostren com les comunicacions a Instagram i la promoció 

de l'ambient, la música i les activitats poden influir en la participació i l'impacte en el 

públic universitari de Barcelona. 

          

 

13.9. Pregunta 9 

La novena pregunta (Els continguts publicats a l’Instagram de la “Caníbal” t’han 

influenciat a assistir-hi algun cop?), pretén trobar l’impacte que tenen les comunicacions 

i continguts publicats al perfil d’Instagram de la Caníbal en l’assistència dels joves 

universitaris de Barcelona a l’esdeveniment.  

El 56,1% dels enquestats han respost que no han estat influenciats per els continguts 

publicats en l'Instagram de la festa "Caníbal" per a assistir a l'esdeveniment; mentre que 

el 43,9% dels enquestats han indicat que sí que han estat influenciats per aquests 

continguts i han assistit almenys una vegada a la festa.  

A partir d'aquests resultats es pot concloure que, si bé una part significativa dels 

enquestats no ha estat influenciada per els continguts publicats en l'Instagram de la festa 

"Caníbal" per a assistir a l'esdeveniment (56,1%), un percentatge considerable sí ha 

experimentat aquesta influència i ha assistit a la festa almenys una vegada (43,9%). 

Això indica que els continguts publicats a l'Instagram de la festa "Caníbal" tenen un 
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Gràfic 9: Percentatge dels enquestats que han estat influenciats a assistir a la festa                        

I               Caníbal per els continguts publicats a l’Instagram de l’esdeveniment                                      

Font: Elaboració pròpia 

impacte considerable en la decisió d'assistència d'una part del públic universitari; els 

cartells, fotos, vídeos i altre contingut compartit en aquesta xarxa social han estat prou 

atractius o persuasius per a motivar als enquestats a participar en l'esdeveniment. 

Les respostes mostren com les comunicacions a Instagram de la Caníbal tenen un 

impacte i influència en el públic universitari, i com aquestes generen un interès i una 

motivació per a assistir-hi. 

 

 

13.10. Pregunta 10 

La desena i última pregunta (Si la resposta anterior és “Si”, que ha sigut el que t’ha 

influenciat?) busca trobar els continguts del perfil d’Instagram de la Caníbal que generen 

més impacte en l’assistència dels joves universitaris de Barcelona a l’esdeveniment. 

Els resultats mostren que el cartell de la programació i els artistes convidats és el tipus 

de contingut que ha tingut la major influència en els enquestats per a assistir a la festa 

"Caníbal"(27,3%); això suggereix que la qualitat i la rellevància dels artistes i DJ que 

participen en l'esdeveniment són un factor clau en la presa de decisió dels enquestats. 

Els vídeos de les sessions i la música de les sessions també han tingut un impacte 

significatiu en la influència per a assistir (18,2% cadascun), la qual cosa indica que els 

enquestats troben atractiva i persuasiva la mostra visual de l'experiència musical en la 

festa, i ressalta la importància de la selecció musical i la mostra de la proposta sonora 

per a captar l'interès del públic. Les fotografies de les sessions i els assistents també 

han tingut una certa influència en la decisió d'assistència (13,6%), la qual cosa indica 

que els enquestats es veuen atrets per l'experiència visual i l'atmosfera festiva que es 

transmet a través de les imatges. 

Finalment, tot i que en menys mesura, les promocions publicades en l'Instagram de 

"Caníbal" també han estat esmentades com un factor a tenir en compte (9,1%); la qual 
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Gràfic 10: Continguts publicats a l’Instagram de la festa Caníbal que han influenciat al                

I                 enquestats a assistir-hi                                                                                                        

Font: Elaboració pròpia                

cosa demostra que les ofertes especials i descomptes poden motivar als enquestats a 

assistir a l'esdeveniment. 

Aquests resultats mostren quin tipus de contingut específic té major influència en la 

decisió d'assistir a la festa "Caníbal"; i ajuden a analitzar com aquests continguts es 

comuniquen de manera efectiva a Instagram i contribueixen a atreure i motivar al públic 

universitari a participar en l'esdeveniment. 
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14. Conclusions i discussió 

La investigació teòrica, l’anàlisi dels continguts d’Instagram, l’entrevista al community 

mànager i als universitaris assistents a la festa Caníbal, i el qüestionari als joves 

universitaris de Barcelona; han permès guiar la recerca d’aquest projecte, assolir els 

objectius marcats i arribar a una sèrie de conclusions.  

Objectius exploratoris 

Els objectius exploratoris s’han assolit amb la investigació que s’ha dut a terme per 

construir el marc teòric d’aquest treball. S’han explorat el funcionament i les formes de 

promoció més populars a les xarxes socials mitjançant la identificació dels objectius i 

funcions principals de la publicitat en aquestes plataformes; la classificació de les 

estratègies publicitàries utilitzades per les marques a les xarxes socials; i la identificació 

de les mètriques utilitzades per mesurar l’impacte la publicitat en les plataformes socials 

en línia.  

Pel que fa a l’exploració de les investigacions existents sobre l’anàlisi de les 

comunicacions en xarxes socials i el seu impacte en els públics, s’ha dut a terme per a 

explicar de la influència de la publicitat en les plataformes socials en línia, i per a definir 

i desenvolupar l’anàlisi de continguts aplicat a les xarxes socials. També s’han explorat 

les formes i tècniques d’anàlisi de continguts en xarxes socials, per a identificar i definir  

les mètriques utilitzades en la mesura de l’impacte publicitari en línia.  

Finalment, s’han investigat les estratègies de marketing utilitzades per a promocionar 

esdeveniments a xarxes socials, per a explicar el paper d’aquestes plataformes en la 

publicitat.  

Objectius descriptius: 

L’enquesta feta als universitaris assistents a la festa Caníbal i les entrevistes fetes als 

assistents i al community manager de l’esdeveniment han permès la consecució dels 

objectius descriptius; i a partir d’aquests s’ha arribat a les primeres conclusions. 

El primer objectiu enfocat a identificar els motius principals que influeixen en la decisió 

dels joves universitaris de Barcelona d’assistir a la festa Caníbal, ha permès arribar a la 

conclusió de que existeixen diversos motius principals que influeixen en la decisió dels 

joves universitaris d'assistir a la festa "Caníbal". Segons l'entrevista als assistents, 

destaquen tres motius: haver tingut una bona experiència prèvia a la festa, la 

recomanació d'altres persones i la falta de disponibilitat d'entrades per a altres festes a 

Barcelona. D'altra banda, l'enquesta als joves universitaris revela que l'ambient i la 

música són els principals factors que atreuen als enquestats a la festa; l'ambient festiu, 
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incloent-hi elements com la decoració, l'energia i l'atmosfera, és esmentat com un factor 

determinant en la decisió d'assistir, mentre que la qualitat i varietat de la música també 

juguen un paper important. Per tant, es conclou que els motius principals que influeixen 

en la decisió dels joves universitaris de Barcelona d’assistir a la festa Caníbal son: 

l'experiència prèvia positiva, les recomanacions, la disponibilitat d'entrades i la 

combinació d'un ambient festiu i una bona selecció musical. 

El segon objectiu busca entendre com funciona la comunicació en xarxes de la festa 

Caníbal. A partir de l’anàlisi de continguts i l’entrevista al community manager s’arriba a 

la conclusió de que la comunicació segueix una dinàmica de posts cíclics setmanals en 

la qual es publica un cartell de la sessió a principis de setmana, i un recopilatori de 

fotografies de la sessió a finals de setmana. Es fan tres publicacions setmanals, i 

aquestes van acompanyades d’històries diàries que mostren els mateixos continguts 

però de manera més seguida per a mantenir la presència a la xarxa. La comunicació té 

com a objectiu transmetre una imatge urbana i jove, reflectir l’experiència de la gent dins 

de la sessió, i arribar al màxim públic potencial i generar creixement en termes d'abast i 

seguidors. L’estratègia de continguts es basa en seguir les tendències estètiques del 

moviment urbà local i crear el millor contingut possible durant la sessió; el públic al que 

es dirigeixen les comunicacions son joves universitaris amb una edat mitjana de 20 anys, 

i s’utilitza un to informal i proper en les comunicacions. 

El tercer objectiu pretén identificar els interessos i preferències dels joves universitaris 

de Barcelona en referència als aspectes relacionats amb els esdeveniments nocturns 

de lleure de tipus festa els dimecres. A partir dels resultats obtinguts en les entrevistes 

als assistents de l’esdeveniment i l’enquesta als joves universitaris de Barcelona s’arriba 

a la conclusió de que els joves universitaris, a l’hora d’assistir a un esdeveniment de 

tipus festa els dimecres, consideren com a element prioritari i de més interès la 

presència d’un ambient festiu i estimulant, i una selecció musical de qualitat i diversa. 

Respecte a les dinàmiques de consum i divulgació d’informació entre els joves 

relacionades amb l’organització d’esdeveniments festius i d’oci de tipus festa, s’ha 

arribat a diverses conclusions. La primera afirma que els joves universitaris de Barcelona 

s'informen principalment a través d'Instagram. La segona explica que les fotografies, els 

vídeos i els cartells de programació són els continguts que més els interessen. La tercera 

destaca que les recomanacions personals i el boca a boca juguen un paper important 

en la difusió de la informació sobre les festes. I per últim, s’afirma que la qualitat dels 

artistes i la música, així com l'experiència visual de les sessions, són factors clau per a 

atreure la seva atenció i generar interès a assistir als esdeveniments. 
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Per últim, els resultats obtinguts en la consecució del cinquè objectiu permeten arribar 

a una sèrie de conclusions sobre els canals de comunicació i la forma en que els joves 

universitaris de Barcelona s’informen sobre els esdeveniments d’oci nocturn de tipus 

festa. Primerament, que els joves universitaris de Barcelona s'informen sobre 

esdeveniments de tipus festa principalment a través d'Instagram i recomanacions 

personals. En segon lloc, que els continguts de més interès per a aquest públic son les 

publicacions sobre els cartells de la programació, els artistes convidats, els vídeos de 

les sessions i la música de la sessió. I per últim, que el boca a boca i les interaccions en 

xarxes socials exerceixen un paper significatiu en la difusió d'informació i generació 

d'interès. 

Objectius correlacionals: 

Els darrers objectius del treball han permès analitzar les relacions entre les variables 

que intervenen en la comunicació a Instagram de la festa Caníbal i en el seu impacte en 

els públics universitaris. La consecució d’aquests ha permès arribar a unes darreres 

conclusions en aquest àmbit.  

A partir de la investigació, l’enquesta i les entrevistes realitzades; s’arriba a diverses 

conclusions sobre els desitjos i necessitats dels joves universitaris en l’àmbit de l’oci 

nocturn els dimecres. Primerament, s’observa que els joves en etapa universitària a 

Barcelona que decideixen acudir a esdeveniments d’oci nocturn de tipus festa els 

dimecres, busquen un ambient estimulant i actiu que respongui a la necessitat de 

socialitzar i estar en un ambient despreocupat que els estimuli i els ajudi a desconnectar 

i trencar amb la rutina. La segona conclusió detecta la necessitat d’un lloc de festa 

diferent a la resta d’ofertes d’oci nocturn de tipus festa els dimecres, que a més d’oferir 

una programació musical popular a nivell internacional ofereixi dues coses: música 

urbana d’artistes locals amb la que aquests públics es sentin més pròxims i identificats; 

i una major varietat de gèneres i estils musicals a part dels que s’ofereixen a la majoria 

de clubs nocturns. I finalment, la tercera troballa conclou que els públics universitaris 

busquen acudir a un esdeveniment de tipus festa que no sigui com el que estan 

acostumats; no només busquen passar una bona estona a un local amb música i gent 

jove amb la qui socialitzar, sinó que busquen una experiència musical amb diferents 

ritmes i gèneres que els facin estar en un ambient nocturn diferent al qual estan 

acostumats, i en la que no només escoltin a artistes, sinó que també els puguin veure 

actuant. 
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Els desitjos i necessitats identificats anteriorment també permeten establir una relació 

amb certes característiques de les comunicacions de la Caníbal, fet que porta a les 

següents conclusions: 

• En referència a la necessitat dels públics universitaris d’un ambient estimulant i 

actiu, i el desig de sentir-se més pròxims i identificats amb la música urbana 

d'artistes locals; les comunicacions a Instagram de la festa Caníbal els 

reflecteixen en les seves comunicacions. Aquesta afirmació es fonamenta en el 

fet de que els continguts que es comparteixen en el perfil destaquen 

principalment la presència d'artistes locals i la música urbana local mitjançant la 

publicació de fotografies de les sessions i artistes assistents, i cartells dels 

concerts i sessions setmanals. A més, es fa servir un to animat i informal en les 

comunicacions en text, la qual cosa també ajuda a transmetre aquest ambient 

estimulant que busca el públic objectiu de l’esdeveniment. 

• La necessitat d’una varietat de gèneres i estils musicals també és abordada al 

incloure a les comunicacions informació sobre la diversitat musical que es troba 

en els esdeveniments. Mitjançant la publicació de recopilatoris de fotografies i 

vídeos de les sessions que mostren la varietat de ritmes i gèneres presents; i 

posant èmfasi en la presència d'artistes convidats que representen diferents 

estils musicals mitjançant les publicacions principals, es ressalta la possibilitat 

de tenir una experiència musical enriquidora i diversa. 

• En quant a l’experiència visual i actuacions en viu en els esdeveniments d'oci 

nocturn; es veu reflectida a les comunicacions de l’Instagram de la Caníbal, ja 

que es comparteixen principalment fotografies i cartells que mostren als artistes 

en acció, i s’anuncien les actuacions en viu com a part de la programació dels 

esdeveniments. Això satisfà aquesta necessitat de no només escoltar música, 

sinó també de presenciar actuacions en viu. 

La següent conclusió fa referència a la mesura de l’impacte de les comunicacions a 

xarxes socials de la festa Caníbal en els joves universitaris de Barcelona. Mitjançant 

l’anàlisi de continguts i l’entrevista al community manager de l’esdeveniment, s’ha pogut 

identificar el caràcter de les comunicacions al perfil d’Instagram de la Caníbal; i amb 

l’entrevista als assistents de la festa i l’enquesta als públics universitaris de Barcelona, 

s’ha pogut mesurar l’impacte que aquestes comunicacions han tingut en ells. En 

conclusió, el mesurament de l'impacte de les comunicacions en xarxes socials de la 

festa "Caníbal" en els joves universitaris de Barcelona revela que encara que el perfil 

d'Instagram de la festa és conegut per una part significativa dels enquestats, hi ha un 

percentatge considerable que no utilitza les xarxes socials per a informar-se sobre 
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l'esdeveniment. Això suggereix que altres canals de comunicació, com el boca a boca o 

cartells físics, també exerceixen un paper important en la difusió d'informació; no obstant 

això, aquells que han estat influenciats pel contingut a Instagram mostren un interès i 

motivació considerables per a assistir a la festa. També cal destacar que la qualitat dels 

artistes i la mostra visual de l'experiència musical són factors clau a mencionar en els 

continguts d’Instagram de la Caníbal si es vol aconseguir un major impacte en el públic 

objectiu. I per últim, és rellevant destacar que a diferència del perfil d’Instagram, TikTok 

no té cap impacte en els públics analitzat ja que no és conegut per cap d’aquests. 

La penúltima conclusió, centrada en identificar els elements que capten l'atenció i interès 

dels joves universitaris de Barcelona per a assistir a una festa d'oci nocturn musical; 

destaca la importància del cartell de programació i els artistes convidats, els vídeos i la 

música de les sessions, i les fotografies de les sessions i els assistents. Aquests 

elements tenen un impacte significatiu en la presa de decisió dels enquestats, 

demostrant que la qualitat i rellevància dels artistes, la mostra visual de l'experiència 

musical i l'atmosfera festiva són factors clau per a atreure al públic universitari. A més, 

l'ambient i la música són els principals motius pels quals els enquestats assisteixen a la 

festa, destacant la importància de la construcció d’un entorn festiu i la qualitat de la 

música.  

Finalment, en analitzar la relació entre l'ús de xarxes socials i l'assistència a la festa 

Caníbal per part dels joves universitaris de Barcelona, s'observa que el coneixement del 

perfil d'Instagram de la festa varia entre el públic universitari assistent entrevistat i el 

públic universitari general enquestat. Mentre que el 40% dels assistents coneixen el 

perfil d’Instagram de la festa Caníbal, el 60% restant no el coneix; d'altra banda, entre 

els enquestats, la majoria (56,1%) coneix el perfil d'Instagram de Caníbal, la qual cosa 

suggereix que és una plataforma popular entre el públic objectiu. En referència a la 

influència dels continguts publicats a Instagram, s'observa que un 43,9% dels 

enquestats han indicat que els continguts compartits a l’Instagram de la festa Caníbal 

els han influenciat en la seva decisió d’assistir-hi algun cop. Tenint en compte les dades 

obtingudes es pot concloure que els continguts compartits a Instagram, com cartells, 

fotos i vídeos, han estat prou atractius i persuasius com per a motivar a aquests 

enquestats a participar en l'esdeveniment; i que, per tant, les comunicacions a xarxes 

socials de la Caníbal (en concret a Instagram) tenen un abast considerable entre el 

públic assistent universitari, i que, per tant, hi ha una relació entre l’ús de xarxes socials 

i l’assistència a la festa Caníbal per part dels joves universitaris de Barcelona.   
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16. Annexos 

16.1. Anàlisi de continguts 

16.1.1. Anàlisi de continguts estiu 

• Taula 1: 

Data Tipus de publicació  Descripció 

17/06/2022 Post Carrusel amb tons i colors foscos de la sala durant les sessions dels DJs, mostrant la gent, 
els artistes i els DJs durant la nit d’aquell dia. Les fotografies son collages de dues i tres fotos, 
i els vídeos mostren cadascun un DJ fent la seva sessió i al públic. Es mostren DJs, el públic 
i els artistes que hi van ser presents aquell dia. El contingut intercala fotografies amb vídeos. 
Concretament: 

1. Imatge: Fotografia d’un dels DJs a la seva zona de treball fent la sessió i públic al 
voltant ballant i rient, amb begudes i grabant. S’etiqueta al DJ. 

2. Vídeo: Vídeo d’un altre dels DJ fent la seva sessió, a continuació s’enfoca al públic 
ballant i passant-ho bé. S’etiqueta al DJ. 

3. Imatge: Collage de dues imatges; a una es mostra una de les DJ a la taula de 
barreges fent la sessió, i a l’altra la mateixa DJ amb tres artistes locals de Barcelona 
entre el públic d’aquell dia. S’etiqueta a la DJ i els tres artistes. 

4. Vídeo d’un dels DJ fent la seva sessió, envoltat de públic ballant i passant-ho bé al 
voltant.  

5. Imatge: Collage de tres imatges; a dues es mostra el públic de la sala ballant, i a 
l’altra es mostra un dels DJ des de darrere on se’l veu fent la seva sessió i davant 
seu el públic ballant animat. 

6. Vídeo:  Vídeo: Vídeo d’un dels DJ fent la seva sessió, a continuació s’enfoca al públic 
ballant i passant-ho bé. 

7. Imatge: Collage de dues imatges; a cadascuna es mostra un dels DJ de la nit a 
l’escenari fent la seva sessió en una taula de barreges amb un cartell en gran que 
posa escrit el logo de la festa. 

La descripció que acompanya el post avisa la data de la pròxima festa, dona la notícia de 
que es torna a celebrar durant tot l’estiu i que han portat a una artista convidada, i informen 
d’on es poden trobar les entrades i la promoció disponible que hi ha, amb les primeres 100 
entrades a un preu inferior al usual. S’utilitzen diverses icones com cors i signes de foc, per 
decorar el text i fer-lo més atractiu visualment; i s’escriu en majúscules per cridar l’atenció 
del lector. S’utilitza un llenguatge informal i juvenil amb paraules com “penya”, i 
exclamacions. 

19/06/2022 Post Carrusel de 4 fotografies amb tons foscos: la primera d’un artista local de Barcelona convidat, 
és una imatge individual d’aquest a la sala; la segona mostra un de les DJ de la nit durant la 
seva sessió somrient i treient la llengua; i les dues darreres mostren els altres dos DJ a la 
taula de barreges fent la seva sessió.  
La descripció que acompanya al post informa la pròxima data en la que es celebrarà la festa 
i informa de la disponibilitat d’entrades i on comprar-les. S’utilitzen icones en forma de cor i 
focs, i lletra majúscula. També es fa servir vocabulari informal com “penya”, i la repetició de 
lletres al final de la frase (“PENYAAA”) per atraure l’atenció i donar la sensació d’eufòria, 
imitant un crit.  

22/06/2022 Reel Vídeo resum de la darrera sessió. Combina fragments curts de vídeos de gent ballant, els DJ 
fent la seva sessió, l’artista de la nit cantant, vídeos de l’entrada de la discoteca i del personal 
de barra servint copes. Utilitza uns colors brillants, diversos talls ràpids de vídeo, flaixos, 
canvis de ritme en la velocitat dels vídeos, i diferents filtres de color. També s’afegeixen 
imatges ràpides del públic, la festa i els DJ, i es fan transicions de moviments ràpids 
constantment per canviar de vídeos. 
Aquestes imatges van acompanyades d’un àudio que combina fragments de dues cançons 
de diferents estils musicals, i de ritme ràpid. Aquestes es reprodueixen alhora que s’afegeixen 
efectes de so de crits del públic, sons de càmeres i efectes de so de moviment a cada 
transició. 
El text combina lletres en majúscula i icones amb formes de focs, cors, altaveus, càmeres i 
tickets, que s’utilitzen per a acompanyar el text. Es recorda que aquesta festa es duu a terme 
tots els dimecres a la Sala Apolo, s’especifiquen els diferents estils de música que es faran 
servir, mencionen al creador del vídeo, i s’indica on es poden aconseguir les entrades. Tot 
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això acompanyat d’un missatge directe a l’audiència indicant que “ENS VEIEM AQUESTA 
NIT” 

24/06/2022 Post Carrusel de 9 fotografies i vídeos intercalats amb tons foscos (6 fotografies i 3 videos). Les 
fotografies mostren els artistes de la nit entre el públic, un collage de tres fotografies dels DJ 
de la nit fent la seva sessió i davant d’ells el públic ballant, fotografies del públic abraçant-se 
i rient, un collage de dues imatges de grups de persones entre el públic posant i rient, i una 
fotografia en moviment i amb un efecte blanc in negre de la DJ fent la seva sessió.  
Un dels vídeos mostra l’artista cantant a l’escenari de la sala, i els altres dos mostren els DJ 
punxant a la taula de barreges i a continuació el públic ballant i cantant. 
El text de la descripció combina l’anunci en majúscules acompanyat d’icones en corma de 
cor, i una cara amb ulleres de sol. S’adreça un missatge directament al públic en to informal 
amb paraules com (“petar”, i “penya”) on s’expressa de forma positiva la intensitat d’aquests, 
s’informa de la següent data de la festa i on aconseguir les entrades, i es presenta una 
promoció en el preu de les entrades. També es fa ús de l’allargament de les últimes lletres 
d’alguna paraula per a fer veure el missatge com a informal. 

26/06/2022 Post Carrusel de 7 fotografies i 2 vídeos amb tons foscos. Les imatges mostren als DJ fent la seva 
sessió a l’escenari, l’artista del concert cantant a l’escenari, els artistes locals que han assistit 
com a públic entre les persones, i el públic ballant i rient. Entre aquestes fotografies hi han 
dos collages de dues imatges, un mostra el públic ballant, i l’altra mostra el DJ al seu set i 
els artistes a la pista de ball.  
Els vídeos mostren als DJ al seu set, i el públic ballant. En quant al text, s’utilitzen icones 
amb formes de foc, cors, tiquets i d’altres per acompanyar el text escrit en majúscules. Es 
diu la següent data en la que es celebrarà la festa i on es poden trobar les entrades. S’utilitza 
un to informal, amb icones de colors, lletra majúscula i expressions populars com (TOT EL 
F***KING ESTIU). 

16/09/2022 Post Carrusel de 8 fotografies amb tonalitats fosques. Les imatges mostren fotografies del públic 
ballant, abraçant-se, bevent i rient; del cantant durant el seu concert, artistes locals entre el 
públic, collages de dues fotografies on apareixen els DJ durant les seves sessions a 
l’escenari i grups d’amics entre el públic a la pista de ball; i un altre collage de tres imatges 
d’artistes assistents, el cantant de la nit al concert, i els DJ amb un treballador a l’escenari. 
El text al peu de la publicació combina elements gràfics en forma de cor, càmera, 
exclamacions i d’altres amb la lletra majúscula, que acompanyen al text. Es presenta una 
recapitulació de fotografies de la darrera sessió, s’anuncia la disponibilitat de les fotografies 
de la festa, i de les entrades per a la setmana vinent. També es menciona l’usuari d’Instagram 
del fotògraf.   
El text presenta un llenguatge i estil informals, amb expressions populars com “Recap”, i 
allargament de les paraules de manera intencionada (STORIEEES). 

23/09/2022 Post Carrusel de 9 fotografies amb tons foscos. Es mostren imatges dels artistes convidats cantant 
a l’escenari amb el públic davant, fotografies dels assistents en grup a la pista de ball 
somrient, artistes entre el públic, persones ballant a la pista de la sala, i els DJ a l’escenari 
somrient. 
El text de la descripció combina elements visuals amb formes de cors, llamps, i càmeres que 
acompanyen el contingut escrit amb lletra majúscula. S’anuncia que la pròxima sessió serà 
la darrera de l’estiu, s’indica on trobar les fotografies de la sessió passada, i es menciona el 
fotògraf del post. S’utilitza un llenguatge informal, caracteritzat per expressions populars i 
l’allargament de lletres a paraules.  

30/09/2022 Post Carrusel de 9 fotografies de tonalitat fosca amb filtre retro granulat. Es mostren els DJ al seu 
set fent la sessió, sols i amb públic pujat a l’escenari ballant; els artistes a l’escenari durant 
el seu concert, i el públic rient i ballant a la sala. S’afegeixen efectes de moviment i llums a 
les fotografies dels DJ, i s’afegeix un collage de dues fotografies que mostren al públic 
gaudint. 
El text que acompanya la publicació combina elements visuals en forma de raigs, cors, 
exclamacions, entre d’altres; amb lletra majúscula. S’informa de la consecució de l’edició 
d’estiu de la Caníbal i el començament de la nova temporada amb artistes locals i sorpreses; 
s’anuncia una promoció en el preu de les entrades i on trobar-les, i es menciona al fotògraf 
encarregat del post.   
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• Taula 2: 

Data Tipus de contingut Likes Comentaris Mencions 

17/06/2022 Carrusel 218 5 7 

19/06/2022 Carrusel 76 0 4 

22/06/2022 Vídeo 241 10 7 

24/06/2022 Carrusel 232 1 6 

26/06/2022 Carrusel 96 1 8 

16/09/2022 Carrusel 124 3 9 

23/09/2022 Carrusel 106 4 5 

30/09/2022 Carrusel 122 9 7 

 

• Taula 3: 

Tipus de publicació Freqüència 

Post  2 x setmana 

Story 0 

Reel 1 x setmana 

Instagram TV 0 

 

• Taula 4: 

Tipus de contingut Freqüència 

Carrusel 1 x setmana 

Vídeo 1 x setmana 

Imatge 0 

 

• Taula 5: 

Post Promocions i 
vendes 

Notícies Actualitzacions Esdeveniments Entreteniment 

Post 17/06/2022 
 
24/06/2022 
 
 
16/09/2022 
 
 
30/09/2022 

17/06/2022 
19/06/2022 
 
 
26/06/2022 
 
23/09/2022 

 
19/06/2022 
24/06/2022 
 
 
16/09/2022 
 
 
30/09/2022 

  

Story      

Reel 22/06/2022  22/06/2022   

Instagram TV      

 

• Taula 6: 

DATA TIPUS CARÀCTER HASHTAGS LIKES COMENTARI
S 

TEXT MENCION
S 
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17/06/2022 Post 
 

Promoció/Notí
cia 

 218 5 FIESTOTE URBAN A 
BARNA PENYA 

❌❌❌ 

 
DIMECRES 22 
TORNEM I AIXÍ TOT 
L'ESTIU!! 
 
AQUEST COP 
TAMBÉ AMB 
ARTISTA 

CONVIDADA ❤️ 🔥 

 
ENTRADES AL LINK 
DEL PERFIL // 100 
PRIMERES A 8€ 
 

7 → 4 DJs 
(@karlixx_
music, 
@pol_djhoc
hi, 
@aka._.ba
dass, 
@kingtana
_khm)  i 3 
artistes 
locals 
(@nicomise
ria, 
@swallowx, 
@ikermont
ero)   
 

19/06/2022 Post Notícia/Actuali
tzació 

 76 0 EL 22 TORNEM 

PENYAAA ❤️ 🔥 

 
ENTRADES JA 
DISPONIBLES AL 
LINK DE LA BIO 

❌❌❌❌❌❌

❌❌❌❌ 

4 → 3 DJs 
(@aka._.ba
dass, 
@pol_djhoc
hi, 
@karlixx_m
usic) i 1 
artista 
(@nicomise
ria) 

22/06/2022 Reel Promoció/Act
ualització 

 241 10 ❌ TOTS ELS 

DIMECRES 
CANÍBAL A L'APOLO 

❌ 

 
TRAP // URBAN 
HITS // HIP HOP // 
DANCEHALL // 
HOUSE // TRANCE 
// AFROBEATS // 

MOOMBATHON 🔊 

 
ENS VEIEM 
AQUESTA NIIIT 

❤️ 🔥 

 
ENTRADES AL LINK 

DEL PERFIL 🎟 

 

📹 @albertdiazfrfr 

7 → 4 DJs 
(@pol_djho
chi, 
@karlixx_m
usic, 
@aka._.ba
dass, 
@kingtana
_khm), 1 
artista 
(@nicomise
ria), Sala 
Apolo 
(@sala_ap
olo), 
Fotògraf 
(@albertdia
zfrfr) 
 

24/06/2022 Post Actualització  232 1 HO VAU PETAR 
FORT PENYA 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 

 

❌ TORNEM EL 

DIMECRES 29 ❌ 

 
LINK D'ENTRADES 
A LA BIOO // 

6 3 
DJ(@aka._.
badass, 
@karlixx_m
usic, 
@pol_djhoc
hi) 2 
artistes 
(@polius96
, 
@carlotaur
diales,) 

https://www.instagram.com/albertdiazfrfr/
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PRIMERES 100 A 8€ 

😎 

Sala Apolo 
(@sala_ap
olo) 
 

26/06/2022 Post Notícia  96 1 ❌❌❌ 

 
DIMECRES 29 
CANÍBAL A LA(2) I 
AIXÍ TOT EL 
F***CKING ESTIU 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 

 
ENTRADES JA 
DISPONIBLES A 
SALA-APOLO.COM 

🎫 

8 → 2 DJ 
(@pol_djho
chi, 
@aka._.ba
dass), 6 
artistes 
(@nicomise
ria, 
@feelingfin
eaf, 
@polius96, 
@swallowx, 
@aleixdiaz
z__, 
@carlotaur
diales) 

16/09/2022 Post Promoció/Act
ualització 

 124 3 RECAP DE 
DIMECRES PASSAT 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥

❤️ 🔥❤️ 🔥 

 
ENTRADES PEL 
PRÒXIM CANÍBAL 
JA DISPONIBLES 

⚠️ LES 100 

PRIMERES A 8€ ⚠️ 

 
FOTOS JA 
DISPONIBLES AL 
LINK DELS 
STORIEEES 

❌❌❌ 

 

📷 @danimialdeaph

otography 

9 → 4 DJ 
(@djtrapell
a, 
@pol_djhoc
hi, 
@karlixx_m
usic, 
@kingtana
_khm), 1 
treballador 
(@anchobe
ta), 3 
artistes(@t
herialrai, 
@klausstro
nik, 
@mcboikod
), i 1 
fotògraf 
(@danimial
deaphotogr
aphy) 

23/09/2022 Post Notícia  106 4 PENYAAA!! ÚLTIMA 
SUMMER EDITION 
EL DIMECRES QUE 

VEEE❤️ 🔥NO US 

LA PODEU 
PERDREE 

❤️ 🔥❤️ 🔥 

 
FOTOS DE 
DIMECRES PASSAT 
I LINK DE LES 
ENTRADES ALS 
DESTACATS 

⚡️⚡️⚡️ 

 

📷 @joansfoto 

5 → 2 DJ 
(@pol_djho
chi, 
@djtrapella
), 2 artistes 
(@paulobo, 
@304.colle
ctive), 1 
fotògraf 
(@joansfot
o) 

30/09/2022 Post Promoció/Act
ualització 

 122 9 AIXÍ DE BÉ HEM 
ACABAT LA 

7 → 4 DJ 
(@aka._.ba

https://www.instagram.com/danimialdeaphotography/
https://www.instagram.com/danimialdeaphotography/
https://www.instagram.com/joansfoto/
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16.1.2. Anàlisi de continguts tardor 

• Taula 1: 

Data Tipus de 
publicació  

Descripció 

03/10/2022 Reel Vídeo amb tonalitat general fosca amb llums. Mostra un fragment del concert de l’artista local 
convidada la darrera sessió, i ho combina amb vídeos dels DJ fent la sessió, i el públic ballant i rient 
a la pista i l’escenari. Té un estil ràpid, amb moviments constants de càmera que acompanyen els 
moviments de les persones, i es combina l’estil fosc amb colorit amb la il·luminació dels flaixos de 
les llums de colors de la sala. 
L’àudio és un fragment de la cançó de ritme ràpid de l’artista local convidada. 
El text combina les icones amb forma de cors, focs, exclamacions i altres amb les lletres majúscules, 
i menciona que el que es veu al vídeo és la manera en la que va acabar la darrera sessió, menciona 
a l’artista, anuncia que el següent dimecres és la propera sessió i l’inici de la nova temporada, i indica 
on es poden trobar les entrades. 
Els comentaris son dels DJ i artistes convidats aquella sessió 

05/10/2022 Post conjunt Post conjunt del perfil de la Sala Apolo + Caníbal. 
Carrusel d’una imatge i un vídeo. La imatge té un to molt colorit, de colors taronja i groc en formes 
ondulades, i és un cartell amb un disseny viu i animat amb el logo de la festa Caníbal en gran amb 
l’eslògan de la festa a sota, que mostra el calendari d’Octubre d’actuacions, artistes convidats i DJ a 
la festa. Indica els dies i la sala de la Apolo on es durà a terme; i a sota del tot es mostra el logo de 
la Sala Apolo.  
El vídeo és el mateix que el del post anterior, “...” 
El text de la descripció anuncia la nova temporada de la festa amb canvis i novetats, introdueix el 
nou eslògan creat per a aquesta, anuncia el cartell del mes d’octubre amb els dies i les actuacions i 
sessions de DJ corresponents, mencionant als artistes i cantants; explica on trobar les entrades i la 
promoció disponible; i afegeix tres hashtags de la sala apolo, la festa caníbal, i un altre popular a les 
xarxes. 

SUMMER EDITION 

❌❌❌ PERÒ 

TORNEM 
DIMECRES PER 
COMENÇAR LA 
NOVA TEMPORADA 
DE CANÍBAL BEN 

AMUNT ⚡️⚡️⚡️  

 
LA ESCENA LOCAL 
ACTUAL MÉS 
PRESENT QUE MAI 
I ALGUNA QUE 
ALTRA SORPRESA 
QUE TENIM 

PREPARADA ❤️ 🔥

❤️ 🔥❤️ 🔥 

 
PRIMERES 100 
ENTARDES A 8€ JA 
DISPONIBLES 

⚠️⚠️⚠️ LINK ALS 

DESTACATS DEL 

PERFIL ⚡️⚡️ 

 

📷 @danimialdeaph

otography 

dass, 
@pol_djhoc
hi, 
@karlixx_m
usic, 
@kingtana
_khm), 2 
artistes 
(@_lopo-m, 
@laqueenc
yna), 1 
fotògraf 
(@danimial
deaphotogr
aphy) 

https://www.instagram.com/danimialdeaphotography/
https://www.instagram.com/danimialdeaphotography/
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Els comentaris són de dos dels DJ de la sala que faran les seves sessions a l’octubre.  

05/10/2022 Post Carrusel de 4 fotografies amb tons negres i vermells dels artistes i els DJ al backstage rient i parlant.  
El text combina la lletra majúscula amb icones, indica el que es mostra a les fotografies, i on trobar 
les entrades per a la propera sessió. Es menciona un hashtag (#1), subratllant la primera festa 
Caníbal de la temporada. 
Els comentaris son dels artistes que hi apareixen. 

06/10/2022 Post conjunt Post conjunt de la Caníbal i la Sala Apolo, és un carrusel d’una imatge i tres vídeos. La imatge és un 
cartell lluminós i amb colors vius, taronja i groc. Es mostra el logo de la festa Caníbal, la data de la 
sessió, l’eslògan de la festa,  la sala, els noms dels DJ que faran la sessió, i a sota de tot, el logo de 
la Sala Apolo, la web d’aquesta, i els dos patrocinadors: Estrella Damm i iCat – Casa babylon. Està 
acompanyat d’elements decoratius en forma de rodones en forma de mira, i un dissenys dels colors 
en formes ondulades. Els vídeos mostren els DJ fent la seva sessió a l’escenari, sense cap edició.  
S’afegeix una nova funció, en la qual es marca com a esdeveniment i dona l’enllaç a la pàgina web 
d’aquest. 
El text combina la lletra majúscula amb elements gràfics que acompanyen el text, i indiquen la 
disponibilitat de les entrades per a la pròxima sessió, una notícia sobre l’inici d’una iniciativa nova, i 
on trobar les entrades. 
S’afegeix un hashtag (#MOMENTCANÍBAL) subratllant el nom de la nova iniciativa proposada per la 
festa, 

07/10/2022 Post Carrusel de 5 fotografies i 2 boomerangs amb una edició amb to granulat i un filtre clar. Es mostra un 
boomerang (un vídeo de mínima durada que combina marxa enrere i endavant de manera continua) 
del públic a la pista ballant, i un altre d’un dels DJ rient i mirant a càmera durant la sessió.  
Les fotografies mostren el públic rient, en grups i ballant, la sala amb llums de colors plena de gent, 
i els DJ fent la sessió amb un efecte de moviment. 
El text combina la lletra majúscula amb icones de diferents formes, i anuncia el dia de la següent 
festa, la disponibilitat de les fotografies de la sessió passada, i la oferta disponible per a la següent 
sessió. 
Es menciona al fotògraf, i s’afegeixen hashtags populars a Instagram relacionats amb el contingut de 
la publicació, i un altres propis indicant el nom de la festa i de la sala. 

10/10/2022 Reel Vídeo lluminós, amb flaixos de llums i fragments de vídeos intercalats. Mostra els DJ fent la seva 
sessió, somrient i ballant, el públic saltant, ballant i cridant, la sala plena, les llums de colors, i s’enfoca 
al principi i al final un cartell gran amb el nom de la festa a l’escenari. Té molt colors i flaixos, i sona 
una cançó animada d’artistes locals. La càmera està en moviment i fa transicions constants amb 
efectes ràpids. 
El text combina icones amb lletra majúscula, indica on trobar les entrades, el nom de la cançó del 
vídeo, i el proper dia de la sessió amb un to proper plural. Menciona al fotògraf i als cantants de la 
cançó que sona al vídeo. 
 

13/10/2022 Post conjunt 
- Carrusel 

Post conjunt de la festa Caníbal amb la Sala Apolo. Carrusel de dues imatges i un vídeo. Les imatges 
mostren un cartell de la programació de la pròxima sessió, amb el logo de la Caníbal en gran i 
l’eslogan a sota, s’indica la sala on es celebrarà i el dia, a més de l’artista convidat i els DJ de la nit, 
i a sota de tot el logo de la Sala Apolo, el lloc web d’aquesta, i els patrocinadors. Té una estètica 
visualment cridanera, amb colors càlids i brillants barrejant el groc i el taronja amb formes ondulades. 
També acompanyen elements decoratius en forma de mira. La segona imatge és un cartell on es 
mostra el logo de la caníbal, el nom de l’artista convidada en gran, el dia i hora de la festa, i el lloc 
web on trobar les entrades. De fons hi ha la cara de l’artista que donarà el conert. 
El vídeo és un cartell amb les mateixes característiques que l’anterior, però de fons té un fragment 
d’un videoclip de l’artista. 
El text combina les lletres majúscules amb icones, i anuncia el show de l’artista, els DJ que faran la 
sessió, el preu de les entrades, i la celebració d’un sorteig amb els passos a seguir. 
Es mencionen els DJ i l’artista, i s’afegeixen hashtags propis, i altres populars a les xarxes socials 
relacionats amb el contingut que es mostra. 
Els comentaris son de persones del públic. 
 

14/10/2022 Carrusel Carrusel de dues fotografies i un vídeo. Les imatges tenen un filtre granulat i mostren a un artista 
amb altres amics a la sala passant-ho bé i rient, i a l’artista convidat cantant a l’escenari amb llums a 
darrere i el públic animat. El vídeo mostra els DJ animats mentre fan la seva sessió a la taula de 
barreges. 

https://www.instagram.com/explore/tags/1/
https://www.instagram.com/explore/tags/momentcan%C3%ADbal/
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El text combina les paraules en majúscules acompanyades amb icones, i s’anuncia el dia de la 
propera sessió i una promoció en el preu de les entrades. També es menciona al fotògraf. S’utilitza 
un estil informal en l’estil de redacció i amb l’ús d’expressions popular. 
Els comentaris son dels artistes convidats aquella sessió, dels DJ, i de públic general; i la festa 
Caníbal respon a un d’aquests amb icones en forma de cors i foc. 

15/12/2022 Post conjunt 
– Carrusel 

Post conjunt de la Caníbal i el programa Casa Babylon iCat. Carrusel de d’una imatge i un vídeo. La 
imatge mostra el cartell de la pròxima sessió. És un cartell colorit, amb colors vius com el groc i el 
blau cel, amb formes variades. Es mostra el logotip de la Caníbal en gran, els artistes convidats, els 
DJ de la festa, la sala on es celebrarà, l’hora i el dia. A sota del tot, a un racó, el logotip de la Sala 
Apolo i el de la iniciativa feminista “No callem”; al mig la web de la sala, i a la dreta els patrocinadors. 
El vídeo és un cartell específic que anuncia els artistes convidats, amb el logo de la Caníbal més petit 
i a un costat, al mig els noms dels artistes, i de fons un fragment d’un videoclip seu. La resta 
d’elements estàn disposats igual que a la imatge.  
El text combina les icones amb el text en majúscula, i informa de la disponibilitat d’entrades per al 
pròxim show, i els artistes i DJ que estaran.  
Els comentaris son tot públic.  

17/12/2022 Carrusel Carrusel de 10 fotografies, amb un efecte granulat i edició clara. En aquestes apareixen artistes amb 
els DJ i treballadors de la sala a la pista, els cantants fent el concert, els DJ fent la seva sessió, 
artistes en grup al backstage, el públic ballant i passant-ho bé, i els col·laboradors pizza raval rient i 
donant menjar al públic des de l’escenari. 
La descripció combina el text en majúscules i diferents icones, i informa de la disponibilitat de les 
fotografies de la darrera sessió, la data de la pròxima sessió, la disponibilitat d’entrades i on comprar-
les, i dona les gràcies als assistents. 
Els comentaris son de públic, DJ, el local col·laborador i els artistes. 

22/12/2022 Post conjunt 
- Carrusel 

Post conjunt de la festa Caníbal i el programa de ràdio Casa Babylon. Carrusel d’una imatge i un 
vídeo, son els cartells de la sessió de la setmana. 
El cartell de la imatge té colors vius, amb un fons vermell amb rodones verdes. Té el logo en gran de 
la festa Caníbal, s’indica la hora, la sala i el dia de la pròxima sessió. S’anuncia també l’esdeveniment, 
a sota el nom dels DJ i els artistes convidats. A més, es subratlla amb verd i un marc els dos altres 
esdeveniments que hi hauran: “L’Hòstia” i el “Birrapong”. 
A sota hi ha el logotip de la Sala Apolo, la iniciativa “No callem”, la web on trobar les entrades, i els 
logotips dels col·laboradors. 
El vídeo és el mateix cartell, però de fons hi ha un fragment d’un videoclip dels artistes convidats, el 
logotip de la caníbal està a una banda i més petit, i al mig i en gran el nom dels artistes convidats. 
El text que acompanya la publicació combina el text en majúscules amb diferents icones, i anuncia 
el pròxim esdeveniment, els col·laboradors, els artistes convidats, i els DJ. També anuncia la 
disponibilitat d’entrades. 
Els comentaris son dels DJ, els artistes convidats, i del públic. 

23/12/2022 Post conjunt Post conjunt de la festa Caníbal ab la marca de Ratafia “L’Hòstia”. Col·laboració entre aquestes dues 
organitzacions, on s’anuncia el sorteig de tres entrades dobles i un pack de Ratafia de la marca. 
S’indica el que es sorteja, el lloc i el dia. A sota es mostren els logos de les dues entitats i de fons hi 
ha el tors d’un mossèn amb una creu en forma de “X” subjectant un medicament amb el nom de la 
marca, fent una paròdia. 
El text que acompanya la imatge anuncia el sorteig, els passos a seguir per participar, la data límit i 
menciona els guanyadors. 
Els hashtags utilitzats son els propis creats per les dues marques, i un altre relacionat amb el 
contingut de la publicació. 
Els comentaris son tots de públic participant en el sorteig. 

25/12/2022 Reel conjunt Reel conjunt de la festa Caníbal amb un dels artistes convidats. El vídeo mostra diferents moments 
de la nit de la darrera sessió, seguint el fil conductor d’una conversa de WhatsApp que repassa la 
nit. Es mostra al públic ballant, els cantants al concerts, els col·laboradors repartint menjar i els DJ 
fent la sessió. La música que acompanya el vídeo va canviant en diferents cançons de diferents 
estils. Elvideo es animat i colorit, amb diverses transicions.  
El text que l’acompanya combina el text en majúscules amb icones, anuncia la data de 
l’esdeveniment que van anunciar al darrer post, la disponibilitat d’entrades, menciona el DJ de 
l’esdeveniment i diu els noms de les cançons del vídeo alhora que menciona als seus artistes. 
Els comentaris son dels DJ, el local col·laborador, els artistes convidats i del públic general. 

26/12/2022 Carrusel Carrusel de fotos colorides amb filtre granulat i clar. Mostra imatges dels DJ fent la sessió amb el 
públic animat, els cantants fent el concert, les ballarines ballant a l’escenari, grups d’amics entre el 
públic somrient, i gent jugant a un joc que forma part d’un dels col·laboradors. 
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El text que acompanya el post anuncia la disponibilitat de les fotografies de la darrera sessió i on 
trobar-les, també es menciona al fotògraf. 
Els comentaris son de l’artista convidat i d’una persona del públic. 

28/12/2022 Post Post del cartell dels pròxims concerts i sessions. Es un cartell que barreja colors vius com el groc 
amb un fons negre amb elements verd fosc. A la part superior en gran està el logo de la festa Caníbal 
amb el eslògan a sota, i el mes dels esdeveniments que s’indiquen a sobre. A la part central els 
artistes convidats en grani el dia i hora, s’indiquen els dies de les sessions i el tipus de música que 
es podrà trobar, i les dates de cada sessió de DJ amb els noms dels DJ cadascun dels dies. A la part 
inferior en petit, el logo de la Sala Apolo, de la inciativa No Callem, el lloc web per trobar les entrades, 
i els logos dels col·laboradors. 
El text informa de les activitats i esdeveniments de cada dia de gener, i de la disponibilitat d’entrades 
de tot el mes. També menciona als DJ i artistes,  
Els comentaris son del públic, dels DJ i dels artistes convidats. 

29/12/2022 Publicació 
conjunta – 
Carrusel 

Col·laboració de la marca de ratafia “L’Hòstia”. Carrussel de 4 fotografies i 1 vídeo de l’esdeveniment 
que va tenir lloc a la festa Caníbal creat per aquesta marca. Les fotografies son en blanc i negre, i 
mostren a una persona entre el públic bevent ratafia que li serveixen directament de l’ampolla, i la 
mascota de la marca ballant a l’escenari, amb el públic a la pista i amb el DJ a la taula de barreges. 
El vídeo mostra a la mascota ballant amb el públic a la pista. 
El text que acompanya la publicació explica l’esdeveniment que van organitzar la darrera sessió amb 
un to irònic. Utilitza llenguatge informal amb expressions popular i poc elegants, i els hashtags son 
tots propis i relacionats amb el contingut mostrat. També menciona la festa Caníbal, la Sala Apolo, 
els DJ participants, i els artistes convidats. 
L’únic comentari es d’una persona del públic general.  

30/12/2022 Carrusel Carrusel de 10 fotgrafies amb un filtre granulat i clar. Mostra els DJ fent la sessió i passant-ho bé, la 
gent del públic rient i ballant, la mascota de l’entitat col·laboradora a l’escenari ballant, els artistes 
fent el seu concert, la sala plena, i les ballarines a l’escenari. 
El text agraeix als assistents de la darrera sessió, indica la disponibilitat de les fotografies fetes i les 
entrades i on trobar-les, menciona al fotògraf, i anuncia un altre esdeveniment per a la següent 
sessió. 
Els comentaris son dels artistes convidats, els DJ i el públic assistent. 

 

• Taula 2: 

Data Tipus de contingut Likes Comentaris Mencions 

03/10/2022 Vídeo 97 5 6  

05/10/2022 Post conjunt - 
Carrusel 

170 2 8  

05/10/2022 Carrusel 147 2 8  

06/10/2022 Post conjunt -
Carrusel  

48 0 5 

07/10/2022 Carrusel 60 0 5 

10/10/2022 Vídeo 56 7 8  

13/10/2022 Post conjunt - 
Carrusel 

70 2 5  

14/10/2022 Carrusel 95 8 6 

15/12/2022 Post conjunt - 
Carrusel 

90 13 7 

17/12/2022 Carrusel 255 14 15 

22/12/2022 Post conjunt - 
Carrusel 

107 9 8 

23/12/2022 Post conjunt 271 189 3 

25/12/2022 Reel conjunt 134 10 9 

26/12/2022 Carrusel 97 2 10 
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28/12/2022 Post 164 13 13 

29/12/2022 Post conjunt - 
Carrusel 

538 1 3 

30/12/2022 Carrusel 162 6 12 

 

• Taula 3: 

Tipus de publicació Freqüència 

Post  2 x setmana 

Story 0 

Reel 1 x setmana 

Instagram TV 0 

 

• Taula 4: 

Tipus de contingut Freqüència 

Carrusel 2 x setmana 

Vídeo 1 x setmana 

Imatge >1 x setmana 

 

• Taula 5: 

Post Promocions i 
vendes 

Notícies Actualitzacions Esdeveniments Entreteniment 

Post 05/10/2022 
 
 
07/10/2022 
 
13/10/2022 
14/10/2022 
 
 
 
23/12/2022 

05/10/2022 
 
06/10/2022 
 
 
 
 
 
 
22/12/2022 
 
 
 
 

 
05/10/2022 
 
07/10/2022 
10/10/2022 
 
14/10/2022 
15/12/2022 
17/12/2022 
 
 
25/12/2022 
26/12/2022 
30/12/2022 
 

05/10/2022 
 
06/10/2022 
 
 
13/10/2022 
 
15/12/2022 
 
22/12/2022 
 
 
 
30/12/2022 

29/12/2022 

Story      

Reel   03/10/2023 03/10/2023 
26/12/2022 

 

Instagram TV      

 

• Taula 6: 

DATA TIPU
S 

CARÀCTE
R 

HASHTAG
S 

LIKE
S 

COME
NTARI
S 

TEXT MENCIONS 

03/10/2023 Reel Actualitzaci
ó/Esdeveni
ment 

 97 5 → 
DJs i 
artiste

AIXÍ VA ACABAR LA SUMMER 
EDITION DIMECRES PASSAT 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 

6 → 3 DJ 
(@aka._.badass, 
@pol_djhochi, 



92 
 

s 
convid
ats 

 
@laqueencyna x caníbal 

❌❌❌ 

 
TORNEM AQUEST DIMECRES I 
ARRANQUEM AMB LA NOVA 

TEMPORADA ⚡️⚡️⚡️ 

 
LINK DE LES ENTRADES AL 

DESTACAT DEL PERFIL ⚠️ 

@karlixx_music) 2 
artistes 
(@laqueencyna, 
@oliverober), Sala 
Apolo (@sala_apolo) 
 

05/10/2022 Post 
conju
nt - 
Carru
sel 

Promoció/N
otícia/Esde
veniment 

#salaapolo 
#canibalap
olo #linkinbi
o 

170 2 → 
DJs 

Què fas els dimecres? 

🌚 @canibalapolo, aka el teu 

club local de confiança, torna 
aquesta nit de forma renovada 
amb una NOVA TEMPORADA 
plena de canvis, novetats i 
sorpreses. 
 

☢️ L'escena local actual més 

present que mai cada setmana a 

La (2) d’Apolo ☢️ 

 

🎟 Anticipades a www.sala-

apolo.com 
/Primeres 100 entrades a 8 €/ 
 
CARTELL D’OCTUBRE: 
05/10 
- @joan_rule @djtrapella @pol_dj
hochi 
 
12/10 
- @pol_djhochi @djtrapella @x08
001 
 
19/10 
- @msobama SHOWCASE @pol
_djhochi @djtrapella @kingtana_k
hm 
 
26/10 
- @mama.dousha SHOWCASE 
@pol_djhochi @djtrapella @x080
01 
 
#salaapolo #canibalapolo #linkinbi
o 

8 → 4 DJ 
(@pol_djhochi, 
@kingtana_khm, 
@joan_rule, 
@djtrapella), Festa 
Caníbal 
(@canibalapolo), 
Programa ràdio 
(@casababylonicat), 
2 artistes 
(@msobama, 
@mama.dousha) 

05/10/2022 Carru
sel 

Actualitzaci
ó 

#1 147 2 → 
artiste
s 
menci
onats 

EL BACKSTAGE DEL 

CANÍBAL #1 🔗🔗🔗 

 
ENTRADES PER AVUÍ AL 

DESTACAT DEL PERFIL 🎫 

8 → Sala Apolo 
(@sala_apolo), 3 DJ 
(@pol_djhochi, 
@djtrapella, 
@aka._.badass), 4 
artistes 
(@laqueencyna, 
@swallowx, 
@lasolcari, 
@_lopo_m) 

06/10/2022 Post 
conju

Notícia/Esd
eveniment 

#MOMENT
CANÍBAL 

48 0 JA DISPONIBLES LES 
ENTRADES PEL DIMECRES 12 

5 → 3 DJ 
(@pol_djhochi, 

https://www.instagram.com/laqueencyna/
https://www.instagram.com/explore/tags/salaapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibalapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibalapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/linkinbio/
https://www.instagram.com/explore/tags/linkinbio/
https://www.instagram.com/canibalapolo/
https://www.instagram.com/joan_rule/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/x08001/
https://www.instagram.com/x08001/
https://www.instagram.com/msobama/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/kingtana_khm/
https://www.instagram.com/kingtana_khm/
https://www.instagram.com/mama.dousha/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/x08001/
https://www.instagram.com/x08001/
https://www.instagram.com/explore/tags/salaapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibalapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/linkinbio/
https://www.instagram.com/explore/tags/linkinbio/
https://www.instagram.com/explore/tags/1/
https://www.instagram.com/explore/tags/1/
https://www.instagram.com/explore/tags/momentcan%C3%ADbal/
https://www.instagram.com/explore/tags/momentcan%C3%ADbal/
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nt - 
Carru
sel 

⚡️⚡️⚡️⚡️⚡️⚡️⚡️ 

 
TINDREM EL 
PRIMER #MOMENTCANÍBAL I 
NO TE'L POTS PERDRE 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 

 
LINK DE LES ENTRADES AL 

PERFIL 🎫🎫🎫 

@aka._.badass, 
@djtrapella), Sala 
Apolo 
(@sala_apolo), 
Programa de ràdio 
(@casababylonicat) 

07/10/2022 Carru
sel 

Promoció/A
ctualització 

#festa 
#canibal 
#apolo 
#portrait #dj 

60 0 FOTOS DE DIMECRES PASSAT 
JA DISPONIBLES ALS STORIES 

⚡️⚡️⚡️ 

 
EL DIA 12 TORNEEEEM 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 PRIMERES 100 

ANTICIPADES A 8€ ❤️ 🔥❤️ 🔥 

 

📷 @joansfoto 

 
#festa #canibal #apolo #portrait #
dj 

5 → Sala Apolo 
(@sala_apolo), 3 DJ 
(@pol_djhochi, 
@joan_rule, 
@djtrapella), 
Fotògraf 
(@joansfoto) 

10/10/2022 Reel Actualitzaci
ó 

 56 7 → 
Artiste
s 
menci
onats i 
DJ de 
la 
sessió 

ENS VEIEM AQUEST 

DIMECREEES ⚡️⚡️⚡️ 

 
LINK DE LES ENTRADES AL 
DESTACAT DEL PERFIL 

✖️✖️✖️ ENCARA QUEDA 

ALGUNA A 8€ ⚠️⚠️⚠️ 

 

📹 @joansfoto 

🎧 Xuculatina 

- @figaflawas @thetyets @julieta
gracian 

8 → 3 DJ 
(@pol_djhochi, 
@joan_rule, 
@djtrapella), Sala 
Apolo 
(@sala_apolo), 
Fotògraf 
(@joansfoto), 3 
artistes 
(@figaflawas, 
@julietagracian, 
@thetyets) 

13/10/2022 Post 
conju
nt - 
Carru
sel 

Esdevenim
ent/Promoc
ió 

#oktoberfes
t #canibal 
#festa 
#barcelona 
#apolo 

70 2 
→públi
c 

DIMECRES 19 TORNEM AMB 
SHOWCASE DE @msobama I 
COM JA ES 
HABITUAL @pol_djhochi // @djtr
apella // @kingtana_khm AL 

LINEUP✖️✖️✖️ 

 
I COM TROBEM JA TROBEM A 
FALTAR L'OCTOBERFEST 
SORTEGEM 2 LITRES DE 
BIRRA ENTRE LES PRIMERES 

100 ANTICIPADES ⚠️⚠️⚠️ 

 
Per participar: 
1) Segueix-nos 
2) Etiqueta a dos colegues 
3) Compra una entrada anticipada 
 
Publicarem el guanyador 
diumenge!! 
 
ANTICIPADES 8€ 
TAQUILLA 12 € 
 

5 →Programa ràdio 
(@casababylonicat), 
3 DJ 
(@kingtana_khm, 
@djtrapella, 
@pol_djhochi), 
(@msobama) 

https://www.instagram.com/explore/tags/momentcan%C3%ADbal/
https://www.instagram.com/joansfoto/
https://www.instagram.com/explore/tags/festa/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibal/
https://www.instagram.com/explore/tags/apolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/portrait/
https://www.instagram.com/explore/tags/dj/
https://www.instagram.com/explore/tags/dj/
https://www.instagram.com/joansfoto/
https://www.instagram.com/figaflawas/
https://www.instagram.com/thetyets/
https://www.instagram.com/julietagracian/
https://www.instagram.com/julietagracian/
https://www.instagram.com/msobama/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/kingtana_khm/
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#oktoberfest #canibal #festa #bar
celona #apolo 

14/10/2022 Carru
sel 

Actualitzaci
ó/Promoció 

 95 8 
→DJ, 
artiste
s 
menci
onats, 
públic 

VAVAVA QUE DIMECRES 19 ES 

LIA FOORT ⚡️⚡️⚡️ 

 
100 PRIMERES ANTICIPADES A 

8€ JA DISPONIBLEES ⚠️⚠️⚠️ 

 

📷 @joansfoto 

6 → DJ (@djtrapella) 
Sala Apolo 
(@sala_apolo), 
artistes 
(@rogerfreedommusi
c, @gatetmata, 
@jazzwoman.music), 
fotògraf (@joansfoto) 

15/12/2022 Post 
conju
nt- 
Carru
sel 

Actualitzaci
ó/Esdeveni
ment 

 90 13 → 
artiste
s, 
públic, 
DJ, 
col·lab
orador 

ENTRADES JA DISPONIBLES 
PER LA SETMANA QUE VEEE 

🎫🎫🎫 

 
SHOWCASE 

DE @rballin y @sankki2 ❤️ 🔥

❤️ 🔥❤️ 🔥 I TORNA EL 3x3 

DE @pol_djhochi @djtrapella i @j

oan_rule ⚡️⚡️⚡️ 3 DJ'S 

PUNXANT ALHORA TOTA LA NIT 

😎 

7 → 3 DJ 
(@pol_djhochi, 
@djtrapella, 
@joan_rule), Sala 
Apolo 
(@sala_apolo), 
Programa ràdio 
(@casababylonicat), 
2 artistes (@sankki2, 
@rballin) 

17/12/2022 Carru
sel 

Actualitzaci
ó 

 255 14 MOLTA GENT MACA DIMECRES 
PASSAT AL CANÍBAL 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 FOTOS JA 

DISPONIBLES ALS STORIES 

⚡️⚡️ LA SETMANA QUE VE 

MÉS I MILLOR 😎😎 TENIU LES 

ENTRADES ALS DESTACATS O 

A LA WEEEB 🎫🎫 

15 → 4 DJ 
(@karlixx_music, 
@aka._.badass, 
@djtrapella, 
@pol_djhochi), 
treballador 
(@anchobeta), 8 
artistes 
(@kattalanadelrey, 
@agudinine, 
@nicomiseria, 
@swallowx, 
@kyreflako, 
@ninhodelosrecaos, 
mellamoiseo, 
iseododosound), 
col·laborador 
(@pizzaraval) 

22/12/2022 Post 
conju
nt - 
Carru
sel 

Notícia/Esd
eveniment 

 107 9 → 
DJ, 
artiste
s, 
públic 

🔔 CAP D'ANY FAKE A CANÍBAL 

🔔 

 
DIMECRES 28 CELEBREM EL 
NOU ANY AMB MOLTES 
SORPRESES PERÒ SOBRETOT 
AMB EL MOSSEN HILARI 
DE @somlhostia QUE VINDRÀ A 
EXPIAR ELS VOSTRES PECATS 
PER COMENÇAR BÉ L'ANY 

⚡️⚡️⚡️NO PODIA FALTAR 

TAMPOC EL TORNEIG JA 
HABITUAL 
DE @_birrapong_ ORGANITZAT 

PER @musicat_memes 🏓 I 

SHOWCASE 

DE @losninosdel_balcon 😎 

 
LINE 
UP: @kingtana_khm @djtrapella 

8 → 3 DJ 
(@kingtan_khm, 
@djtrapella, 
@dj.natura), 4 
col·laboradors 
(@musicat_memes, 
@somlhostia, 
@casababylonicat, 
@_birrapong), Artista 
(@losninosdelbalcon
) 

https://www.instagram.com/explore/tags/oktoberfest/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibal/
https://www.instagram.com/explore/tags/festa/
https://www.instagram.com/explore/tags/barcelona/
https://www.instagram.com/explore/tags/barcelona/
https://www.instagram.com/explore/tags/apolo/
https://www.instagram.com/joansfoto/
https://www.instagram.com/rballin/
https://www.instagram.com/sankki2/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/joan_rule/
https://www.instagram.com/joan_rule/
https://www.instagram.com/somlhostia/
https://www.instagram.com/_birrapong_/
https://www.instagram.com/musicat_memes/
https://www.instagram.com/losninosdel_balcon/
https://www.instagram.com/kingtana_khm/
https://www.instagram.com/djtrapella/
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@dj.natura ❤️ 🔥 

 
ENTRADES JA DISPONIBLEEES 

🎫🎫🎫🎫🎫🎫🎫🎫 

23/12/2022 Post 
conju
nt 

Promoció #lhostia 
#canibalap
olo 
#salaapolo 
#capdanyfa
ke 
#lhostiafort
e #sorteig 

271 189 → 
públic 

SORTEIG! Per si el dia dels 
innocents no sabeu on anar a 
caure morts, L’Hòstia i Caníbal 
sortegem 3 entrades dobles pel 
Cap d’Any Fake a @sala_apolo, 
el festival hardcore on cremareu 
els torrons de Nadal. El premi 
inclou un pack Hòstia Forte per 
fer-vos passar les tonteries. Per 
participar en el sorteig: 

1⃣ 
Seguiu @somlhostia i @canibala
polo i feu “m’agrada” a la 
publicació. 

2⃣ Deixeu un comentari etiquetant 
a la persona a qui convidareu a 
venir. 

🙏🏼 Teniu temps per participar fins 

dimecres, 28 de desembre. 
Anunciarem les 3 persones 
afortunades a stories i en aquesta 
mateixa publicació. Que comenci 
el festival! 

🏆 @neussunyerpons 

🏆 @miriamflorido 

🏆 @dudu.arrieta.76 

#lhostia #canibalapolo #salaapolo
 #capdanyfake #lhostiaforte #sort
eig 

3 → Sala Apolo 
(@sala_apolo), festa 
Caníbal 
(@canibalapolo), 
col·laborador 
(@somlhostia) 

25/12/2022 Reel 
conju
nt 

Actualitzaci
ó 

 134 10 
→DJ, 
artiste
s, 
col·lab
orador 
i públic 

EL AFTERPARTY A CANÍBAL 
DEL CONCERT DE ISEO VA 

SER MOLT LOCO 🤯🤯🤯 

PEEEERO AQUEST DIMECRES 
FEM UN CAP D'ANY FAKE QUE 
NO DEIXARÀ INDIFERENT A 

NINGÚ ⚡️⚡️⚡️ ANTICIPADES A 

LA WEEEB 🎫🎫🎫 

 
Rutina de @djtrapella 
 
Tracklist: 
- Box shots 7 - Santa Salut-
Inbox @santa.salut 
@boxinbox 
- Without me - Eminem @eminem 
- Ventiladors - Z00 @zooposse 
- Mi abuela - Sr. Chen, Sr. 
Wilson @sr.chen 
@srwilsonofficial 

15 → 4 DJ, 9 
artistes, Sala Apolo, 
col·laborador 

26/12/2022 Carru
sel 

Actualitzaci
ó 

 97 2 → 
artista 
i públic 

FOTOS DE DIMECRES PASSAT 

JA DISPONIBLEEES ⚡️⚡️⚡️ 

LINK ALS STORIES 😎 

 

📷 @joansfoto 

10 → 3 DJ, 4 
artistes, 2 
col·laboradors, 
fotògraf 

https://www.instagram.com/dj.natura/
https://www.instagram.com/sala_apolo/
https://www.instagram.com/somlhostia/
https://www.instagram.com/canibalapolo/
https://www.instagram.com/canibalapolo/
https://www.instagram.com/neussunyerpons/
https://www.instagram.com/miriamflorido/
https://www.instagram.com/dudu.arrieta.76/
https://www.instagram.com/explore/tags/lhostia/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibalapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/salaapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/salaapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/capdanyfake/
https://www.instagram.com/explore/tags/lhostiaforte/
https://www.instagram.com/explore/tags/sorteig/
https://www.instagram.com/explore/tags/sorteig/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/santa.salut/
https://www.instagram.com/boxinbox/
https://www.instagram.com/eminem/
https://www.instagram.com/zooposse/
https://www.instagram.com/sr.chen/
https://www.instagram.com/srwilsonofficial/
https://www.instagram.com/joansfoto/
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26/12/2022 Post Esdevenim
ent 

 164 13 → 
artiste
s, DJ i 
públic 

⚡️ GENER ⚡️ 

 
ENTRADES DE TOT EL MES JA 
DISPONIBLES I TOTA LA INFO A 

LA WEB 🎫🎫🎫 

 

✖️ DIM. 4 // NIT DE REIS 👑 

REGALS DURANT TOTA LA NIT 

😱 LINE 

UP @djtrapella @pol_djhochi @ki
ngtana_khm 
 

✖️ DIM. 11 // FESTA DEL 

SEMÀFOR 🚦LINE 

UP @karlixx_music @djtrapella 
@pol_djhochi I SHOWCASE DE 
ROUGE 
 

✖️ DIM. 18 // LINE 

UP @aka._.badasss @djtrapella 
@pol_djhochi I SHOWCASE 
DE @sr.doble 
 

✖️NIT DE CONCERTS + CLUB 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 @flashy.icecrea

m @pawngang_ufisial i @bounce

_twice ⚡️⚡️⚡️ 

13 → 5 DJ, Sala 
Apolo, 4 
col·laboradors, 4 
artistes 

29/12/2022 Post 
conju
nt – 
Carru
sel 

Entretenim
ent 

#mossenhil
ari #lhostiat
our #lhostia
 #somlhosti

a #✖️ #rat

afiahardcor
e #ratafia #
somlacrem
acatalana #
ratafiaomor
t #canvirgili 
#canibalap
olo #salaap
olo #capda
nyfake 

538 1 → 
públic 

La nit de Sants Innocents Mossèn 
Hilari va fer la seva última 
aparició divina del 2022 obrint i 
tancant el Cap d’any fake 
de @canibalapolo a @sala_apolo
 amb @djtrapella @losninosdel_b
alcon @kingtana_khm i @dj.natur
a. Com a imatge destacada, 
aquest fill de la nit exemplar 
pidolant ratafia amb una 
samarreta de L’Hòstia i complint 
el seu somni humit de conèixer en 
persona al mismíssim portador 
del licor hardcore. L’any que ve 
més, LA PUTA FARRA NOMÉS 
HA FET COMENÇAR! 

🤘🏼✖️ #mossenhilari #lhostiatour #

lhostia #somlhostia #✖️ #ratafiah

ardcore #ratafia #somlacremacata
lana #ratafiaomort #canvirgili #ca
nibalapolo #salaapolo #capdanyfa
ke 

4 → DJ, Sala Apolo, 
festa Caníbal, públic 

30/12/2022 Carru
sel 

Actualitzaci
ó 

 162 6 → 
DJ, 
artiste
s, 
públic 

GRÀCIES A TOTS ELS QUE VAU 
VINDRE A CELEBRAR EL CAP 
D'ANY FAKE A CANÍBAAAL 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 VA SER 

INCREIBLE ⚡️⚡️ 

 
FOTOS JA DISPONIBLES ALS 

STORIEEES 📸📸📸 LA 

SETMANA QUE VE FEM NIT DE 

14 → 2 fotògrafs, 6 
artistes, 4 DJ, 2 
col·laboradors  

https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/kingtana_khm/
https://www.instagram.com/kingtana_khm/
https://www.instagram.com/karlixx_music/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/aka._.badasss/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/sr.doble/
https://www.instagram.com/flashy.icecream/
https://www.instagram.com/flashy.icecream/
https://www.instagram.com/pawngang_ufisial/
https://www.instagram.com/bounce_twice/
https://www.instagram.com/bounce_twice/
https://www.instagram.com/explore/tags/mossenhilari/
https://www.instagram.com/explore/tags/mossenhilari/
https://www.instagram.com/explore/tags/lhostiatour/
https://www.instagram.com/explore/tags/lhostiatour/
https://www.instagram.com/explore/tags/lhostia/
https://www.instagram.com/explore/tags/lhostia/
https://www.instagram.com/explore/tags/somlhostia/
https://www.instagram.com/explore/tags/somlhostia/
https://www.instagram.com/explore/tags/%E2%9C%96%EF%B8%8F/
https://www.instagram.com/explore/tags/ratafiahardcore/
https://www.instagram.com/explore/tags/ratafiahardcore/
https://www.instagram.com/explore/tags/ratafiahardcore/
https://www.instagram.com/explore/tags/ratafia/
https://www.instagram.com/explore/tags/somlacremacatalana/
https://www.instagram.com/explore/tags/somlacremacatalana/
https://www.instagram.com/explore/tags/somlacremacatalana/
https://www.instagram.com/explore/tags/ratafiaomort/
https://www.instagram.com/explore/tags/ratafiaomort/
https://www.instagram.com/explore/tags/ratafiaomort/
https://www.instagram.com/explore/tags/canvirgili/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibalapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibalapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/salaapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/salaapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/capdanyfake/
https://www.instagram.com/explore/tags/capdanyfake/
https://www.instagram.com/canibalapolo/
https://www.instagram.com/sala_apolo/
https://www.instagram.com/sala_apolo/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/losninosdel_balcon/
https://www.instagram.com/losninosdel_balcon/
https://www.instagram.com/kingtana_khm/
https://www.instagram.com/dj.natura/
https://www.instagram.com/dj.natura/
https://www.instagram.com/explore/tags/mossenhilari/
https://www.instagram.com/explore/tags/lhostiatour/
https://www.instagram.com/explore/tags/lhostia/
https://www.instagram.com/explore/tags/lhostia/
https://www.instagram.com/explore/tags/somlhostia/
https://www.instagram.com/explore/tags/%E2%9C%96%EF%B8%8F/
https://www.instagram.com/explore/tags/ratafiahardcore/
https://www.instagram.com/explore/tags/ratafiahardcore/
https://www.instagram.com/explore/tags/ratafia/
https://www.instagram.com/explore/tags/somlacremacatalana/
https://www.instagram.com/explore/tags/somlacremacatalana/
https://www.instagram.com/explore/tags/ratafiaomort/
https://www.instagram.com/explore/tags/canvirgili/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibalapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibalapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/salaapolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/capdanyfake/
https://www.instagram.com/explore/tags/capdanyfake/
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16.1.3. Anàlisi de continguts hivern 

• Taula 1: 

Data Tipus de publicació  Descripció 

02/01/2023 Post conjunt  Post conjunt de la festa Caníbal amb el programa de ràdio Casa Babylon. Mostra el cartell 
de la pròxima sessió, amb un disseny clar, amb un fons blau clar, la lletra i els elements 
decoratius de fons rosa, i alguns blau fort. Es mostra el logotip de la festa, els DJ que 
faran la sessió, el nom de l’esdeveniment, i l’anunci de que es repartiran obsequis durant 
la festa. A la part superior s’indica el dia, l’hora i la sala on es celebrarà, i a la part inferior 
el logotip de la Sala Apolo, de la iniciativa “No Callem”, el lloc web on comprar les 
entrades, i els logos dels col·laboradors. 
El text anuncia l’esdeveniment i del que es tracta, menciona els DJ que faran la sessió, 
informa d’una altra activitat organitzada per els col·laboradors que hi haurà disponible la 
pròxima sessió, i indica on trobar les entrades. Es menciona els DJ, l’activitat i els 
organitzadors. 
Els comentaris son dels DJ de la nit. 

03/01/2023 Reel Vídeo curt que mostra un fragment de la darrera sessió, on s’enfoca pantalla de l’escenari 
amb el logo de la festa, el DJ fent la seva sessió animat, i el públic ballant i cridant.  
El text recorda l’esdeveniment de la pròxima festa i la disponibilitat d’entrades anticipades. 
Els hashtags utilitzats son propis i altres popular a les xarxes relacionats amb el contingut 
que es mostra. 
Els comentaris son d’una de les DJ, i d’una artista local. 

05/01/2023 Post conjunt - Carrusel Post conjunt de la festa Caníbal amb el programa de ràdio Casa Babylon. Carrusel d’una 
foto i un vídeo. Son els cartells per a la següent sessió. La imatge mostra el cartell amb 
colors clar i vius amb un efecte gastat i un fons rosa i cercles verds, vermells i taronges. 
Es mostra el logotip de la Caníbal en gran, el nom de l’esdeveniment que es celebra i els 
DJ que faran la sessió. A la part superior el lloc, hora i dia de la festa, i a la inferior el 
logotip de la Sala Apolo, la iniciativa “No callem” i els col·laboradors, i el lloc web on 
comprar les entrades. El vídeo és el cartell de l’asrtista convidat, que canvia el contingut 
del centre per el nom de l’artista, i el fons per un fragment de videoclip seu. 
El text anuncia l’esdeveniment de la següent sessió, el lloc i el dia, i menciona els DJ de 
la nit i l’artista convidat. També anuncia un nova promoció. 
Els comentaris son del públic general. 
 

07/01/2023 Carrusel Carrusel de fotografies amb to fosc, es mostra els DJ fent la sessió a l’escenari, el públic 
ballant i saltant, grups d’amics entre els assistents a la pista, els artistes amb els DJ al 
backstage, i l’artista convidat a l’escenari. El text informa de la disponibilitat de les 
fotografies de la darrera sessió i les entrades de la pròxima, i on trobar-les. També es 
menciona al fotògraf. 
Els comentaris son del DJ, els artistes i el públic. 

09/01/2023 Reel  Vídeo de la darrera sessió, amb molt moviment, colors i flaixos. Mostra els diferents 
moments de la nit, on es veuen les ballarines al l’escenari, els DJ fent la sessió, la gent 
ballant i saltant, la sala plena, la mascota d’un dels col·laboradors ballant i amb el DJ, i 
gent jugant a un joc creat per un dels col·laboradors. Durant el vídeo sonen diferents 
fragments de cançons de ritme ràpid d’artistes locals. 
El text explica el calendari de gener, menciona els artistes convidats i els DJ, anuncia la 
disponibilitat d’entrades, indica els noms de les cançons del vídeo i menciona als autors i 
el fotògraf. 
Els comentaris son dels DJ i els artistes mencionats. 

REEEIS 👑👑👑 SORTEJAREM 

REGALS DURANT TOTA LA NIT 

🎁🎁🎁 ENTRADES A LA 

WEEEB 🎫🎫🎫 

 

📷 @joansfoto 

https://www.instagram.com/joansfoto/
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12/01/2023 Post conjunt - Carrusel Post conjunt de la festa Caníbal i el programa de ràdio Casa Babylon. Carrusel d’una 
imatge i un vídeo que mostren el cartell de la propera sessió. El cartell de la imatge té uns 
colors clars, amb un fons blau clar, i el text en blanc i blau marí. Té el logotip de la festa 
Caníbal en gran al mig i a sota s’indiquen els artistes convidats i els DJ que faran la sessió. 
A la part superior el lloc dia i hora de la festa, i a la inferior els logotips de la Sala Apolo, 
la iniciativa “No Callem” i dels col·laboradors, i la web on comprar les entrades. 
El text indica la pròxima data de la festa, els artistes convidats, i anuncia un torneig 
organitzat per un dels col·laboradors. 
Els comentaris son d’un dels DJ, dels artistes mencionats, i d’un fotògraf. 

13/01/2023 Carrusel Carrusel de 7 fotografies amb edició en estil granulat i efecte de moviment. Es mostra els 
DJ a l’escenari fent la sessió, el públic a la pista de ball en grup, la sala plena i l’artista 
convidat fent un concert.  
El text indica la disponibilitat de les fotografies de la darrera sessió i les entrades per a la 
pròxima. Es menciona el fotògraf i es pregunta al públic si es veuen en alguna de les 
fotografies del post. 
L’únic comentari és de la DJ de la nit.   

14/01/2023 Reel Cartell del concert d’un grup d’artistes locals amb el logotip de la festa, el nom dels 
artistes, i un fragment de videoclip seu de fons. A la part superior la localització, data i 
hora de la sessió, i a la inferior la web on trobar les entrades i els logotips de la Sala Apolo, 
la iniciativa “No Callem”, i dels col·laboradors. 
El text anuncia el concert dels artistes convidats, l’hora d’aquest i on trobar entrades i 
informació. Menciona als artistes i s’han utilitzat hashtags relacionats amb el contingut 
que es mostra i d’ús popular a les xarxes.  
Els comentaris son d’artistes col·laboradors i de públic general. 

16/03/2023 Post conjunt - Carrusel Post conjunt de la festa Caníbal amb el programa de ràdio Casa Babylon. Carrusel de 
dues imatges que mostren el cartell de la propera sessió. El cartell té un disseny cridaner, 
amb un fons negre amb textura arrugada, i verd llampant en forma de fletxes. Es mostra 
el logotip de la Caníbal, a sota la data i hora de la sessió, l’artista convidada i els DJ de la 
nit. Als laterals s’indica la sala on es celebrarà, i subratllat s’indica que s’iniciarà després 
d’un concert. A la part inferior, el logotip de la Sala Apolo i de la inciativa “No Callem”. La 
segona imatge és un cartell amb les mateixes proporcions, però amb un disseny en el 
qual de fons hi ha una imatge de l’artista convidat, al mig el seu nom, i a sota el logo de 
la Caníbal. 
El text indica i menciona els DJ de la sessió i l’artista convidat, i s’anuncia una promoció 
en el preu de les entrades i la notícia de que els assistents al concert anterior poden entrar 
gratuïtament abans d’una hora concreta. 

18/03/2023 Carrusel Carrusel de fotografies amb to granulat. Es mostra als DJ fent la seva sessió a l’escenari, 
artistes a la pista, a l’escenari i al backstage, la sala plena, públic jugant a una de les 
activitats dels col·laboradors, i un dels DJ assenyalant-se un missatge a la samarreta. 
El text que acompanya el post transcriu la frase que mostra el DJ, avisa de la disponibilitat 
de les fotografies de la sessió passada i de les entrades per a la propera sessió, avisa de 
la propera sessió i menciona al fotògraf i els artistes del concert anterior.  
Els comentaris son de públic general i del DJ de la sessió. 

23/03/2023 Post conjunt - Carrusel Carrusel de 2 imatges i 2 vídeos. Les imatges son els cartells de la festa que s’organitzarà, 
amb tons foscos en un fons negre amb efecte gastat, i elements decoratius de color lila i 
verd fosc. Mostra el logotip de la Caníbal, a sota el del patrocinador de la festa, i al mig la 
data i la hora, s’anuncia la col·laboració de Caníbal amb Pixel Pop Party, i s’anuncien els 
artistes i DJ convidats. A la part inferior els logotips de la Sala Apolo, el col·laborador i la 
iniciativa “No Callem”, i als laterals la sala on es celebrarà. La segona imatge segueix el 
mateix format però amb els horaris i actuacions, i els vídeos també, però amb els noms 
dels artistes convidats i un fragment de videoclip seu de fons. 
El text que acompanya el post anuncia l’esdeveniment i la col·laboració, menciona als 
artistes i DJ de la sessió, i avisa d’una promoció en el preu de les entrades. 
Els comentaris son de públic general, el col·laborador i d’un artista convidat. 

25/03/2023 Carrusel Carrusel de fotografies de la darrera sessió amb estil granulat i efecte de moviment. Es 
mostra als DJ fent la seva sessió, el públic ballant, rient i en grup a la pista, i l’artista 
convidat cantant a l’escenari. Fotografies amb diferents colors de les llums de la sala. 
El text que acompanya el post menciona que les fotografies de la darrera sessió estan 
disponibles, i les entrades de la pròxima també. Menciona la celebració de l’esdeveniment 
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en col·laboració amb una altra festa la sessió vinent i menciona als artistes convidats i els 
DJ de la nit. 
Els comentaris son del públic general. 

28/03/2023 Post conjunt Post conjunt amb la Sala Apolo, mostra el cartell del mes d’abril. Cartell amb un fons blau 
clar i elements decoratius vermell i blaus; mostra el logotip de la festa Caníbal, i a sota 
s’indiquen les dates, hores, artistes convidats i DJ de les sessions de cada festa a l’abril. 
A la part inferior la web on trobar les entrades i els logotips de la Sala Apolo, els 
col·laboradors i la iniciativa “No Callem”. 
El text mostra el calendari per dies de la festa Canñibal durant el mes d’abril, menciona 
als DJ i artistes de cada sessió, i anuncia un torneig a cada sessió organitzat per un dels 
col·laboradors. 
Els comentaris son d’un dels artistes convidats, i de públic general. 

30/03/2023 Post conjunt - Carrusel Post conjunt amb el programa de ràdio Casa Babylon. Carrusel d’una imatge i un vídeo 
del cartell de la propera sessió. Cartell amb un fons blau verdós amb to gastat acompanyat 
d’elements decoratius de color taronja. Es mostra el logotip de la Caníbal, a sobre el mes, 
i a sota el dia de la propera sessió, els DJ, l’hora i la sala on es celebrarà. A la part inferior, 
a un racó, el logotip de la Sala Apolo. El vídeo és el mateix cartell, però el text central 
només mostra el nom del DJ convidat, i el fons es un fragment d’un vídeo d’una sessió 
seva.  
El text que acompanya la imatge anuncia la propera sessió, menciona els DJ de la sessió, 
i explica el recorregut del DJ convidat. També informa d’una promoció en el preu de les 
entrades. 
Els comentaris son dels DJ de la sessió i d’un altre que ha participat en festes anteriors.  

 

• Taula 2: 

Data Tipus de contingut Likes Comentaris Mencions 

02/01/2023 Post conjunt 45 3 7 

03/01/2023 Reel 40 2 2 

05/01/2023 Post conjunt - 
Carrusel 

56 2 6 

07/01/2023 Carrusel 105 7 12 

09/01/2023 Reel 101 6 18 

12/01/2023 Post conjunt - 
Carrusel 

66 9 9 

13/01/2023 Carrusel 79 1 3 

14/01/2023 Reel 43 3 7 

16/03/2023 Post conjunt - 
Carrusel 

47 0 9 

18/03/2023 Carrusel 333 5 10 

23/03/2023 Post conjunt - 
Carrusel 

117 10 8 

25/03/2023 Carrusel 85 3 3 

28/03/2023 Post conjunt 176 10 16 

30/03/2023 Post conjunt - 
Carrusel 

67 4 8 

 

 

• Taula 3: 

Tipus de publicació Freqüència 

Post  2 x setmana 

Story 0 
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Reel >1 x setmana 

Instagram TV 0 

 

• Taula 4: 

Tipus de contingut Freqüència 

Carrusel 2 x setmana 

Vídeo >1 x setmana 

Imatge >1 x setmana 

 

• Taula 5: 

Post Promocions i 
vendes 

Notícies Actualitzacions Esdeveniments Entreteniment 

Post  
 
 
 
 
16/03/2023 
 
 

02/01/2023 
 
 
 
 
 
 
 
 
28/03/2023 
30/03/2023 

 
 
07/01/2023 
12/01/2023 
13/01/2023 
 
18/03/2023 
 
25/03/2023 
 
30/03/2023 

02/01/2023 
05/01/2023 
 
 
 
 
 
23/03/2023 
 
28/03/2023 

 

Story      

Reel  
 

 03/01/2023 
09/01/2023 

 
09/01/2023 
14/01/2023 

 

Instagram TV      

 

• Taula 6: 

DATA TIPU
S 

CARÀCTE
R 

HASHTAG
S 

LIKE
S 

COME
NTARI
S 

TEXT MENCIONS 

02/01/2023 Post 
conju
nt 

Notícia/Esd
eveniment 

 45 3 → 
DJ 

NIT DE REEEIS 👑👑👑 

SORTEIG DE REGALS DURANT 

TOTA LA NIIIIT 🎁 LINE 

UP @pol_djhochi @djtrapella @ki

ngtana_khm ⚡️⚡️⚡️ COM JA 

ES HABITUAL TAMBÉ HI HAURÀ 
TORNEIG 
DE @_birrapong_ ORGANITZAT 

PER @musicat_memes 🏓🍻🏓

🍻 

 
ANTICIPADES A LA WEEEB O 

ALS DESTACATS 🎫🎫🎫 

7 → 3 DJ, 3 
Col·laboradors, Sala 
Apolo 

03/01/2023 Reel Actualitzaci
ó 

#festa #bar
celona #ho
use #apolo 
#canibal 

40 0 DEMÀ ÉS LIARÀ AIXÍ O MÉS 
ENCARA A LA NIT DE REIS QUE 

EM PREPARAT ⚡️⚡️⚡️ PILLA 

LA TEVA ANTICIPADAAAA 

2 → DJ 

https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/kingtana_khm/
https://www.instagram.com/kingtana_khm/
https://www.instagram.com/_birrapong_/
https://www.instagram.com/musicat_memes/
https://www.instagram.com/explore/tags/festa/
https://www.instagram.com/explore/tags/barcelona/
https://www.instagram.com/explore/tags/barcelona/
https://www.instagram.com/explore/tags/house/
https://www.instagram.com/explore/tags/house/
https://www.instagram.com/explore/tags/apolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibal/
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🎫🎫🎫 

 
#festa #barcelona #house #apolo 
#canibal 

05/01/2023 Post 
conju
nt - 
Carru
sel 

Esdevenim
ent 

0 56 2 DIMECRES QUE VE FESTA DEL 

SEMÀFOR 🚦 A CANÍBAL ⚡️ 

AMB LINE 
UP @karlixx_music @aka._.bada
sss I @pol_djhochi + 
SHOWCASE 

DE @rougeyourmind ❤️ 🔥❤️ 🔥

❤️ 🔥 

 
A PARTIR DE LES 20:00 D'AVUI 
FINS LES 21:00 LES PRIMERES 
100 ENTRADES A 1€ AMB 

CONSUMICIÓ 🎫🎫🎫 

6 → 3 DJ, 3 
col·laboradors 

07/01/2023 Carru
sel 

Actualitzaci
ó 

0 105 7 FOTOS DE DIMECRES PASSAT 
JA DISPONIBLES ALS 

STORIEEES 📸📸📸 TAMBÉ 

DISPONIBLES LES 
ANTICIPADES PER LA 

SERMANA QUE VE 🎫🎫🎫 

 

📷 @danimialdeaphotography 

13 → Sala Apolo, 3 
DJ, 8 artistes, 
fotògraf 

09/01/2023 Reel Actualitzaci
ó/Esdeveni
ment 

0 101 6 AQUEST GENER SERÀ UNA 

LOCURAAA ⚡️⚡️⚡️ AQUEST 

DIMECRES FESTA DEL 

SEMÀFOOOR 🚦 EL DIA 18 

SHOWCASE 

DE @sr.doble & @hugsound 🎤

🎤🎤 I L'ÚLTIM DIMECRES 

TANQUEM AMB CONCERTS 
DE @flashy.icecream @pawngan
g_ufisial I @bounce_twice DINS 
DE LA SESSIÓ DE CANÍBAL 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 SISISISI AMB 

LA MATEIXA ENTRADA 
CONCERTS I FESTA TOTA LA 

NIT ⚠️⚠️⚠️ ENTRADES JA 

DISPONIBLES DE TOOOT 

🎫🎫🎫 

18 → 3 
col·laboradors, Sala 
Apolo, 5 DJ, 1 
treballador, 3 artistes 

12/01/2023 Post 
Conju
nt - 
Carru
sel 

Actualitzaci
ó 

0 66 9  VALE PENYAAA DIMECRES 
QUE VE SHOWCASE 

DE @sr.doble & @hugsound ⚡️

⚡️⚡️ I TINDREM TOTA LA NIT 3 

DJ'S PUNXANT A LA 

VEGADAAAA ❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 

ES LIA FOOORT 😎 COM 

SEMPRE TAMBÉ HI HAURÀ 
TORNEIG DE BIRRAPONG 
ORGANITZAT 

PER @musicat_memes 🏓🏓🏓 

9 → 3 DJ, 2 artistes, 
Sala Apolo, 3 
col·laboradors 

13/01/2023 Carru
sel 

Actualitzaci
ó 

0 79 1 FOTOS DE DIMECRES PASSAT 
JA DISBONIBLES ALS 

STORIEEES 📸📸📸📸 US 

TROBEU?? 

4 → fotògraf, artista, 
2 DJ 

https://www.instagram.com/explore/tags/festa/
https://www.instagram.com/explore/tags/barcelona/
https://www.instagram.com/explore/tags/house/
https://www.instagram.com/explore/tags/apolo/
https://www.instagram.com/explore/tags/canibal/
https://www.instagram.com/karlixx_music/
https://www.instagram.com/aka._.badasss/
https://www.instagram.com/aka._.badasss/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/rougeyourmind/
https://www.instagram.com/danimialdeaphotography/
https://www.instagram.com/sr.doble/
https://www.instagram.com/hugsound/
https://www.instagram.com/flashy.icecream/
https://www.instagram.com/pawngang_ufisial/
https://www.instagram.com/pawngang_ufisial/
https://www.instagram.com/bounce_twice/
https://www.instagram.com/sr.doble/
https://www.instagram.com/hugsound/
https://www.instagram.com/musicat_memes/
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ANTICIPADES PER DIMECRES 

18 A LA WEEEB 🎫🎫🎫 

14/01/2023 Reel Esdevenim
ent 

#concerts #
musicaenc
atala #trap 
#festival #b
arcelona 

43 3 EL DIMECRES 25 DINS DE LA 
SESSIÓ DE CANÍBAL 
CONCERTS 
DE @flashy.icecream @pawngan

g_ufisial I @bounce_twice ⚡️⚡️

⚡️ TOT A PARTIR DE LES 22:00 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 TOTA LA INFO I 

ENTRADES JA DISPONIBLES A 

LA WEEEB 🎫🎫🎫 

7 → Sala Apolo, 2 
col·laboradors, 4 
artistes 

16/03/2023 Post 
conju
nt - 
Carru
sel 

Promoció i 
Vendes 

0 47 0 LA SETMANA QUE VE 
AFTERPARTY DEL CONCERT 

DE @auxili.oficial ❤️ 🔥❤️ 🔥

❤️ 🔥 LINE 

UP @karlixx_music @pol_djhochi

 @djtrapella ⚡️⚡️⚡️ 

SHOWCASE 
DE @mistahgodeh 🫡 
 
SI TENS ENTRADA PEL 
CONCERT ENTRA GRATIS AMB 

SEGELL FINS LES 00:30 😎 

 
100 PRIMERES ANTICIPADES A 
1€ A PARTIR DE LES 20:00 

🎫🎫🎫🎫🎫 

9 → 3 artistes, 3 DJ, 
2 col·laboradors, 
Sala Apolo 

18/03/2023 Carru
sel 

Actualitzaci
ó 

0 333 5 SORRY! I'M NOT SPOTIFY. I'M A 

DJ ARTIST 🎧 FOTOS DE 

DIMECRES PASSAT JA 
DISPONIBLES ALS STORIEEES 

📸📸📸📸📸 US TROBEU?? 

LA SETMANA QUE VE LA LIEM 
DESPRÉS DEL CONCERT 

DE @auxili.oficial ❤️ 🔥❤️ 🔥

❤️ 🔥 ANTICIPADES A LA 

WEEEB 🎫🎫🎫🎫🎫🎫 

 

📷 @joansfoto 

10 → fotògraf, 3 DJ, 
4 artistes, 2 
col·laboradors 

23/03/2023 Post 
conju
nt - 
Carru
sel 

Esdevenim
ent 

0 117 10 EL DIMECRES 29 A PARTIR DE 
LES 20:30 @pixelpopparty AMB 
CONCERTS 

DE @fvcklvl1 I @nevo.angel ⭐️

⭐️⭐️ DJ SET 

DE @cerescente I @oskar.okay A
COMPANYAT DE LA PIXEL POP 
CREW 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 A 

PARTIR DE LA 1:30 
REMATARÀN LA NIT ELS 
NOSTRES DJ'S 
RESIDENTS @aka._.badasss @

djtrapella @pol_djhochi ⚡️⚡️⚡️

⚡️⚡️⚡️⚡️ 

 

8 → 3 DJ, 4 artistes, 
1 col·laborador 

https://www.instagram.com/explore/tags/concerts/
https://www.instagram.com/explore/tags/musicaencatala/
https://www.instagram.com/explore/tags/musicaencatala/
https://www.instagram.com/explore/tags/musicaencatala/
https://www.instagram.com/explore/tags/trap/
https://www.instagram.com/explore/tags/festival/
https://www.instagram.com/explore/tags/barcelona/
https://www.instagram.com/explore/tags/barcelona/
https://www.instagram.com/flashy.icecream/
https://www.instagram.com/pawngang_ufisial/
https://www.instagram.com/pawngang_ufisial/
https://www.instagram.com/bounce_twice/
https://www.instagram.com/auxili.oficial/
https://www.instagram.com/karlixx_music/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/mistahgodeh/
https://www.instagram.com/auxili.oficial/
https://www.instagram.com/joansfoto/
https://www.instagram.com/pixelpopparty/
https://www.instagram.com/fvcklvl1/
https://www.instagram.com/nevo.angel/
https://www.instagram.com/cerescente/
https://www.instagram.com/oskar.okay/
https://www.instagram.com/aka._.badasss/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
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100 ANTICIPADES A 1€ A LES 

20:00h 🎫🎫🎫🎫🎫 

25/03/2023 Carru
sel 

Actualitzaci
ó 

0 85 3 FOTOS JA DISPONIBLES ALS 

STORIEEES 📸📸📸 LA 

SETMANA QUE VE LA LIEM DE 
LA MÀ DE 
LA @pixelpopparty AMB 
CONCERTS 
DE @nevo.angel i @fvcklvl1 i DJ 
SETS 
DE @cerescente @oskar.okay @i
mperialblxndie @aka._.badasss 

@pol_djhochi i @djtrapella ⚡️⚡️

⚡️⚡️ ANTICIPADES A LA WEB 

🎫🎫 

3 → 2 DJ, 1 artista 

28/03/2023 Post 
conju
nt 

Notícia/Esd
eveniment 

0 176 10 ⚡️ABRIL⚡️ 

 

✖️ DIMECRES 5 // DJ 

CONVIDAT 

➡️ @djnexxa + @joan_rule @pol

_djhochi @djtrapella 
 

✖️ DIMECRES 12 // 2000's 

PARTY // CONCERT 
DE @teensouuls + LINE 
UP @djbadabronx @djtrapella @
pol_djhochi 
 

✖️ DIMECRES 19 // 

SHOWCASE DE @nicomiseria // 
LINE 
UP @aka._.badasss @pol_djhoc
hi @djtrapella 
 

✖️ DIMECRES 26 // 

AFTERPARTY 
DE @greenvalleyband // LINE 
UP @karlixx_music @pol_djhochi
 @djtrapella // 
SHOWCASE @berlancho 
 
TOTS ELS DIMECRES TORNEIG 
DE @_birrapong_ ORGANITZAT 

PER @musicat_memes 🏓🍻🏓

🍻🏓🍻 

15 → 4 
col·laboradors, 7 DJ, 
Sala Apolo, 3 artistes 

30/03/2023 Post 
conju
nt - 
Carru
sel 

Notícia/Act
ualització 

0 67 4 PENYAAA LA SETMANA QUE VE 

LINE UP DE LUXEEE ⚡️⚡️⚡️ 

 
LINE UP 

➡️ @djnexxa + @pol_djhochi @d

jtrapella @joan_rule 
 
DJ NEXXA ha actuat a múltiples 
festivals com el Arenal Sound, 
Primavera Trompetera, Cabo de 
Plata... I va ser el DJ Oficial de la 
Final Nacional de la Redbull 
Batalla de Gallos. Actualment 

8 → Sala Apolo, 4 
DJ, 2 col·laboradors, 
1 artista 

https://www.instagram.com/pixelpopparty/
https://www.instagram.com/nevo.angel/
https://www.instagram.com/fvcklvl1/
https://www.instagram.com/cerescente/
https://www.instagram.com/oskar.okay/
https://www.instagram.com/imperialblxndie/
https://www.instagram.com/imperialblxndie/
https://www.instagram.com/aka._.badasss/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/djnexxa/
https://www.instagram.com/joan_rule/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/teensouuls/
https://www.instagram.com/djbadabronx/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/nicomiseria/
https://www.instagram.com/aka._.badasss/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/greenvalleyband/
https://www.instagram.com/karlixx_music/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/berlancho/
https://www.instagram.com/_birrapong_/
https://www.instagram.com/musicat_memes/
https://www.instagram.com/djnexxa/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/joan_rule/


104 
 

 

 

16.1.4. Anàlisi de continguts primavera 

• Taula 1: 

Data Tipus de publicació  Descripció 

01/04/2023 Carrusel Carrusel de fotografies de la darrera sessió amb to granulat i efectes de  llum en moviment. 
Es mostren els DJ fent la seva sessió animats, el públic ballant i rient a la pista, la sala 
plena i els artistes a l’escenari actuant.  
El text indica la disponibilitat de les fotografies de la darrera sessió i de les entrades de la 
pròxima; també menciona la següent festa i etiqueta als DJ que faran la sessió. 
Els comentaris son d’artistes locals i un dels col·laboradors. 

06/04/2023 Post Cartell de la propera sessió. Té uns colors vius, amb un fons blanc i rosa amb elements 
decoratius i la lletra de color blau fort. Mostra el logotip de la Caníbal, el mes, dia, hora i sala 
de la sessió, anuncia el nou esdeveniment que es farà i menciona a l’artista convidat i els DJ 
de la nit. 
El text anuncia l’esdeveniment, explica breument la programació i, menciona als artistes i DJ, 
i menciona una promoció en els preus de les entrades. 
Els comentaris son de públic general, d’un dels DJ, i de l’artista convidat. 

08/04/2023 Carrusel Carrusel de fotografies de la darrera sessió en to amb efecte granulat. Mostra els assistents 
ballant i rient, grups d’amics a la pista de ball, la sala plena i animada, els DJ fent la sessió, i 
un d’ells amb un pastís celebrant l’esdeveniment. 
El text que acompanya el post informa sobre la disponibilitat de les fotografies de la darrera 
sessió i de les entrades de la pròxima i on trobar-les.  
El comentari es d’un dels DJ 

13/04/2023 Post conjunt - 
Carrusel 

Post conjunt amb el programa de ràdio Casa Babylon. Carrusel d’una imatge i un vídeo 
mostrant el cartell de la propera sessió. La imatge mostra un cartell amb un fons de quadres 
blancs i negres amb un to gastat, i la lletra té un color verd fluorescent. Es mostra el logotip 
de la Caníbal, el mes, data, hora i sala on es celebrarà, i es mencionen a la part central els 
DJ de la nit i l’artista convidat. El vídeo es el mateix cartell, però el fons es un fragment del 
videoclip de l’artista, la part central només mostra el nom d’aquest, la lletra és blanca, i hi ha 
altres elements decoratius. 
El text anuncia la disponibilitat d’entrades per a la propera sessió, menciona l’artista convidat 
i els DJ de la nit, i informa d’una oferta en els preus de les entrades.  
El comentari és d’una artista local. 

14/04/2023 Carrusel Carrusel de fotografies amb efecte granulat i de moviment. Es mostra al públic ballant, 
somrient, en grups i passant-ho bé, els participants del torneig organitzant jugant i bevent 
cervesa, la sala plena, els artistes convidats fent el seu concert, i els DJ fent la sessió, 
somrient i abraçant-se. 
El text que acompanya el post informa de la disponibilitat de fotografies de la darrera sessió 
i on trobar-les, i de les entrades per a la següent sessió i on trobar-les. També es menciona 
al fotògraf. 
Els comentaris son dels DJ de la nit. 

01/05/2023 Carrusel Carrusel de fotografies de la sessió passada amb filtre granulat, efecte de moviment i 
diferents colors. Es mostra la sala plena, el públic a la pista de ball, el cantant fent el seu 
concert, la sala amb el logotip de la festa Caníbal brillant i el públic ballant, artistes a la pista 
entre el públic, els DJ fent la seva sessió, i els assistents participant al torneig organitzat pels 
col·laboradors. 
El text que acompanya la imatge indica la disponibilitat de les fotografies de la sessió passada 
i on trobar-les, es menciona al fotògraf, i pregunta al públic si tenen les entrades per a la 
pròxima sessió. 
Els comentaris son del públic general i de l’artista convidat. 

04/05/2023 Post conjunt – 
Carrusel 

Post conjunt amb el programa de ràdio Casa Babylon. Carrusel d’una imatge i un vídeo que 
mostren el cartell de la propera sessió. La imatge mostra un cartell amb colors vius, amb un 

acompanya a @totekingoficial 🎛️ 

 
PRIMERES 100 ANTICIPADES A 

1€ A LES 20:00 🎫🎫🎫 

https://www.instagram.com/totekingoficial/


105 
 

fons de color groc amb efecte gastat i icones negres. El text està en vermell i mostra el logotip 
de la Caníbal, la hora, dia i sala on es celebrarà, i a la part central el nom de l’artista convidat, 
i els DJ de la nit. A la part inferior es mostra el logotip de la Sala Apolo i la iniciativa “No 
Callem”. 
El vídeo mostra el cartell presentació de l’artista amb una lletra de color blanc, un fragment 
de videoclip seu de fons, i mostra el nom de l’artista sense el dels DJ. 
S’anuncia la disponibilitat d’entrades per a la propera sessió i la celebració d’un sorteig amb 
la compra d’una entrada. També es menciona als DJ de la sessió i l’artista convidat, i una 
promoció en el preu de les entrades. Els comentaris son d’un dels DJ, del públic general, i 
de la Sala Apolo. 

06/05/2023 Carrusel Carrusel de fotografies de la sessió passada amb efecte de moviment. Es mostra al públic 
en grups a la pista, somrient i ballant; els artistes al backstage i durant el concert, els DJ fent 
la sessió passant-ho bé, i els col·laboradors al backstage. 
El text informa de la disponibilitat de les fotografies de la sessió passada i les entrades de la 
propera sessió, es pregunta al públic qui assistirà, i es menciona al fotògraf. 
Els comentaris son d’un dels DJ, i de públic general. 

 

• Taula 2: 

Data Tipus de contingut Likes Comentaris Mencions 

01/04/2023 Carrusel 74 3 10 

06/04/2023 Post 114 12 6 

08/04/2023 Carrusel 102 1 9 

13/04/2023 Post conjunt - 
Carrusel 

58 1 6 

14/04/2023 Carrusel 145 2 3 

01/05/2023 Carrusel 61 5 7 

04/05/2023 Post conjunt – 
Carrusel 

57 4 7 

07/05/2023 Carrusel 79 3 6 

 

• Taula 3: 

Tipus de publicació Freqüència 

Post  3 x setmana 

Story 0 

Reel 0 

Instagram TV 0 

 

• Taula 4: 

Tipus de contingut Freqüència 

Carrusel 2 x setmana 

Vídeo 0 

Imatge >1 x setmana 

 

 

• Taula 5: 

Post Promocions i 
vendes 

Notícies Actualitzacions Esdeveniments Entreteniment 
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Post  
 
 
 
 
 
04/05/2023 

 
06/04/2023 

01/04/2023 
 
08/04/2023 
13/04/2023 
14/04/2023 
01/05/2023 
04/05/2023 
06/05/2023 

 
06/04/2023 

 

Story       

Reel      

Instagram TV      

 

• Taula 6: 

DATA TIPUS CARÀCTER HASHTAGS LIKES COMENTARI
S 

TEXT MENCION
S 

01/04/2023 Carrus
el 

Actualització 0 74 3 FOTOS DE 
DIMECRES PASSAT 
JA 
DISPONIBLEEEES 

📸📸📸 LA 

SETMANA QUE VE 
LINE UP DE LUXE 
AMB @djnexxa @pol
_djhochi @djtrapella 
@joan_rule ANTICIP
ADES A LA WEEEB 

🎫🎫🎫🎫🎫 

 

📸 @joansfoto 

12 → 3 DJ, 
7 artistes, 
fotògraf, 
col·laborad
or 

06/04/2023 Post Notícia/Esdev
eniment 

0 114 12 ARRIBA LA 2000's 
PARTY A 
CANÍBAAAAL 

⚡️⚡️⚡️⚡️⚡️ 

CONCERT 
DE @teensouuls A 
LES 21:00 I TOT 
SEGUIT @djbadabro
nx @djtrapella i @pol
_djhochi SEGUIRÀN 
AMB EL 
REMEMBER 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 100 

PRIMERES 
ANTICIPADES A 1€ 
PARTIR DE LES 

20:00h 🎫🎫🎫 

6 → 3 DJ, 2 
artistes, 1 
col·laborad
or, Sala 
Apolo 

 

08/04/2023 Carrus
el 

Actualització 0 102 1 QUIN FESTIVAL EL 
DIMECRES 
PASSAAAAT 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥 

QUINA NIIIT 

⚡️⚡️⚡️ FOTOS JA 

DISPONIBLES ALS 
STORIEEES 

9 → 3 DJ, 
Sala Apolo, 
4 artistes, 
fotògraf 

 

https://www.instagram.com/djnexxa/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/joan_rule/
https://www.instagram.com/joansfoto/
https://www.instagram.com/teensouuls/
https://www.instagram.com/djbadabronx/
https://www.instagram.com/djbadabronx/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
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📸📸📸 

ANTICIPADES PER 
LA SETMANA QUE A 

LA WEB 🎫🎫🎫 

 

📷 @joansfoto 

13/04/2023 Post 
conjunt 
- 
Carrus
el 

Actualització 0 58 1 ANTICIPADES DE 
DIMECRES QUE VE 
JA DISPONIBLEEES 
A LA WEEB 

🎫🎫🎫 

 
SHOWCASE 

DE @nicomiseria 🖤 

LINE UP 

➡️ @aka._.badasss 

@djtrapella @pol_dj

hochi ❤️ 🔥 

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥

❤️ 🔥❤️ 🔥 

 

A LES 20:00 ➡️ 100 

ENTRADES A 1€ 
AMB CONSUMICIÓ 

⚡️⚡️⚡️ 

6 → 3 DJ, 1 
artista, Sala 
Apolo, 
col·laborad
or 

 

14/04/2023 Carrus
el 

Actualització 0 145 2 FOTOS DE LA 
2000's PARTY JA 
DISPONIBLEEEES 

📸📸📸 

ANTICIPADES PER 
LA SETMANA QUE 
VE A LA WEB 

🎫🎫🎫🎫🎫🎫

🎫🎫 

 

📷 @joansfoto 

8 → 3 DJ, 
Sala Apolo, 
2 
col·laborad
ors, artista 
convidat, 
fotògraf 

 

01/05/2023 Carrus
el 

Actualització 0 61 5 FOTOS DE LA 
SETMANA PASADA 
JA DISPONIBLES 
ALS STORIEEES 

📸📸📸 JA TENIU 

LES ENTRADES 
PER AQUEST 
DIMECRES??? 

👀👀👀 

 
fotos x @joansfoto 

10 → 
fotògraf , 5 
artistes, 2 
DJ, 2 
col·laborad
ors 

 

04/05/2023 Post 
conjunt 
– 
Carrus
el 

Actualització/
Promoció 

0 57 4 ENTRADES JA 
DISPONIBLES PER 
DIMECRES QUE 

VEEE ⚡️⚡️⚡️ AMB 

LA COMPRA DE 
L'ANTICIPADA DE 
CANÍBAL ENTRES 
EN EL SORTEIG 
D'UNA ENTRADA 
DOBLE PEL 

19 → 12 
artistes, 4 
DJ, Sala 
Apolo, 2 
col·laborad
ors 

 

https://www.instagram.com/joansfoto/
https://www.instagram.com/nicomiseria/
https://www.instagram.com/aka._.badasss/
https://www.instagram.com/djtrapella/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/joansfoto/
https://www.instagram.com/joansfoto/
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16.1.5. Anàlisi de continguts a Stories: 

• Taula 1 - Stories destacades 

 Fotografies Artistes Cartell Repost Esdeveniments Videos 
sessió 

Videos 
concert 

Gener III I III  I   

Febrer IIII I III I I   

Març IIIII III IIIIIII  I IIII  

Abril IIII      II 

Maig I  III     

Juny III       

Juliol III       

Agost III       

Setembre I       

Octubre III       

Novembre IIII       

Desembre IIII       

 

 

 

FESTIVAL @strenes

urbana ❤️ 🔥❤️ 🔥

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥

❤️ 🔥❤️ 🔥❤️ 🔥

❤️ 🔥 

 
LINE UP 

➡️ @dj.natura + @p

ol_djhochi + @aka._.
badasss 
 
SHOWCASE 

➡️ @lil.russia4 

 

A LES 20:00 ➡️ 100 

ANTICIPADES A 1€ 
(NO ENTREN AL 
SORTEIG) 

06/05/2023 Carrus
el 

Actualització 0 78 3 FOTOS DE 
DIMECRES PASSAT 
JA DISPONIBLES 
ALS STORIEEEEES 

📸📸📸 

ANTICIPADES PER 
LA SETMANA QUE 
VE A LA WEB 

TAMBÉ ⚡️⚡️⚡️ 

QUI S'APUNTA?? 

❤️ 🔥 

 
fotos 
x @danimialdeaphot
ography 

7 → 3 DJ, 2 
artistes, 
fotògraf, 

col·laborad
or 

 

https://www.instagram.com/strenesurbana/
https://www.instagram.com/strenesurbana/
https://www.instagram.com/dj.natura/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/pol_djhochi/
https://www.instagram.com/aka._.badasss/
https://www.instagram.com/aka._.badasss/
https://www.instagram.com/lil.russia4/
https://www.instagram.com/danimialdeaphotography/
https://www.instagram.com/danimialdeaphotography/
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• Taula 2 - Stories abril - maig 

 Cartell Publicitat Enllaç 
fotografies 
sessió 
passada 

Repost 
publicació 

Video 
concerts 

Foto/Video 
sessió 

Activitats Promoció 

07/04/2023 I     I   

08/04/2023 I  I I     

11/04/2023 I        

13/04/2023 II   I II IIII I  

14/04/2023 I  I I     

17/04/2023 II   I     

18/04/2023 II   I    I 

19/04/2023 I       I 

20/04/2023 I   I I IIIII I  

21/04/2023 I  I I     

24/04/2023 IIII        

25/04/2023    I     

26/04/2023 I       I 

27/04/2023  I   IIIIII IIII I  

28/04/2023 I        

29/04/2023    I     

01/05/2023 I  I      

02/05/2023 III   I   I  

03/05/2023 I        

04/05/2023 II   I I III   

06/05/2023 I  I I     

08/05/2023 II I  I     

09/05/2023 III        

 

• Taula 3 – Continguts Stories abril-maig 

 Cartell Publicitat Enllaç 
fotografies 
sessió 
passada 

Repost 
publicació 

Video 
concerts 

Foto/Video 
sessió 

Activitats Promoció 

Continguts 20 2 5 13 4 5 4 3 

 

• Taula 4 – Freqüència Stories abril-maig 

 Abril Maig 

Freqüència 4 x setmana 5 x setmana 
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16.2. Entrevista community manager 

 

1. Quin estil segueixes al disseny de les publicacions? Quina imatge es vol 
transmetre 

Es vol transmetre una imatge urbana i jove. Caníbal sempre ha sigut un reflexe 
del que passa al carrer. Obviament també busquem que sempre es reflexi com 
s'ho passa la gent dins la sessió perque creiem que es el punt fort alhora de 
vendre-la. 

 
2. Com es desenvolupa l'estratègia de contingut d'Instagram de Caníbal? 

Quin tipus de contingut es publica amb més freqüència i per què? 
L'estratègia es basa en fer una sèrie de posts cíclics cada setmana degut a que 
hi ha Caníbal tots els dimecres de l'any, llavors es publica un cartell mensual 
amb la programació del mes següent fent col·laboració amb les xarxes d'Apolo, 
un aftermovie resum del mes passat, un cartell cada setmana i les fotos de la 
sessió. Això en quant a posts, a stories intentem a traves del cartell i vídeos dels 
showcase i vídeos de la sessió i algunes associacions amb altres entitats com 
Casa Babylon i Musicat Memes que hi hagi contingut cada dia per recordar als 
seguidors que dimecres hi ha Caníbal. 
 

3. A quin públic s’adreça principalment les comunicacions a Instagram de la 
Caníbal?  
A un públic jove universitari amb una edat mitja de 20 anys 
 

4. Quina dinàmica segueix la comunicació a Instagram? Com està 
planificada? 
Ho he contestat a l’apartat anterior. 
 

5. Quina és l’estratègia d’Instagram de Caníbal per mantenir-se rellevant i 
atractiu? 
Seguir les tendències estètiques de l'urban local i fer el millor contigut possible a 
la sessió. 
 

6. Quins objectius te la comunicació a Instagram? Els esteu complint? 
L'objectiu es arribar al màxim públic potencial possible i la veritat es que anem 
creixent però poc a poc ja que l'algoritme d’Instagram cada cop dificulta més 
arribar a gent nova sense ser una persona individual i no un negoci. 
 

7. Quin és el paper d'Instagram a la promoció de la festa Caníbal?  
És l'eina de promoció mes important que té la festa ara mateix 
 

8. Hi ha hagut un canvi en les comunicacions a partir de 2023, a què és degut?  
A que vam fer un canvi a la festa i això va significar un canvi a xarxes també. 
 

9. Quins creus que son els punts forts de la comunicació a Instagram? I els 
més dèbils? 
Els més forts son les fotos de la sessió i els més dèbils que no hem trobat la 
manera d'explotar el vídeo vertical. També falla que hi ha poc feedback a les 
publicacions 
 

10. Com mesures l'impacte de la comunicació de Caníbal a Instagram en el 
públic? 
Amb totes les dades que ens proporciona Instagram amb l'eina per empreses i 
relacionant aquestes dades amb el número d'entrades venudes 
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11. Quines són les tendències actuals en la comunicació a les xarxes socials 
que més influeixen en l'estratègia d'Instagram de Caníbal? 
Missatges directes als copys (text de les publicacions). 
 

12. Quins són els desafiaments més grans que enfronta l'equip de xarxes 
socials de Caníbal actualment?  
Trobar un contingut atractiu pel nostre públic potencial per a Reels. 
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16.3. Entrevista assistents Caníbal 

 

Entrevista 1:  

• Por qué habeis venido aquí a la Caníbal?  

Pues venimos de un concierto y por circunstancias del destino hemos decidido 

que no nos íbamos ya a dormir y que salíamos de fiesta. 

• Conocéis algun perfil de redes sociales de la Caníbal? 

No, somos de Valencia y es la primera vez que tenemos contacto con la Ciudad. 

Entrevista 2:  

• Por qué habeis venido aquí a la Caníbal?  

Básicamente porque hemos intentado entrar a la Bresh y no había sitio, y ya vinimos 

otro día y nos lo pasamos muy bien. 

• Conocéis algun perfil de redes sociales de la Caníbal? 

No. 

Entrevista 2:  

• Por qué habeis venido aquí a la Caníbal?  

Básicamente porque hemos intentado entrar a la Bresh y no había sitio, y ya 

vinimos otro día y nos lo pasamos muy bien. 

• Conocéis algun perfil de redes sociales de la Caníbal? 

No. 

Entrevista 3:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perque venim molt sovint. El Birrapong mola molt per cert, cal destacar-ho.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

Si, Instagram. 

• Quins son els continguts que més us criden l’atenció? 

Les fotos ens molen molt. 

Entrevista 4:  

• Por qué has venido aquí a la Caníbal?  

Yo vengo a la Caníbal desde hace quince años. Antes pinchaba un DJ que se 

llamaba Rudeteo. Ya no existe Caníbal, es otra cosa business, pero no reggae, 

no dancehall. Prefiero la versión Antigua de Apolo. 

Entrevista 5:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perque m’ho vull passar bé amb els meus amics i sempre que he vingut aquí 

m’ho he passat molt bé. 

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

Si, els segueixo a Instagram. 

• Quins son els continguts que més us criden l’atenció? 

Les històries i fotos que han penjat. 

Entrevista 6:  
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• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perque uns amics m’han dit que aquí fan una bona festa.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

No. 

• Que haurien de fer per arribar a tu? 

Techno, Drum&Bass... Algo així. 

Entrevista 7:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perque venim molt sovint. El Birrapong mola molt per cert, cal destacar-ho.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

Si, Instagram. 

• Quins son els continguts que més us criden l’atenció? 

Les fotos ens molen molt. 

Entrevista 8:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perque estàvem amb uns amics fent unes copes i hem dit va anem a sortir de 

festa i a la Caníbal sempre t’ho passes bé.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

Si, Instagram. 

• Quins son els continguts que més us criden l’atenció? 

El bon rollo que hi ha, la música que fiquen una mica de tot, i Bueno, que t’ho 

passes bé en general. Les fotos de la nit sempre son xules, i el recopilatori com 

veus bon ambient t’anima a repetir sempre. 

Entrevista 9:  

• Por qué habeis venido aquí a la Caníbal?  

Porque las entradas de aquí al lado estaban agotadas. 

• Conocéis algun perfil de redes sociales de la Caníbal? 

No. 

• Que podrían hacer para llegar a vosotros? 

Reels chulos, TikTok está que lo peta. 

Entrevista 10:  

• Por qué habeis venido aquí a la Caníbal?  

Porque nos apetece pasarlo bien. 

• Conocéis algun perfil de redes sociales de la Caníbal? 

No. 

• Que podrían hacer para llegar a vosotros? 

Traer a artistas conocidos. Nosotros nos lo pasamos bien ya, no hace falta que 

hagan nada para que vengamos nosotros. Que sigan como estan. 

Entrevista 11:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perque tenim ganes de sortir de festa, i tenim uns col·legues que treballen aquí. 

Perque fa molt de temps que vinc a la Caníbal i ara tenia ganes de tornar.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

Si, Instagram.  



114 
 

• Quins son els continguts que més us criden l’atenció? 

Quan parlen de dancehall, reggae i tot aquest rollo. 

Continguts relacionats amb el techno. 

Entrevista 12:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perque tenim ganes de sortir de festa. Per recomanació d’amics.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

No.  

• Que haurien de fer per arribar a vosaltres? 

Reels d’Instagram. Anuncis. 

Entrevista 13:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perque no hi havien entrades a la Bresh.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

No 

• Quins son els continguts que més us criden l’atenció? 

Anuncis 

Entrevista 14:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perque val 2 euros. I perquè és l’aniversari d’una amiga nostra. 

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

Si, l’Instagram.  

• Quins son els continguts que més us criden l’atenció? 

L’utilitzem per saber quan surten les entrades. 

Entrevista 15:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

No teníem altre opció, hi ha molta cua a la Bresh.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

No. 

• Quins son els continguts que més us criden l’atenció? 

Posts de fotos de gent que sigui de la nostra edat 

Entrevista 16:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perque ens ho ha recomanat un amic. / Perque venim bastant, ens agrada 

l’ambient i ens agrada molt el DJ Hochi. 

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

No.  

• Quins son els continguts que més us criden l’atenció? 

Que vingui gent famosa. 

Entrevista 17:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Vinc a passar-ho bé.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 
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No.  

• Com podrien arribar a vosaltres? 

Si tornessin a ficar Drum&Bass i aquest tipus d’ambient més underground. 

Entrevista 18:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perquè m’ho ha recomanat un amic.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

Si, Instagram. 

• Quins son els continguts que més us criden l’atenció? 

Les fotos de la nit. 

Entrevista 19:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perquè no hi ha vien entrades a la Bresh.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

No.  

• Com podrien arribar a vosaltres? 

Reels. 

Entrevista 20:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perquè no m’agrada Razzmataz.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

No.  

• Com podrien arribar a vosaltres? 

Publicitat, històries de gent, i jo recomanar aquesta discoteca si ara quan entro 

a dins m’agrada. 

Entrevista 21:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perquè volem sortir de festa. / Perquè ens ho han recomanat.  

• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

No.  

• Com podrien arribar a vosaltres? 

Portar artistes, publicacions a Instagram promocionant, el rollo de la penya, l’estil 

que es toca... 

Entrevista 22:  

• Por qué habeis venido aquí a la Caníbal?  

Porque nos lo han dicho. / Porque queremos fiesta. 

• Conocéis algun perfil de redes sociales de la Caníbal? 

Si, el Instagram. 

• Que tipo de contenido os llama más la atención? 

Los DJ y el tipo de música. Los vídeos cortos. 

Entrevista 23:  

• Per què heu vingut a la Caníbal?  

Perquè el coneixem. / Perquè no hi havia entrades a la Bresh  
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• Coneixeu algun perfil de xarxes socials de la Caníbal? 

No. 

• Que podrien fer per arribar a tu? 

Publicitat de pagament, pay media i tot això. 
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16.4. Enquesta joves universitaris de Barcelona 

 

16.4.1. Enquesta 
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16.4.2. Resultats 

 

• Pregunta 1: Coneixes la festa “Caníbal” de la Sala Apolo? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Pregunta 2: Coneixes algun dels perfils que té la festa “Caníbal” a les 

xarxes socials? 

• Pregunta 3: Si coneixes el perfil d’Instagram de la “Caníbal”, com el vas 

descobrir? 
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• Pregunta 4: Quin és el contingut que més t’atrau de la “Caníbal”? 

 

• Pregunta 5: Coneixes la festa “Caníbal” de la Sala Apolo? 

 

• Pregunta 6: Has comprat algun cop entrades mitjançant les xarxes socials 

de la “Caníbal”? 
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• Pregunta 7: Si la resposta anterior és “Si”, per què la has comprat? 

 

• Pregunta 8: Quin es el motiu principal per el que vas a la festa “Caníbal”? 

 

• Pregunta 9: Els continguts publicats a l’Instagram de la “Caníbal” t’han 

influenciat a assistir.hi algun cop? 
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• Pregunta 10: Coneixes la festa “Caníbal” de la Sala Apolo? 


