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1.INTRODUCCIO

Actualment, molts joves talents i emprenedors es troben limitats per la manca de
recursos per promocionar els seus negocis i donar-se a coneixer en un mercat
altament competitiu. Aixo els impedeix aprofitar al maxim el seu potencial i en dificulta

l'accés a un public més ampli.

Per altra banda, els consumidors han evolucionat en les seves preferéncies i
demanen més que simples productes. Busquen viure experiéncies significatives,
emocionants i memorables que els permetin connectar amb les marques i els
productes de manera més profunda. Els esdeveniments han esdevingut una
plataforma efectiva per satisfer aquesta necessitat, ja que ofereixen la possibilitat
d'interactuar directament amb els productes, descobrir noves propostes i viure

moments Unics.

El projecte NextGen Market sorgeix com una resposta innovadora i necessaria davant
de la creixent demanda d'experiéncies per part dels consumidors i la limitada capacitat
de promocio dels joves talents i emprenedors. Combinant aquestes dues realitats, la
nostra marca es posiciona com una plataforma que brinda als joves talents
I'oportunitat de destacar i promocionar els seus negocis i habilitats en un entorn que

prioritza I'experiéncia del consumidor.

1.1. Objectius del projecte

L'objectiu del present treball és plasmar els coneixements i les eines adquirides en el
grau de Comunicacié de les Organitzacions impartit per la Facultat de Comunicacio
de la Universitat Autonoma de Barcelona. Aquests coneixements es mostren a través
de la creacié d’'una marca que organitza un esdeveniment com a eina de comunicacio

i promocio per a joves talents emergents.

Aquest projecte busca proporcionar una plataforma inclusiva i accessible perqué els
joves talents i emprenedors promocionin els seus negocis i habilitats aixi com generar
una experiéncia unica per als assistents, on puguin descobrir propostes fresques i
originals, interactuar amb els expositors i gaudir de presentacions artistiques i

gastronomiques.
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1.2. Metodologia

Aquest projecte es basara en una metodologia integral que involucra diferents etapes

i accions.

En ser un projecte de construcci6 i creacié de marca la metodologia que se seguira
sera projectual. Pel que fa a I'organitzacié del treball, aquest es divideix en tres grans

apartats, el primer d'analisi i contextualitzacio del sector en que s'emmarca el projecte.

En aquesta etapa, es fa una revisié exhaustiva dels conceptes teorics relacionats amb
el sector dels esdeveniments. Aquesta revisié bibliografica permet establir una base

solida de coneixements i fonamentar el disseny i el desenvolupament del projecte.

El segon apartat, fa referéncia a les diverses tecniques de recerca de caracter
gualitatiu que hem portat a terme per obtenir informacié rellevant i orientar la
planificacio de l'esdeveniment. Entre aquestes técniques hem elaborat un Focus
Group, que ens ha permés entendre les opinions i preferencies del nostre public
objectiu. Per altra banda, s’han realitzat entrevistes a experts del sector per aportar
idees i coneixements amb experiencia. Amb aquestes dues tecniques hem pogut

elaborar una proposta d'esdeveniment adaptada a les necessitats d’avui en dia.

Finalment, com a tercera fase del projecte, es desenvolupa la creacio i la produccio
de la marca NextGen Market, és a dir, es fa la proposta de I’esdeveniment. Partint
d'una analisi interna i externa elaborada mitjangant I'is de I'eina DAFO s'ha determinat

la situacié global en la qual es troba el sector estudiat i el seu entorn.

A partir d'aquesta analisi s'ha desenvolupat la creacié de la marca tenint en compte
diversos aspectes, entre ells; la definicié d'objectius, la identificacié del public, la
identitat corporativa, el disseny de l'espai la logistica, aixi com els elements

imprescindibles per la comunicacio i promocié de la marca.
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2.MARC TEORIC

2.1. Laidea

Fases del procés de creacié d'un nou producte o servei.

D'enca que apareix la idea per crear un producte o servei basat en l'oportunitat de
mercat fins que aquest es comercialitza hi ha un llarg termini on I'empresa o marca ha
de realitzar la concreci6 de la idea, la planificacio i el desenvolupament definitiu del
producte o servei. Gallego Diaz, R. autor del llibre "Lanzamiento e implantacion de
productos y servicios" parla de les principals fases o etapes del procés de creacio de

nous productes o serveis segons Pérez Gorostegui;

e Cerca d'idees. Les idees poden ser generades a través de fonts d'informacio
internes i externes. L'empresa pot crear grups d'innovacid i utilitzar técniques com
el brainstorming o tasques d'avaluacio i viabilitat.

e Seleccio d'idees. Un cop duta a terme la pluja d'idees, apareix el procés
depuratiu d'aquestes. Es a dir, s'analitzen aquelles idees més interessants o de
major potencial en termes economics, productius, etc.

e Analisi de viabilitat. Aquestes idees, a destinades a projectes més concrets,
s'analitzen en termes economics per poder veure la rendibilitat, el retorn de la
inversio, etc. Per part del consumidor, es porten a cap diversos tests de concepte,
per aixi poder avaluar de l'acceptacio per part del consumidor de la proposta de
feta.

e Desenvolupament del producte. Els conceptes inicials dels projectes s'adapten
als resultats obtinguts per part del consumidor. S'assignen també els mitjans
economics i tecnics necessaris per al desenvolupament fisic o real del producte
o0 servei.

e Prova del producte. Es produeixen prototips del nou producte i s'elaboren test
de percepcid i acceptacio.

e Presentacio interna del llangament. Un cop desenvolupat el producte definitiu
es presenta a la xarxa comercial o de vendes de la mateixa companyia.

e Comercialitzacié. El producte s'introdueix al mercat. (2016, p.50)
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2.2. Marqueting Mix

Per dur a terme el desenvolupament d'aquest projecte s'utilitzara el Marqueting Mix
com a referent estructural. Les quatre fases de la teoria ens serviran com a fil

conductor per guiar el projecte, la creacié d’'una marca.

El concepte del marqueting mix va ser desenvolupat per primera vegada per Neil
Borden, un professor de I'Escola de Negocis de Harvard a la década de 1950. Borden
va encunyar el terme "marqueting mix" per descriure un conjunt d'eines tactiques que
una empresa podia emprar per promocionar els seus productes o serveis al mercat.
La idea de Borden es va basar en la teoria que una empresa ha de combinar diferents

elements del marqueting per assolir els seus objectius comercials.

Posteriorment, Jerome McCarthy, un professor de marqueting de la Universitat de
Michigan, va popularitzar el concepte al seu llibre "Basic Marketing: A Managerial
Approach" publicat el 1960. En aquest llibre, I'autor defineix el Marqueting Mix com
"les eines tactiques controlables que I'empresa combina per produir la resposta que
desitja al mercat objectiu." McCarthy va simplificar la idea de Borden i va desenvolupar
la teoria de les "4 P's del marqueting": Producte, Preu, Distribuicié i Promocié. Va
argumentar que aquestes quatre eines tactiques eren les variables més importants
gue una empresa podia controlar per influir en la demanda dels productes o serveis.
Des de llavors, les 4 P's del marqueting s'han convertit en una de les teories més
usades i ensenyades al camp del marqueting. Al llarg dels anys, s'han realitzat
diverses modificacions i addicions a la teoria original de les 4 P's per adaptar-la als

canvis al mercat i a les practiques de marqueting.

Philip Kotler, un dels experts en marqueting més influents de la historia, ha fet
importants contribucions al desenvolupament del concepte del marqueting mix. En
particular, Kotler ha treballat en I'evolucio de la teoria de les 4 P's del marqueting,
ampliant la teoria original i adaptant-la a les necessitats canviants del mercat i dels
consumidors. Ha prestat més atencié als factors relacionats amb el servei i
I'experiéncia del client i ha argumentat que la teoria original no era suficient per
abordar tots els aspectes del marqueting modern, fet que ha portat a la incorporacio

de noves variables com les 7 P's del marqueting de serveis, que inclouen les P's



nextoen

addicionals de persones, processos i proves fisiques. En general, el concepte del

marqueting mix continua sent fonamental per a la practica del marqueting actualment.

El marqueting mix és un concepte definit com a un conjunt d'eines tactiques que una
empresa utilitza per promocionar i vendre els seus productes o serveis al mercat. Es
compon de quatre elements fonamentals, coneguts com les "4 P's del marqueting":
Producte, Preu, Distribucié i Promocié. Aquests quatre elements sén variables
controlables que I'empresa pot ajustar per influir en la demanda dels seus productes
o serveis. En combinar-los en una estrategia de marqueting efectiva, I'empresa pot
assolir els seus objectius comercials i satisfer les necessitats i desitjos dels seus

clients.

e Producte (product): El producte fa referéncia a qualsevol bé o servei que una
empresa ofereix als consumidors. En el context del marqueting mix, la variable
de producte es refereix a la qualitat, disseny, caracteristiques, marca i
empaquetatge del producte.

e Preu (price): El preu fa referéncia al valor monetari que s'assigna a un producte
o servei. La variable de preu del marqueting mix s'enfoca en I'estratégia de preus
d'una empresa, que pot ser de preus baixos, preus alts o una combinacié de tots
dos.

e Distribucié (place): La variable fa referéncia a la distribucié del producte.
Consisteix en el conjunt de tasques o0 activitats necessaries per a traslladar el
producte acabat fins als diferents punts de venda. Inclou aspectes com ara el
canal de distribucid, la ubicacio del punt de venda, l'inventari i la logistica

e Promocié (promotion): La variable s'enfoca en les activitats de marqueting i
publicitat que una empresa utilitza per promocionar el seu producte o servei. Aixo
inclou la publicitat, les relacions publiques, la venda personal i la promocié de

vendes.

A més de les 4 P's originals del marqueting mix, s'han afegit tres variables tactiques
addicionals: Persones, Processos i Proves fisiques. Aquestes variables sén
especialment importants en el marqueting de serveis i se centren en aspectes com
ara el personal de servei al client, els processos de servei i la presentacio fisica del

servei.
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e Orientacio al client: Al marqueting modern, l'orientacié al client s'ha tornat
fonamental. El marqueting ha de ser enfocat a satisfer les necessitats i desitjos
dels consumidors, en lloc de centrar-se exclusivament en el producte.

e Integracio del marqueting: El marqueting ha de ser integrat a totes les arees
d'una empresa per crear una experiencia satisfactoria per al client. Des del
disseny del producte al servei al client, totes les arees han de treballar juntes per

crear una experiencia de marca coherent i satisfactoria per al client.

2.3. Que és un producte?

Pel que fa a les 4 P's del marqueting citat anteriorment, la primera en la qual indaga
la teoria és el producte. Definim el producte com qualsevol bé, servei, experiéncia,
esdeveniment o combinacié d'ells que s'ofereix al mercat per ser adquirit, utilitzat i

consumit amb I'objectiu de satisfer una necessitat o un desig del consumidor.

Tal com Philip Kotler (2012) narra en el llibore Marketing, els productes no es limiten a
béns fisics com a automobils, ordinadors o telefons mobils, sind que també abasten
serveis i altres entitats intangibles. En resum, qualsevol cosa que pugui ser oferta al

mercat per a ser consumida o usada es pot considerar un producte.

Existeix una distincié entre productes tangibles i intangibles. La principal diferéncia
entre tots dos és que els productes tangibles sén aquells que es poden veure, tocar,
provar o sentir. Aquests productes solen ser fisics i es poden emmagatzemar en un

lloc concret.

D'altra banda, els productes intangibles sén aquells que no es poden tocar ni sentir,
ja que es tracta de serveis o experiéncies. Alguns exemples de productes intangibles
son els serveis d'atencio al client, les assegurances o els viatges. Aquests productes
sén intangibles perqué no es poden tocar o emmagatzemar, sind que es consumeixen

en el moment en que es produeixen.

Tots dos tipus de productes tenen diferents estrategies de marqueting i de venda, i €s

important coneixer les caracteristiques pertinents per a poder crear una estrategia
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adequada. El projecte fa émfasi als productes intangibles, ja que la base del treball és

la creaci6 d'un servei.
Segons Kotler (2012), un producte intangible, compleix les segiients caracteristiques:

e Intangibilitat: Els serveis no es poden veure, provar, tocar, sentir ni fer olor
abans de la seva compra.

e Inseparabilitat: Els serveis no es poden separar dels seus proveidors, ja que €s
el qui brinda el servei.

e Variabilitat: La qualitat dels serveis depén de qui els presta, i quan, on i com es
presten

e Caducitat: Els serveis no poden emmagatzemar-se per a la seva venda o Us
posterior. Com que tenen una durada concreta (els hi marquem unes dates) cal

adaptar-se a la demanda.

De serveis en podem considerar de molt tipus, entre ells els esdeveniments. Sén
activitats que s’organitzen per a un proposit especific i el valor principal d’aquest

radica en I'experiéncia que ofereixen als assistents, la qual cosa és intangible.

En l'actualitat, a mesura que els productes i els serveis es comercialitzen més,
moltes empreses estan passant a un nou nivell de creacio de valor per als seus
clients. Per a diferenciar les seves ofertes, més enlla del simple fet de fabricar
productes i prestar serveis, les empreses estan creant i lliurant experiencies
per als clients amb les seves marques o la seva companyia. (Kotler, 2012,
pag.224)

2.4. Definicio d’un esdeveniment

El terme esdeveniment prové del llati eventus i, segons el diccionari de la Reial

Académia Espanyola (RAE, 2016), té tres accepcions principals:

1. Suceso importante y programado, de indole social, académica, artistica o
deportiva.
2. Eventualidad, hecho imprevisto, o que puede acaecer.

3. Acaecimiento.
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En primer lloc, és important abordar el fenomen en si, la definicié d’un esdeveniment,
utilitzant les declaracions d’alguns experts en la matéria. Aquestes definicions s’han

convertit en paradigmes dins del camp d’estudi.

Les definicions que apareixen meés sovint a les revisions bibliografiques dins d’aquesta
area d’estudi, son primer, la de Getz (2012, p.18) citat per Garcia (2013, p.10) que
defineix I'esdeveniment com: “..an ocurrence at a given place and time; a special set
of circunstances; a noteworthy ocurrence”, és a dir, com un fenomen donat en un lloc

i un temps concrets que per definicié té un principi i un fi.

Aquesta definicié la podriem categoritzar com a general, és a dir, la que es pot trobar
en moltes disciplines quan es fa referéncia a un esdeveniment, amb major émfasi en

el temps i en el fet extraordinari del fenomen.

Amb una mirada més especifica, la definicié que ha estat acceptada juntament amb
la de Getz com a paradigma de I'estudi d’esdeveniments, és la de Goldblatt (1990)
citat per Garcia (2013, p.15) reconeix el caracter espacial i temporal, per afegeix

I'objectiu de satisfer necessitats concretes.

Getz (2012) defineix I'esdeveniment com "alguna cosa que no sorgeix
espontaniament, com el nom indica, sind que ha de ser creat i planejat tenint en
compte el tema a tractar, el lloc on es realitzara, i els serveis i productes tangibles
amb quée ha de comptar, tot aixd encaminat a assolir metes especifiques a través de
I'experiéncia dels participants, que sorgeix de la seva interaccio amb tots els aspectes

gue configuren l'esdeveniment”. (Garcia, 2013, p.11)

En aquesta definici6 es pot assenyalar que la interacci6 és l'esséncia dels
esdeveniments. Es a dir, el procés d'informacié de resposta a incidents, que té un
emissor (I'organitzador de I'esdeveniment) i un receptor (els stakeholders), la finalitat
del qual és lliurar informacio a través d'una serie de mitjans, ha de ser codificat pel
receptor. El soroll pot afectar la recepcié o la descodificacié d'un missatge, fent que

no arribi al destinatari o sigui malinterpretat.

Cal destacar, que la base principal d'aquest treball és la creacié d’'una marca que
ofereix un servei, I'esdeveniment. Es a dir, és necessari entendre que no s'elabora un

esdeveniment com a eina de comunicacié o com a una accio d’empresa.
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Aquest model de negoci implica que la companyia es dediqui a la produccio
d'esdeveniments, cosa que vol dir que ha de comptar amb un equip de professionals
gue s'encarreguin de la logistica, la planificacié, la promocié i la gestioé d'aquests amb
I'objectiu de generar un benefici economic. L'éxit d'aquest model de negoci es basa
en la capacitat de I'empresa per crear actes atractius i d'alta qualitat que satisfacin les
necessitats dels clients i atreguin un gran nombre d'assistents. L'empresa ha de ser
capac de gestionar eficientment els recursos i els costos associats amb la produccio

d'esdeveniments, alhora que genera suficients ingressos per garantir-ne la rendibilitat.

2.4.1. Tipologies

Per tal de definir les tipologies d'esdeveniments existents, aquest treball s'ha centrat
en dues classificacions; una primera classificacio dividida en dos grans grups definida
per Torrents (2005) i una segona dividida en tres grans blocs definida per Bowdin i

altres autors (2011) i explicada per Jimenez-Morales (2017).

Existeixen diverses classificacions de tipologies d'esdeveniments segons experts. La
divisié que coincideix entre diferents autors, entre ells Torrents (2005), és la qual els

divideix es dos grans grups: Els esdeveniments interns i els esdeveniments externs.

Els esdeveniments interns son aquells que entren en el marc de la comunicacio
interna de I'empresa. Son aquelles accions que serveixen per enviar, reforcar o recollir
missatges amb I'equip de I'organitzacio. La clau per a I'assoliment i la realitzacio dels
seus objectius és que han de ser coherents amb les politiques de comunicacié que

ha desenvolupat I'empresa.

Per tant, son aquells esdeveniments que es duen a terme dins una organitzacié i estan
dirigits al seu public intern, com a treballador, membres o accionistes. Aquests
esdeveniments poden ser de diferents tipus, com ara reunions de negocis,

presentacions de resultats, cerimonies de premis, festes de Cap d'Any, etc.

Per altra banda, els esdeveniments externs son aquells on es poden classificar
diferents accions segons els objectius perseguits i el perfil del puablic objectiu
determinat. S'adrecen a un public extern: clients, clients potencials, mitjans de
comunicacio, prescriptors o consumidors finals. O fins i tot, considerariem tots els

actes o petits esdeveniments derivats del marqueting integrat, la promocio, el street
10
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marqueting o l'anomenat advertainment (acte de combinar la promocié amb

I'entreteniment).

En definitiva, sén aquells esdeveniments que es fan fora de l'organitzacié que els
planeja. Aquests esdeveniments poden ser d'interes public i sovint estan oberts al
public en general. Alguns exemples son: fires, festivals, exposicions, concerts,

competicions esportives, etc.

D'acord amb Bowdin i altres (2011), establirem una classificacié general que ens
permet diferenciar entre dimensions i contingut de I'esdeveniment. A aquesta divisio,
a titol personal, hi afegirem una tercera tipologia: esdeveniments en funcié del pablic.
Aquesta només s'esmentara, ja que més endavant sera explicada a l'apartat de

publics.

Podem sintetitzar en quatre les categories al voltant de la dimensié d'un acte

organitzat amb una finalitat especifica:
i. Esdeveniments locals o comunitaris
Jiménez-Morales M. defineix els esdeveniments locals o comunitaris com:

Actes que s'adrecen a publics reduits, pertanyents a I'entorn geografic o social
on es desenvolupa l'acte en questio. Els seus objectius son majoritariament
gualitatius i persegueixen, entre altres coses, generar orgull de comunitat,
enfortir lligams entre els participants i crear sentiment de pertinenca. Les festes
de barri, locals o regionals, fires de productes de la zona, mostres culturals,
inauguracions d'equips o infraestructures per a la comunitat, etc. Els actes que
podrien categoritzar-se en aquest apartat son tants i tan beneficiosos per a la
comunitat que els governs locals solen recolzar-los economicament o amb

mitjans logistics. (2017, p.26)

Cal destacar que han sigut molts els esdeveniments que, malgrat haver nascut amb
una voluntat estrictament local, amb els pas del temps han derivat en esdeveniments

identitaris que acaben representant regions o paisos sencers. (Janiskee, 1996)
11
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Per tant, els esdeveniments comunitaris sén una eina important per a la creacié d'un

sentiment de pertinenca i de compromis entre els membres d'una comunitat.

Esdeveniments identitaris

Jiménez-Morales M. defineix els esdeveniments identitaris com:

Aquells que s'associen indefectiblement al nom d'una ciutat o d'una regio. Tal
com hem apuntat, acostumen a néixer com a acte local, pero, amb els anys,
segueixen una evolucié natural que els acaba convertint en simbol de la
identitat d'una zona. Per a Getz (2005), aquests esdeveniments tenen tanta
entitat propia quant a tradicié, atractiu, qualitat o repercussié mediatica, entre
d'altres, que acaben sent enormement beneficiosos per als llocs que els acullen

en termes economics. (2017, p.26)

Per tant, els esdeveniments identitaris s6n aquells que estan relacionats amb la

identitat d'un grup o d'una comunitat especifica, ja sigui per raons culturals, etniques,

religioses, linglistiques o altres.

iii. Grans esdeveniments (Major Events)

Els grans esdeveniments son:

Esdeveniments que, a causa de les seves dimensions i del seu gran interés
mediatic, aconsegueixen un gran impacte quantitatiu: una gran repercussio als
mitjans de comunicacié, un gran nombre de visitants i, en definitiva, grans
beneficis economics, tant per als seus promotors com per al lloc que els acull.
Aquesta tipologia d'esdeveniments es limita, basicament, a les competicions
esportives amb alguna excepcié com la del Festival d'Eurovisié. (Jiménez-
Morales, 2017, p.27)

En definitiva, s6n esdeveniments de gran envergadura que atrauen l'atencid i la

participacio d'una gran quantitat de persones i poden ser de diverses categories, com

ara esdeveniments esportius, culturals, politics, socials, entre altres.
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Iv. Megaesdeveniments
Jiménez-Morales M. defineix els megaesdeveniments com:

So6n aquells actes que tenen una gran repercussio en termes economics a
escala internacional. Es diferencien dels anteriors, basicament, per la seva
enorme dimensio, ja que mobilitza milions de persones entre visitants,
periodistes, participants i representants politics. Més enlla d'aixo, la cobertura
mediatica | els beneficis economics que generen els diferencien

guantitativament dels grans esdeveniments. (2017, p.27-28)

Els megaesdeveniments, per tant, sbn esdeveniments que atrauen un gran nombre
de persones i tenen un impacte significatiu en diferents ambits, com ara economic,
social, cultural i ambiental. Aquests esdeveniments solen ser organitzats per atraure
turistes, promoure la ciutat o regio i generar beneficis per a la indUstria turistica i altres
sectors relacionats. En son un gran exemple els jocs olimpics o les exposicions

internacionals.

La segona gran categoritzacio gira al voltant del contingut, és a dir, la categoria la qual
tracta 'esdeveniment. Totes les tipologies que es definiran a continuacio poden formar
part de I'anterior classificacid, podent ser alhora esdeveniments locals, identitaris,

grans esdeveniments o0 megaesdeveniments.
i. Esdeveniments esportius

Aquesta categoria inclou tots els esdeveniments que tenen I'esport com a eix central,
tenen com a objectiu principal la practica, la competicio o la promocio de diferents
disciplines esportives. Un gran exemple son les Olimpiades, els campionats de futbol,

els tornejos de tenis, les curses de marato, entre d'altres.

Aquests esdeveniments son capacos d'atraure grans multituds i, en funcié de les
seves dimensions, generen beneficis economics importants als llocs que els acullen i

cobertura mediatica als seus promotors.
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ii. Esdeveniments culturals

Un esdeveniment cultural és qualsevol tipus de celebracié publica amb un cert sentit
simbolic; és a dir, uneix una serie de valors reconeguts i compartits per una comunitat.
(Jiménez- Morales M., 2017, p.28-29).

Son esdeveniments relacionats amb la cultura i les arts que tenen com a objectiu
principal la promocio i la celebracié de les diferents expressions culturals i artistiques

d'una societat.

Festivals de qualsevol disciplina artistica, exposicions d'art, celebracions tradicionals,
mostres gastronomiques o premis literaris, entre molts altres, serveixen com a

exemple a aquesta categoria.
iii. Esdeveniments cientifics i académics

Els esdeveniments cientifics 0 académics sén reunions o trobades que es realitzen
amb l'objectiu de discutir i compartir coneixements i investigacions en un determinat

camp academic o cientific.

Aquest tipus d'esdeveniments poden incloure conferéncies, congressos, seminaris,
tallers, simposis, entre altres. En aquests esdeveniments, els investigadors,
academics, estudiants i altres professionals del camp poden presentar les seves
investigacions, debatre sobre les tendéncies i reptes actuals del camp, compartir

idees i coneixements, i establir contactes professionals.
Iv. Esdeveniments corporatius

Els esdeveniments corporatius son activitats organitzades per empreses 0
organitzacions amb I'objectiu de promoure la seva marca, productes o serveis, o per
a altres finalitats corporatives com ara celebracions d'aniversaris, reunions de treball,

presentacions de nous productes, conferéncies, tallers de formacio, etc.
Jiménez-Morales M. defineix els esdeveniments corporatius com:

So6n els més propiament lligats a I'ambit de la comunicacio estratégica i els que
centren la part dedicada a gestionar esdeveniments d'aquest manual. Alguns

d'aquests esdeveniments es troben dins de l'anomenada categoria MICE
14
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(meetings, incentives, conventions and exhibitions), i tenen com a objectiu
reforcar la manera en el fet que empreses i institucions es comuniquen amb
els seus diferents publics. Sovint complementen campanyes publicitaries o
plans de relacions publiques. Un exemple clar d'aquesta classificacio serien les
presentacions de producte, les festes que organitzen determinades marques
comercials com a eina de promocid, les fires comercials de diferents sectors,
etc. (2017, p.27-28)

v. Esdeveniments socials

Els esdeveniments socials sén activitats organitzades per a celebracions o
esdeveniments personals, familiars o comunitaris, que tenen l'objectiu de compartir
moments especials amb altres persones. A diferencia dels esdeveniments corporatius
gue se centren en finalitats empresarials, els esdeveniments socials estan orientats a

I'ambit personal i social.

Els esdeveniments socials poden incloure celebracions com ara casaments, batejos,
comunions, aniversaris, graduacions, jubilacions, entre altres. També poden ser
esdeveniments comunitaris, com ara festivals, concerts, fires, entre altres, que estan
dissenyats per a promoure la cohesié i el sentiment de comunitat entre els

participants.

La tercera gran categoritzacio gira al voltant del public, és a dir, els stakeholders als
guals s'adreca I'esdeveniment. Aquesta tipologia sera explicada més endavant, ja que

cal entrar en detall i aprofundir més en el concepte i les tipologies corresponents.

Per tal de recollir graficament tots els conceptes introduits en aquest apartat, a

continuacioé us oferim una taula amb diferents tipus d'esdeveniments.
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Figura 1. Classificacio d'esdeveniments segons la tipologia

« Esdeveniments locals i comunitaris

Esdeveniments

« Esdeveniments identitaris
segons la seva )
« Grans esdeveniments

=\ [={ T .
DINENSIO « Megaesdeveniments

« Esdeveniments esportius
Esdeveniments « Esdeveniments culturals

segons el seu « Esdeveniments cientifics i académics
CONTINGLT « Esdeveniments corporativos

« Esdeveniments socials

Esdeveniments
segons el seu

PURLIC

s Esdeveniments interns
« Esdeveniments externs

Font: Elaboracio propia a partir de Jiménez-Morales, 2016

2.4.2. Objectius

La part més important a I'hora d'elaborar qualsevol servei, en el nostre cas un
esdeveniment, és I'objectiu. Saber definir-lo d'una manera detallada, concreta i clara
és clau per a un desenvolupament eficient.

Segons Jiménez-Morales, els objectius d'un esdeveniment han de ser realistes,
ajustats a les necessitats estratégiques i creats per assolir-se a curt termini. (Jiménez-
Morales & Panizo, J. M., 2017, pag. 40). Per tant, entenem que els objectius ens

permetran aconseguir el proposit de I'esdeveniment.

Existeixen dos tipus d'objectius; els generals i els especifics. Per una banda, els
objectius generals descriuen la direccié en la qual es vol dur a terme el projecte.
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Aguests objectius solen ser amplis i no gaire detallats i se centren en el resultat final

desitjat.

Per altra banda, els objectius especifics tenen finalitats més concretes i detallades i
se centren en els passos necessaris per obtenir els objectius generals. Aquests
objectius sGn més detallats i especifics, i es basen en els aspectes practics i tangibles

del projecte.

Finalment, els objectius s'han de poder quantificar. La quantificacié afecta a tots els
nivells de mesura: quantitat, qualitat, temps, despesa i persona implicat. Uns resultats
numerics ens ajuden a fer visible i tangible I'éxit de I'esdeveniment i poder analitzar el

qgue ha funcionat i el que cal millorar.

2.4.3. Planificacio de I’esdeveniment

Tal com destaca Jiménez-Morales, I'objectiu fonamental d'un esdeveniment, és
generar situacions especials relacionades amb I'empresa o institucio que les promou,
crear experiencies de marca o de producte que els publics la puguin valorar de
manera favorable. A partir d'aquesta valoracié i a través del que es denomina “procés
de transferencia afectiva”, el public associa aquesta experiencia gratificant a la marca
0 producte en questid, cosa que repercuteix a curt termini, en I'ambit qualitatiu, en
termes d'imatge de marca i, a mitja-llarg termini, en lI'ambit quantitatiu en forma de

consum.

Per tal d'assolir I'experiéncia gratificant dels consumidors, cal elaborar la planificacié
estrategica de l'esdeveniment com a marca. Implica la definici6 d'objectius,
I'elaboracié d'un pla detallat i la implementacié de tactiques especifiques per a

aconseguir l'exit de I'acte i millorar la imatge de la marca.

La planificacié estratégica d'un esdeveniment com a marca es divideix en diverses
etapes; el primer pas és establir els objectius que es volen assolir. Aquests objectius

han d'estar alineats amb els objectius de la marca.

A continuacio, cal definir I'estratégia per a obtenir aquests objectius. Aixo implica la

identificacid del public objectiu, la definici6 del missatge de marca que es vol
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comunicar, l'eleccié6 del format de l'esdeveniment i la seleccid del lloc i la data

adequats.

Una vegada que definida I'estratégia, cal dissenyar les tactiques especifiques que
s'utilitzaran per a dur a terme I'esdeveniment. Es realitzaran a través dels canals de

comunicacio adequats.

Finalment, és important mesurar i avaluar els resultats obtinguts per tal de conéixer

les fortaleses i mancances que han pogut apareixer.

2.5. Valor Afeqit

A ple segle XXI les organitzacions lluiten per fer-se un lloc i posicionar-se en un mercat
saturat, competitiu i cada vegada més exigent. Es aqui on entra la importancia del

concepte: valor afegit.

El valor afegit es pot considerar com un factor determinant de I'exit. S'entén com a
aquella caracteristica extra de la qual disposa un producte o servei i que permet
diferenciar-se de la seva competéncia. L'objectiu del valor afegit €s augmentar el valor
comercial a través d'una particularitat que pugui generar interés i superi les

expectatives del client.

CEUPE, l'escola de negocis més ben reconeguda de parla espanyola, classifica els

segients tipus de valors afegits:

e El servei al client; una resolucié rapida i efica¢ de qualsevol problematica que
se li aparegui al client €s un gran avantatge per a la imatge de I'empresa.

e Entregai pagament alternatiu; proporcionar metodes variats als clients facilita
I'accés al producte o servei, i per tant una bona experiéncia de compra.

e Els petits obsequis augmenten la lleialtat cap a la companyia i fan sentir als
clients part del projecte.

e L'elitisme i les edicions limitades que experimenten algunes marques

converteixen als clients potencials en membre d'un club tancat i exclusiu.
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e Elservei postvenda entra dins l'experiencia total compra. Per tant, s'ha de tenir
en compte i no limitar-se només a I'adquisicio del producte o servei. El client se

sent acompanyat mentre disposi de producte.

La classificaci6 mencionada no sorprén, sOn caracteristiques que es veuen avui en
dia a la majoria de negocis i ja hem normalitzat. Les noves empreses cada vegada
han de pensar noves maneres innovadores de captar l'atencio dels seus clients
davant del mercat actual saturat. Proporcionar un valor addicional, sigui tangible o
intangible, als clients pot resultar altament beneficids per a qualsevol negoci. Quan
s'ofereix un valor afegit, com un servei rapid, un somriure amable o una atencio
cordial, se superen les expectatives del client, se satisfan les seves necessitats i se'ls
deixa complaguts, la qual cosa augmenta la seva disposicié a tornar i a recomanar el

negoci a altres usuaris.

El valor afegit és una inversié a futur; es tradueix en majors vendes, majors utilitats i
major rendibilitat al negoci. Per tant, és important considerar la importancia de brindar

valor addicional als clients per a mantenir-los satisfets i fidelitzats.

2.6. Cultura Organitzacional

La cultura organitzacional fa referéncia al conjunt de valors, creences, actituds i
comportaments compartits pels membres d'una organitzacio. Es tracta d'una mena de
personalitat o identitat de I'empresa, que influeix en la manera com es prenen

decisions, es resolen conflictes, es comuniquen les idees i es fan les tasques.

La cultura organitzacional es desenvolupa al llarg del temps a partir de les
experiencies, valors i normes compartides pels membres de l'organitzacio. Pot ser
influenciada per diversos factors, com la historia de l'organitzacid, I'estructura i
I'entorn. Una cultura organitzacional solida pot ser un factor clau en I'exit d'una
empresa, ja que pot ajudar a fomentar la cohesio, la lleialtat i I'eficacia entre els

treballadors.

La missio, la visio i els valors sén elements fonamentals en la definicié de la identitat
i la cultura d'una marca. A continuacio, es detalla el significat de cada un d'aquests

conceptes:
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La missi6 d'una marca defineix el seu proposit central i la rad d'existir. Es una
declaracio clara i concisa que descriu qué fa la marca, per a qui ho fai com ho fa. La

missi6 ajuda a establir la direccio i I'enfocament de la marca.

La visié d'una marca defineix la seva aspiracio a llarg termini. La visiO és una
declaracio inspiradora que descriu on la marca vol arribar en el futur, quines metes

vol assolir i com vol ser percebuda pels seus clients i seguidors.

Els valors d'una marca sén els principis fonamentals que guien el seu comportament
i les seves decisions. Son ideals que la marca considera importants i que busca seguir

en tot moment. Per tant, defineixen la cultura i la personalitat de la marca.

2.7. Cultura de Mercats

El concepte de mercat o fira es refereix a un esdeveniment temporal on els venedors
i els compradors es reuneixen per intercanviar béns i serveis. A diferéncia d’'un mercat
permanent, una fira 0 mercat és un esdeveniment que es realitza durant un periode
determinati en lloc especific. Poden ser de diferents tipus, des de fires especialitzades
en sectors concrets, fins a mercats medievals o de segona ma. Les fires o mercats
sén importants per als venedors, ja que els permeten promocionar els seus productes
i arribar a nous clients i també ho son per als compradors, ja que els ofereixen la
possibilitat de coneixer nous productes i establir relacions amb venedors i altres
compradors. Els mercats han estat una part important de la vida economica i

d’interaccié social de les societats des de temps antics.

El naixement de fires i mercats

El llibre “Les fires i els mercats com a eina de promocié” de Morales Pérez, S. (2010,

p.42) defineix el naixement de fires i mercats, és a dir, la seva historia com:

Tot i que no existeix un consens unanime entre els autors sobre el naixement
de fires i mercats, per a alguns el seu origen es remunta a l'edat antiga, ja a
Egipte o a I'india, on la gent es congregava en centres d’intercanvi comercial
terrestre, ubicats en punts estratégics com ara zones portuaries o

encreuaments de camins, i que normalment coincidien en el temps amb la
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celebracio d’altres festivitats, tant religioses com paganes (recollit a Moreno,
Reinares i Saco, 2006, pag. 51) i per a Jiménez, Cazorla i Linares: "Las ferias
comerciales son el mas antiguo de los instrumentos de comunicacion y el
‘centro comercial’ por excelencia, cuyos origenes se remontan al segundo
milenio aC, durante la civilizacion fenicia” (Jiménez, Cazorla i Linares, 2002,

pag. 61).

En l'edat romana, amb la creaci6 de la moneda com a valor de canvi, les fires
i mercats van guanyar en dinamisme i poder de concentraci6 del flux comercial,
cosa que en va fer augmentar el caracter transaccional, especialment en el
nord d’Europa, per tal de promoure el comerg a les provincies en que imperava
la pax romana, i fins a la seva desaparicio a finals del segle v dC amnb la
desintegraci6 de I'lmperi Roma a Occident (recollit a Moreno, Reinares i Saco,
2006, pag. 51) i posteriorment, amb el seu ressorgiment en temps de
Carlemany, les fires van tornar a estendre’s per tot Europa en les principals
rutes comercials (Navarro, 2001, pag. 21). Pero fou durant I'’edat mitjiana, com
a consequencia del desenvolupament del comerg, quan fires i mercats van
experimentar el seu veritable creixement i van constituir-se com a reunions
periddiques de mercaders en centres urbans molt ben comunicats. Es en
aquesta eépoca medieval quan les fires adquireixen veritable importancia com
a element de promocié dels contactes comercials (Recollit a Moreno, Reinares
I Saco, 2006, pag. 51).

Les fires com a eina de promocié

Les fires i els mercats en la classificacio de tipologies d’esdeveniments s’emmarquen

dins la categoria d’esdeveniments corporatius i comercials que tenen com a finalitat

principal la promocid, el marqueting o les vendes.

Tanmateix, ja hem comentat que en l'extensié del target del public s'han incorporat

tendéncies del mercat i noves técniques i/o estratégies de negoci a aquestes eines

de promocid. Les activitats firals, a més de marqueting o vendes, també inclouen

diferents politiques de comunicacié empresarial, com ara relacions publiques,

publicitat, marxandatge, marqueting directe i promocions (Moreno, Reinares i Saco,
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2006, pag. 35-47). Per tant, entenem les fires com a esdeveniments que combinen

diferents funcions del marqueting, tant comercials com comunicacionals.
Les fires i mercats a Catalunya

A Catalunya, els mercats van comencar a assolir una gran importancia a I'época de
I'edat mitjana, quan les ciutats comengaven a créixer i la gent es reunia als llocs de
venda per intercanviar aliments i altres productes basics. Avui en dia, els mercats
continuen sent una part important de la cultura catalana, i sén una de les millors

maneres de coneixer la gastronomia i la cultura local.

El paper dels mercats a Catalunya no només és economic, siné també social i cultural.
A més, els mercats s6n una part rellevant de la vida dels barris i les ciutats, i molts

mercats sén considerats simbols de la cultura local.

Va de Fires, el butlleti informatiu de les fires de Catalunya realitzat el mar¢ de 2023
proporciona dades actualitzades sobre les activitats firals a la comunitat autonoma. El
2023, el nombre de fires que es preveu portar a terme son 416, de les quals 354 s6n
fires d'ambit local i comarcal i 62 d'ambit internacional o estatal. Aquesta xifra
provisional és inferior a la del 2022 en un -4,4%. Fet que probablement es deu al fet
gue encara queda acabar de confeccionar el Calendari de Fires de Catalunya, aixi i

tot, s'espera una xifra similar a I'anterior.

Es interessant destacar com la pandémia va afectar a tots els sectors, sobretot a
I'organitzacié de fires i mercats. Com bé s'observa al seguient grafic, I'any 2019

partiem de 500 fires, la xifra

més elevada dels ultims deu anys, pero amb l'arribada de la Covid-19, el total de fires
de 2020 va ser de 213.
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Figura 2: Grafica fires de Catalunya
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Addicionalment, pel que fa als territoris, les comarques amb més activitat firal el 2033
son el Barcelonés (61 fires), seguit d’Osona (27 fires) i el Bages i el Baix Llobregat
(21 fires). La gran diferéncia entre les dues primeres posicions es deu a 'accessibilitat,
infraestructures i negocis que ofereix Barcelona, una ciutat coneguda com un dels

principals centres culturals, economics i turistics de Catalunya i de tot Espanya.

2.8. Publics

Jiménez-Morales, M. fa una primera classificaciéo de la tipologia d’esdeveniments

segons el public al qual s’adrecen:

Dentro de esta tipologia podemos hablar, en primer lugar, de publicos directos
o indirectos, en funcion de si asisten al evento o bien reciben su impacto a
través de los medios de comunicacion, En segundo lugar, cabe senalar la
existencia de publicos internos o externos en funcién de si forman parte o no
de la entidad promotora del evento. (2017, p.30)
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Dowling (2001) estableix una clara divisié entre quatre publics diferents: funcionals,
normatius, difusors i de consumidors o clients. Jiménez-Morales, M. defineix els

publics ideats per Dowling de la segiient manera:

Los publicos funcionales estan integrados por el conjunto de personas que
trabajan directa o indirectamente para una organizacion, como por ejemplo,
empleados, promotores o distribuidores, entre otros. Son los primeros
prescriptores de la empresa o institucion para la que trabajan y, por lo tanto, es
necesario promover entre ellos una buena imagen de marca, ya que resulta
absolutamente influyente en la percepcién de otros publicos (...). Los grupos
normativos estan integrados por aquellos publicos que ostentan el liderazgo
de opinidn entre los miembros de un determinado colectivo social. El gobierno,
los ayuntamientos, las agencias reguladoras o los colegios profesionales, entre
otros, integran este grupo de publicos (...). Los publicos difusores estan
integrados basicamente por los medios de comunicacion de masas; resultan
una pieza clave en la mayoria de los actos que se organizan con objetivos de
comunicacion estratégica (...). La cuarta tipologia de publicos la integran los
consumidores o clientes. Segun Dowling (2001), tienen una importancia
extrema en la gestién de eventos ya que, habitualmente, las estrategias de
mercado obedecen a grupos diferenciados de consumidores y persiguen
conseguir una determinada imagen de marca entre estos grupos (...). (2017,
p.30)

Fent referéncia a la primera classificaciéo de publics de més amunt, formen part del
public intern els publics funcionals. En canvi, sén publics externs els que formen part

dels grups normatius, els difusors i els consumidors o clients.
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Figura 3. Mapa de publics
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2.9. ldentitat i imatge de Marca

En el mercat actual, on es troben centenars de productes i serveis similars, les
empreses busquen destacar i establir una connexié amb la seva clientela. La marca
d'una empresa o organitzacié es compon d'un nom, un disseny, un simbol i una serie
de caracteristiques que la defineixen i la posicionen de la competéncia, amb I'objectiu
de fer-la Unica als ulls del consumidor. L'objectiu de tota marca és el d'enamorar i
atribuir una série de qualitats a la marca fent que les persones creen un vincle

emocional amb ella.

D’acord amb el llibre Disefio de marcas de I'autora Alina Wheeler, el concepte identitat

de marca és definit com a;
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Concepto tangible que puede percibirse con los sentidos. Puede verse,
tocarse, escucharse, sostenerse entre las manos, ver cmo se mueve; permite
el reconocimiento, aumenta la diferenciacion y pone las grandes ideas y los

significados a disposicion de todos. (2013, p.17)

Quan els elements que componen la marca coincideixen amb la imatge que es mostra
es construeix una identitat corporativa exitosa. Cal coordinar dels seguents dos

aspectes:

e Laidentitat visual fa referencia als aspectes grafics de la marca.

e Laidentitat verbal fa referéncia als aspectes textuals de la marca.

Tots aguests aspectes son recollits en el manual d'identitat de cada empresa, per tant

de cada marca.

2.9.1. El manual d’ldentitat visual

La identitat visual és el conjunt d'elements grafics que representen visualment a una
empresa, organitzaci6 o marca. Aquests elements poden incloure logotips, colors,
tipografies, iconografia i altres elements visuals que s'utilitzen per a transmetre la
personalitat, els valors i la imatge de I'empresa o marca. La identitat visual és una part
important del branding, ja que ajuda a construir i mantenir una imatge coherent en el

marc mental dels consumidors i del public en general.
Si s'emmarquen els diferents elements visuals mencionats:

L'element grafic que defineix I'empresa és el logotip. Segons Calpe (2009, p.35) es
tracta de I'element visible més rellevant de la marca que transmet una gran quantitat
d'informacié en una sola unitat visual. El logotip ideal és aquell curt, concis i facilment
reconeixible. Avui en dia molts d'ells sén considerats icones culturals, com és el cas

de la poma d'Apple.

Pel que fa a la tipografia, Roberto Calpe (2009, p.36) inclou en el concepte tant el
tipus de caracter que s'escull per representar la marca, com els tipus escollits per a
les diferents aplicacions d'aguesta. Cada vegada s6n més empreses les que es

decanten per tipografies exclusives per aconseguir ser un referent Unic i original.
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Finalment, el color corporatiu és una forma poderosa de comunicar el missatge d'una
marca. Es rellevant considerar la psicologia del color, la coheréncia i el significat

cultural en la tria de colors per a la identitat visual d'una marca.

2.9.2. El manual d’identitat verbal

Quan es parla d'identitat verbal es parla del llenguatge i com una es marca comunica
verbalment amb el public. La identitat verbal es compon de diversos elements, com el
to de veu, el naming, el slogan, I'estil d'escriptura, el vocabulari i I'argot utilitzats per

la marca.

La identitat verbal és important perqué ajuda a establir una personalitat i una veu
distintiva, la qual cosa permet a I'empresa comunicar-se de manera coherent i
efectiva. Igual que la identitat visual, la verbal ajuda a posicionar una marca dels seus

competidors i a crear un vincle emocional amb el public.

2.10.Metodologia per a lI'avaluacioé de I‘esdeveniment

Metodologia Roi

Les raons per les quals s'ha decidit utilitzar la Metodologia ROI com a base per dur a
terme el nostre projecte és millor descrit per Hamso , en el text on ens basarem com

a punt de partida.

Para obtener el Rendimiento de la Inversion (ROI), la reunion ha de impulsar a
los participantes a hacer algo que agregue valor a las partes interesadas, y
esto debe conseguirse al mas minimo coste. No basta con que los participantes
se limiten a pensar algo, deben realizar algunas acciones, modificar su
conducta, fisicamente hacer algo que no habrian hecho de no haber asistido a

la reunién.

Este es el Unico mecanismo que se conoce para crear valor de las reuniones.
Por eso congregamos a los asistentes en la sala, porque queremos cambiar su

comportamiento. (2010, p.138)
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La metodologia ROI (Return on Investment) és un enfocament important per avaluar
'impacte financer d’'un projecte o esdeveniment. En aquest cas, per a la creacié d’un
esdeveniment per promocionar joves talents, utilitzar aguesta metodologia pot ser

bona opcid per diverses raons:

1. Mesura guantitativa de I'éxit: La metodologia ROI permet una mesura
quantitativa de I'éxit de I'esdeveniment, la qual cosa pot ajudar a identificar
clarament els resultats obtinguts i el valor afegit generat.

2. Justificacioé financera: En utilitzar aguesta metodologia, es pot justificar
financerament la inversio en l'esdeveniment, ja que et permetra demostrar la
rendibilitat d'inversio generada.

3. ldentificaci6 d'arees de millora: També pot ajudar a identificar arees de
millora per futurs esdeveniments i a ajustar I'estratégia per millorar la rendibilitat
de la inversio.

4. Presa de decisions informada: Es podran prendre decisions informades
respecte a la inversio de I'esdeveniment, els costos dels proveidors, els preus

d'entrades i altres factors que puguin afectar la rendibilitat de I'esdeveniment.
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3. METODOLOGIA PER A LA CREACIO DE
L’ESDEVENIMENT

3.1. Focus Group

Hem elaborat un focus group com a eina metodologica per a la creacio de NextGen
Market. Una técnica que ens ha permes coneixer de primera ma les opinions i

preferéncies, dels expositors i assistents de I'esdeveniment.

Participants: Els participants s6n representatius. Per una banda, hem escollit
possibles joves talents de les 4 branques en les quals se sustenta I'esdeveniment. En
el sector de la moda i el disseny els expositors seleccionats han estat dues
dissenyadores que confeccionen peces sostenibles i de proximitat. En el sector de la
musica els expositors seleccionats han estat dos artistes i creadors de les seves
propies cancons, un forma part d'un grup musical mentre que l'altre és un punxa
discos. Finalment, en el sector gastronomic, s'ha seleccionat a un estudiant d'dltim

any de cuina que plasma l'art a través del menjar.

Per altra banda, s'ha seleccionat una possible assistent de I'esdeveniment passada

en el pablic objectiu elaborat.

Cal destacar que hem decidit no publicar els seus noms, ja que tot i haver firmat el
certificat de cessié de drets d'entrevista, prefereixen mantenir-se en l'anonimat. Per
tant, a ’hora de veure les idees que han destacat cada un d’ells, les hem classificat

segons el sector on formen part.

Moderador: La persona designada com un moderador per guiar la discussio ha estat
la Clara Puig. Amb una actitud neutral i imparcial, ha fet preguntes obertes i fomentat

a la discussio.

Guia d'observacié i transcripcié: La persona designada per a anotar les idees i les
observacions que es van produint durant la discussio ha estat la Clara Set6. Un paper

gue queda en segon pla i que no pot intervenir durant I'execucié de l'activitat.

El contingut del focus group el podeu consultar a I’Annex. Focus Group.
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3.2. Entrevista a experts del sector

Entrevista a Lisandro Cilento

Hem elaborat una entrevista, com a eina metodologica per a la creacié de NextGen
Market. Hem tingut el plaer de poder entrevistar a Lisandro Cilento, director de

producci6 de Palo Market Fest.

L’eleccié d’aquesta entrevista ha sigut per diverses raons. Palo Market Fest és un
esdeveniment reconegut a nivell local i internacional que combina elements de
gastronomia, musica i disseny, i ha aconseguit consolidar-se com un referent en
I'escena dels festivals del seu tipus gracies a I'esfor¢ i la visio dels seus organitzadors.
Lisandro Cilento juga un paper destacat en l'organitzacio i la direccié d'aquest festival
i per tant, la seva experiéncia i els seus coneixements poden ser una font d’inspiracio

i de motivacié per a emprenedores com nosaltres.

Es tracta d’'una entrevista estructurada, un tipus d'entrevista on s'utilitzen preguntes
predefinides i estandarditzades. Es a dir, les preguntes solen estar dissenyades per
endavant i se centren en aspectes especifics relacionats amb el tema o l'objectiu de
entrevista. Aquestes preguntes solen ser tancades, és a dir, amb opcions de resposta
limitades, cosa que facilita la recopilacié de dades quantitatives i I'estandarditzacio de

les respostes.

El contingut de I'entrevista el podeu consultar a I'Annex. Entrevista Palo Market Fest

3.3. Assessorament d’experts del sector

Assessorament de Silvia Badosa

Hem tingut el plaer de poder contactar amb la Silvia Badosa, coordinadora de
distribuci6 d'espais i gestio d'expositors en esdeveniments, entre ells, Musica Viva Vic

i el Mercat Medieval de Vic.
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Ens ha proporcionat informacio detallada sobre els criteris utilitzats per assignar els
espais als expositors, aixi com diverses recomanacions o consells per optimitzar la

gestid i la distribucié del nostre esdeveniment.
Assessorament de Sonia Egea

La Sonia Egea és la Event Manager i Office Manager de la Finca Mas Solers, espai
on volem celebrar 'esdeveniment. Hem pogut comptar amb la seva participacio
oferint-nos informacié exhaustiva sobre l'espai en concret. Relacionat amb el
contingut practic que es veura en aquest projecte ens ha proporcionat informacio
relacionada amb: material fotografic, tour virtual de la finca, dossier amb informacio

essencial de distribucid i financera.

Volem destacar el bon tracte per part dels professionals, agrair la seva dedicacio i el
seu esforc en donar-nos un cop de ma per executar aguest projecte. La seva
experiencia en el sector ens ha permés conéixer els criteris a tenir en compte en

I'elaboracié d’'un esdeveniment d’aquestes caracteristiques.
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4. CREACIO DE LA MARCA

4.1. About NextGen Market

Que és NextGen Market?

NextGen Market és una marca jove que es classifica en el sector dels esdeveniments
destinat a la promocié de l'emprenedoria juvenil. Una fusié entre oci, cultura i

gastronomia que té com a objectiu potenciar nous talents amb ganes d'emprendre.

A causa de la dificultat de visibilitzar aquestes propostes joves, NextGen Market és
un projecte innovador que dona a coneixer talents locals i emergents oferint-los un

espai d'inspiracié on presentar les seves creacions.

A partir del 2024 es pretén fer realitat aquest projecte de la ma de quatre edicions per
donar la benvinguda a cada estacio de l'any i se celebrara a un espai idil-lic de la

ciutat costanera de Sitges.

El mercat presenta una selecci6 d'idees innovadores fusionant el talent, la creativitat

i la proximitat per gaudir amb els cinc sentits!

Qui és NextGen Market?

Som la Clara Puig i la Clara Set6 dues intimes amigues de fa anys, amb gustos i
aficions molt similars. Hem decidit aventurar-nos en un projecte conjunt per tal de fer

visible joves propostes emergents.

La idea neix dels coneixements compartits que hem anat adquirint durant la llarga
trajectoria academica i que hem volgut plasmar en aquesta iniciativa gracies a la gran

afinitat al treball en equip.

NextGen Market és la via que hem trobat per transmetre el que ens apassiona i unir

les nostres habilitats i aptituds.
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4.2. Diagnosi i context

4.2.1. Analisii benchmarketing de la competéncia

Per tal d’acotar al maxim la competéncia directa de NextGen Market, s’ha escollit a
partir de criteris de localitzacio, tematica, periodicitat i preu, sis empreses rivals

principals.

A més, mitjancant la tecnica de benchmarketing, que no es basa a copiar la
competencia, siné en analitzar les millors practiques i punts positius d'aquestes
empreses, hem utilitzat la  informacié extreta per millorar i créixer com a

esdeveniment.
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BCN EN LAS
ALTURAS

PALO MARKET
FEST

TEMATICA

LOCALITZACIO

nexteen

MaRKET

Taula 1: Competéncia per contingut (a Catalunya)

PERIODICITAT

PUNTS POSITIUS
DE

L'ESDEVENIMENT

Els mitjans de
comunicacio son
essencials per
donar una
cobertura
informativa als
publics i fer-los
particeps de les
accions que es
porten a terme.

Barcelona
Torre Bellesguard
- Antoni Gaudi

12 edicions a
I'any. 1 per mes.
Dura 1 cap de
setmana.

El preu
aproximat 1
entrada 1 dia és de
5€.

La gran varietat
d'expositors de
proximitat.

Mercat que
combina l'art de la
musica, la moda, el

dissenyila

gastronomia.

BarcelonaPoble
Nou - Recinte Palo
Alto Barcelona

13 adicions a l'any.

1almesi2al
maig. Dura 1 cap
de setmana.

El preu aproximat
1 entrada 1 dia és
de 5'50€.

La posada en
escena, l'estética i
les sensacions que

transmet.
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MaRKET

PUNTS POSITIUS

PERIODICITAT DE

TEMATICA LOCALITZACIO

L'ESDEVENIMENT

WHITE SUMMER

LA SANTA
MARKET

Festival temporal
on es combina el
disseny, la
gastronomia, la
musica
consolidada i
emergent, les
experiéncies
familiars i les arts
escéniques.

Pals
Costa Brava

Mes de juliol i
agost. Tots els dies
de la setmana.

El preu aproximat
1 entrada 1 dia és
de 8€,

identitat
corporativa i
pagina web

Mercat temporal
on es troben
paradetes
gastronomiques.
Botigues i tot
acompanyat de
musica. Es un
esdeveniment de
tarda i nit.

Santa Cristina
d'Aro
Costa Brava

Mes de juliol i
agost. Tots els dies
de la setmana.

El preu aproximat
1 entrada 1 dia és
de 3’50

Site map pagina
web, Mapa
interactiu

Font: Elaboraci6 propia
S'observen caracteristiques molt similars entre els esdeveniments exposats com sén les arts i el tipus de producte que ofereixen, el public a qui

van dirigits i els espais idil-lics on es practiquen. Per altra banda, es veu que la ubicacié geografica i el preu son els elements que meés varien

entre la competéncia.
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"MERCADILLOS"
DE SITGES

CORPUS SITGES

TEMATICA

Taula 2: Competéncia per proximitat (a Sitges)

LOCALITZACIO

nexteen

MaRKET

PERIODICITAT

PUNTS POSITIUS
1] 3

L'ESDEVENIMENT

Punt de trobada
per gaudir dels
productes frescos
de la zona, roba i
complements,
articles artesans i
regals unics.

Sitges
Passeig de
Vilafranca

Plaga Catalunya
Passeig maritim

Durant tot I'any:
Cada dijous (téxtil)
Cada dissabte
(menjar)

A l'estiu tots els
dies de la setmana
i la resta d'any als
cap de setmana
(artesania)

No es requereix
d'entrada per
accedir

Festival
emblematic on es
floreixen patis i
espais de la ciutat
costanera.
Juntament amb la
tradicié “l'ou com
balla". Gran
afluéncia
d'assistents.

Sitges

Mes de jury

No es requereix
d'entrada per
accedir

Esdeveniment
comunitari. La
identitat, la tradici6
i el turisme que
representa per a
Sitges

Font: Elaboracio propia
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S'observen dos tipus d'esdeveniments amb una tematica molt diferent de NextGen
Market. Aixi i tot veiem oportd tenir-los en compte, ja que so6n una possible
competencia. Per una banda, la tradicié dels mercats omplen cada cap de setmana
la ciutat de Sitges. Per tan gran part del nostre public podria assistir en aquestino en
el nostre. Per altra banda, el mercat Corpus de Sitges desenvolupa al mes de juny,

un mes on també volem realitzar el nostre per celebrar la primavera.

Després d’haver relacionat en una taula la competéencia i el benchmarketing, exposem
els punts positius de cada un dels competidors, que veiem interessants per idear la

creacio6 del nostre projecte, més detallats:

BCN EN LAS ALTURAS, la gran varietat d’expositors de proximitat.

El mercat BCN en las Alturas destaca per la gran varietat de marques amb la que
compten. Han aconseguit fidelitzar a més de 50 expositors per vendre les seves
creacions al festival mensual. Aposten per la proximitat i les petites marques locals
gue gracies a esdeveniments com aquest es donen a coneéixer arreu del territori.
Destaquen per la gran quantitat d’artesans textils, joieria i d’accessoris. Tots ells es

poden consultar a la pagina web oficial de BCN en las Alturas.

PALO MARKET FEST, la posada en escena, l'estética i les sensacions que transmet.

Palo Market Fest destaca per ser un esdeveniment cool i modern on destaca l'estética
boho i festivalera. Avui en dia ha arribat a generar molt hype, concepte que es refereix
a les expectatives generades al voltant d'una persona o en aquest cas, d'un producte,
del qual la seva campanya promocional i imatge s'han construit a partir de la
sobrevaloracio de les seves gualitats. La imatge d'un lloc idil-lic i felic on gaudeixes el
cap de setmana. En conseqliéncia ha generat que els assistents esperin efusivament
a que arribi el dia. Aquest element ha assolit ser un element clau en I'exit del mercat.

(Fotografies referents a I'explicacio - Annex)
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WHITE SUMMER, la identitat corporativa i pagina web.

White Summer ens ha destacat molt per la seva identitat visual. La marca juga amb
guatre colors (vermell, rosa, groc i marrd) que combinats entre ells creen una estetica

molt atractiva.

La pagina web va amb concordanca amb la imatge corporativa de la marca i, per tant,
White Summer té un disseny web que crida l'atencié del visitant des del primer
moment. La combinaci6 de colors, fonts i elements visuals és coherent i agradable a

la vista. (Annex)

A més de ser atractiva, és facil d'utilitzar. La navegacio és intuitiva i els diferents
elements estan disposats de manera clara i ordenada, cosa que facilita I'experiencia

de l'usuatri.

Cal remarcar que la pagina web de White Summer esta dissenyada per ser accessible
des de diferents dispositius i mides de pantalla, pero la funcionalitat de la pagina esta
molt més ben adaptada en un dispositiu mobil que en un ordinador, ja que els

elements estan més ben distribuits i sbn més facils de trobar visualment.

En conclusio, en fer Us dels mateixos colors a la pagina web i a la imatge de la marca,
White Summer aconsegueix una consistencia visual que reforca la identitat de la
marca. Aixo fa que la pagina web se senti com una extensio natural de la marca i

ajuda a mantenir la coheréncia a totes les comunicacions de la marca.

LA SANTA MARKET, el sitemap i el mapa interactiu.

Respecte la pagina web de la Santa Market ens ha semblat molt interessant el
Sitemap, és a dir, lI'arquitectura de la informacié de la seva pagina (Annex). Un bon
mapa del lloc permet als usuaris trobar facilment la informacié que cerquen. En aquest
cas, esta molt ben estructurat, la qual cosa permet una navegacio clara i senzilla.
Cada secci6 del lloc esta clarament definida i organitzada, i en conjunt, proporciona

informacié molt completa de I'esdeveniment.
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Un gran exemple és l'accés a la compra d'entrades, ja que és molt visible en tot
moment al lloc web i aixo és molt important, perque l'usuari a més a mes de poder-se
informar no han de perdre temps per anar a I'objectiu final que és adquirir I'entrada de

I'esdeveniment.

Compten amb tots els apartats necessaris per als visitants de la pagina web i
addicionalment n'hi ha alguns que tenen un valor afegit i que els destaquen de la
competéencia com podria ser el mapa interactiu que disposen per mostrar la disposicio

del lloc real on es desenvolupa I'esdeveniment (Annex).

CORPUS SITGES: Laidentitat i tradicio i el turisme que representen per a la ciutat de

Sitges

El Corpus Christi se celebra a Sitges des de fa més de 500 anys, cosa que li atorga
una llarga trajectoria i una gran tradicié a la ciutat. Aixo significa que el Corpus Sitges
ja compta amb un paper identitari considerable a la ciutat, i que s'ha convertit en una
part fonamental del seu patrimoni cultural i historic. Es considerat un esdeveniment

comunitari.

Té una gran projeccio turistica, ja que atrau cada any milers de visitants que venen a
coneixer la ciutat i gaudir de la celebracid. Aixo significa que I'esdeveniment no només
és rellevant per als habitants de Sitges, siné que també té una gran rellevancia a

escala regional i nacional.

Tot i ser un esdeveniment tradicional, també hi ha espai per a la innovacio i la
creativitat, ja que cada any es presenten noves propostes. Aixo significa que el Corpus

Sitges no és un esdeveniment estatic, siné que esta en constant evolucio.

Fem referencia a aquest esdeveniment en el benchmarketing d'aquest projecte, ja
gue aguestes tres vessants ens semblarien molt interessants per ser atribuides en el
nostre esdeveniment; el paper identitari a la ciutat, la projeccié turistica i la constant

evolucio.
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L'analisi recopila les millors practiques i estrategies que hem trobat més interessants
i favorables dels nostres competidors. Aquesta informacio sera utilitzada per millorar

i fer de NextGen Market un projecte Unic.

4.2.2. Analisi dels referents

Palo Alto Market és el referent principal en el qual es basa el projecte. La proposta

del festival s'organitza seguint tres grans criteris:

e Una rigorosa seleccid dels expositors que hi participen.
e L’esforg per oferir una programacio cultural de qualitat.

e La qualitat en el disseny de I'espai i infraestructures.

Respecte a l'espai, disposen d'un lloc unic i irrepetible, ja que Palo Alto és una fabrica
de finals del segle XIX que es va rehabilitar i reconvertir en un Hub d'empreses de
creacio. Les darreres decades s'ha convertit en un referent cultural a Barcelona i un

paradis vegetal gracies al seu espectacular jardi horitzontal i vertical.

Per altra banda, cal destacar que I'esdeveniment és multisectorial, fet que s'explicara
més endavant, i per tant s'han dividit els referents secundaris segons els quatre
sectors que sustenten I'esdeveniment; moda, gastronomia, masica i disseny. Es a dir,

aquest projecte fara referencia a un esdeveniment ja existent de cada sector.

Com a referents a l'art de la moda el festival eclectic Rec.0 Igualada és un gran
exemple. Les antigues fabriques del vell barri industrial de la ciutat es converteixen
temporalment en botigues pop-up de moda, on grans marques locals i internacionals,
aixi com dissenyadors de moda independents i emergents, venen les seves
col-leccions i mostren les seves peces Uniques a preus especials. Cal destacar que
€s un espai on descobrir noves propostes que estan revolucionant el mén de la moda

en un entorn constantment canviant.

Com a referents a I'art de la musica Musica Viva Vic destaca a la comunitat catalana.
Es un esdeveniment clau per als professionals de la indUstria de la musica catalana,
estatal i internacional per a compartir coneixements i talents. De caracter

multiestilistic, Musica Viva no tanca les portes a cap estil musical. Cal destacar que el
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seu objectiu principal és el de dinamitzar i apostar pel sector musical catala en la

internacionalitzacio i la creacio de nous publics.

Com a referents a I'art del disseny, I'Associacio d’artistes i artesans del FAD és l'autor
material del festival Craft Now. Una exhibicié vestida de festival on experts del sector
de l'artesania, el disseny i la creaci® mostren les noves tendéncies en el sector,
projectes de recerca, experiencies i bones practiques. Cal destacar que aquesta
iniciativa ha sorgit en el context del programa #Talent_jove 2022-2025, promogut per
la Generalitat de Catalunya a través d'Artesania Catalunya. Aquest té com a objectiu
proporcionar eines per als joves artesans i inclou diferents accions per fomentar el

talent emergent i la successio de I'especialitat.

Finalment, com a model a 'art culinari el Food Trucks Festival Amposta €s un gran
referent. Una vintena de camionetes de cuina sobre rodes es reuneixen al parc dels
Xiribecs per oferir un espai ple de sabors i olors amb productes de km 0. Cal destacar
gue és un mercat que aposta per les Food Truck que neixen de petits negocis de

restauracio.

4.3. Analisi DAFO

Ja comprés el mercat on ens situem i la nostra competencia, la matriu DAFO és la
millor eina d'analisi estratégica multidimensional. Ens permet distingir els factors
interns (fortaleses i debilitats) i els factors externs (oportunitats i amenaces) de
NextGen Market.

Es una eina que serveix per ajudar a prendre decisions i ens facilita I'elaboracié del
pla estratégic. Com podeu observar a continuacio, el seu éxit neix de la simplicitat i

de I'extraccié d'uns resultats entenedors per a tothom.

43



DERILITATS

Ser emprenedores joves i amb poca
experiéncia en el sector.

Aconseguir fer-se un lloc al mercat invertint
temps, esfor¢ i diners tenint en compte el
llangament d’una nova marca al mercat
partint de zero.

No tenir notorietat inicial per falta d'imatge
de marca.

Manca de clients fidels

El financament de I'equip és just

Es una primera idea, iniciativa llan¢ada al
mercat.

Esdeveniment a l'aire lliure.

FORTALSSSES

Es té una gran motivacié i capacitat
d'aprenentatge.

L' estructura de la marca és flexible i
s'adapta rapidament al mercat.

Procés de seleccié d'expositors locals i amb
etica.

Els professionals tenen coneixements en
comunicacié i marqueting digital.
S'estableix un tracte directe i personalizat
amb els clients.

Es disposa de coneixements tecnologics i

creatius per estar al dia.

Ofereix I'espai de reunir en un mateix espai
joves creatius.

Figura 4: Matriu DAFO

nexteen

MaRKET

Font: Elaboraci6 propia

Fort poder i creixement de les empreses del
sector

Els competidors tenen una posicié ben
establerta en el mercat i una llarga
experiencia.

La poblacié juvenil té un poder adquisitiu

limitat.

Hi ha una gran diversitat climatica.

Els preus poden veure's afectats per factors
externs, com ara la politica i les decisions
governamentals.

Context de canvi constant.

OPORTUNITATS

Hi ha una gran oportunitat per fer-se
coneixer a través de la tecnologia i la
digitalitzacio.

Existeixen incentius i ajudes per a joves
emprenedors.

Hi ha una amplia varietat de formats
publicitaris adequats per al sector, tant
online com offline.

El consum digital esta en constant
creixement.
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4.4. La marca

4.4.1. Objectius de la marca

Com a negoci que crea esdeveniments per a joves emprenedors es defineixen una
série d’objectius per tal d’assolir unes metes. Aconseguir una marca rendible i que

ajudi a futur a les noves generacions.

Es per aixd que el projecte s'emmarca dins uns objectius generals i uns objectius
especifics. Com a objectius que se centren en el resultat final desitjat i, per tant,

definits com a generals es troben:

1. Fomentar la creativitat, la innovacio i I'esperit emprenedor, creant un ambient
de suport per als joves.

2. Crear un espai d’oci, cultura i gastronomia a l'aire lliure.

3. Posicionar la marca com a referent en la promocié de joves talents en I'ambit

cultural.

Per tal d’assolir els objectius anteriors es defineixen uns altres de més detallats,
centrats en aspectes practics i tangibles del projecte. Aquests objectius sén
SMART, és a dir, especifics, mesurables, assolibles, rellevants i amb un temps

limitat.

1. Incrementar el coneixement de la marca un 50% entre el pablic objectiu, en el
termini de sis mesos a partir de la data del llancament de I'esdeveniment. (2
edicions en 6 mesos)

2. Atreure almenys 1.200 assistents a I'esdeveniment a la primera edicio.

3. Aconseguir la participacié d'almenys 26 joves talents per exposar els seus
petits negocis a la primera edicié de I'esdeveniment.

4. Establir col-laboracions amb tres col-laboradors locals com a minim per a la

primera edicio de I'esdeveniment.
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4.4.2. Publics

Per tal d’entendre I'estructura organitzativa de NextGen Market a continuacié es

descriuen els nostres publics mitjancant la classificacié de Dowling (2001).

| Treballadors: NextGen Market, actualment, no compta amb cap estructura
organitzativa, és a dir, no disposa de cap altre empleat a part de les dues creadores.
Ens encarreguem de les diverses funcions dins I'empresa, perdo amb el pas del
temps s'espera la contractaci6 de més personal i, per tant, la delegacié d'altres

carrecs. Carrecs com a cambrers, staff, muntadors i altra personal fix.

A més a més, si parlem dels expositors, tot i no considerar-los com a treballadors

de I'empresa, seran tractats com tots els que formen part de 'equip NextGen.

/ Proveidors: Per tal d’elaborar un mercat amb éxit, NextGen compta amb un
conjunt de proveidors locals dedicats al subministrament habitual, al esporadic i al

material de barra de cada un dels esdeveniments.

/ Distribuidors: En relaci®é amb la distribucié de la marca, al oferir un servei en

format esdeveniment no existeix un desplagcament fisic per la venda.

/ Col-laboradors: Actualment comptem amb la col-laboracié de Microfusa, botiga
de produccié musical, DJ, so i il-luminaci6. Ens proporcionarien el material musical

a canvi de promocio incloent el seu logotip al cartell de cada edicid.

/ Accionistes: Les dues uniques accionistes del projecte innovador som creadores

de NextGen Market; Clara Puig i Clara Seto.

/ Inversors: En quant als inversors, no existeixen més a part de les dues
accionistes mencionades anteriorment en I’entorn intern, les mateixes creadores de

la marca.
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/ Consumidors: Trobem dos grans publics objectius diferenciats dins la categoria
de consumidor. Per una banda, destaquem els assistents i public general. Poden

ser:

Joves adults i adolescents amants de la culturai les arts. Centrar I'atencio en
un perfil concret; modern, amb esperit juvenil, cool, amb un cert poder adquisitiu
amb l'objectiu de crear una marca reconeguda pero assequible per a tothom.
Generar expectatives per que la gent vulgui viure I'experiéncia amb els seus propis
ulls. (edat)

Families i amics dels joves emprenedors. Aguestes persones sén una audiéncia

clau, ja que voldran donar suport als seus éssers estimats.

Comunitat local: Adrecar-se als residents de la zona, per crear un sentit de

pertinenga i suport a la comunitat.

Per altra banda, destaquem els expositors, que serien tots aquells que volen
mostrar el seu talent al mercat; joves interessats en emprenedoria i
desenvolupament d'habilitats empresarials i tecniques. En general, es podria definir
aquest public com a joves entre 18 i 35 anys, que tenen interes en la creacio i el
desenvolupament dels seus projectes i desitgen ampliar les seves habilitats en

aguest ambit.

Aquest public podria incloure estudiants universitaris, joves graduats, emprenedors
gue estan iniciant els seus projectes empresarials, aixi com professionals joves
interessats en I'emprenedoria i la innovacié. Aixi i tot, els expositors seran tractats
com a treballadors, ja que hauran de seguir les normes establertes per

I'organitzacié.
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/ Mitjans de comunicacié: Els mitjans de comunicacié sén essencials per donar
una cobertura informativa als publics i fer-los particips de les accions que es porten

aterme. Trobem:

Mitjans convencionals: és a dir anuncis publicitaris o radiofonics o la premsa

escrita, ja siguin diaris o revistes. Els mitjans locals de la ciutat de sitges i voltants.

Internet: és el mitja que ofereix més divulgacio, visibilitat i accessible per al nostre
public objectiu. La preséncia de les xarxes socials, actualment, sén un element clau

per donar-se a coneixer i mantenir-se al mercat.

e Instagram: Una plataforma et dona I'oportunitat de crear contingut, interactuar
amb el public, aconseguir visibilitat i notorietat de marca, aixi com engagement
amb l'audiéncia.

e Facebook: Espai on podrem mantenir informats als nostres clients fidels i als
potencials de totes les noticies envers la marca i els esdeveniments que se
celebraran.

e Youtube: Aquesta plataforma podra donar a conéixer amb més detall la
celebracio de I'esdeveniment aixi com la visualitzacio de I'espai i el format que
tindra.

e Tik Tok: Ajuda a crear contingut multimedia breu, impactant i visual per poder
captar I'atencié dels consumidors de manera rapida i eficag.

e Pagina web: Sera un pilar fonamental per proporcionar informacio la marca
en general, i més concretament sobre les edicions que es vagin celebrant, aixi

com la venta d’entrades.

/ Liders d’opinié: Els liders d'opinié6 son importants perqué poden ajudar a
augmentar la visibilitat i credibilitat de la marca, aixi com generar més confianca i
lleialtat entre els consumidors. En associar-se amb liders d'opini6 rellevants a la
indUstria, les marques poden arribar a nous publics i generar interés en els seus
productes o serveis. Parlem de personatges reconeguts i famosos per a la societat

I que encaixin al nostre perfil.
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| Associacions professionals: Establir relacions de treball amb algunes
comunitats de I'entorn de la marca, és important per anar teixint una xarxa dins la
indUstria, és a dir, crear vincles que permeti connectar-se amb la seva audiéncia de

manera mes auténtica i significativa.

/ Agéncies reguladores: NextGen, és una marca que neix a Barcelona pero té lloc
ala ciutat de Sitges. Es per aix® que estara regida per les politiques de I'’Ajuntament
de Sant Pere de ribes i la Generalitat de Catalunya.

/ Govern: En ambit estatal s'haura de complir les legislacions del Govern
d’Espanya.
Figura 5: Mapa de publics NextGen Market
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4.4.3. Identitat de marca

4.4.3.1. Cultura organitzacional

NextGen Market és una empresa dedicada a l'organitzacié d'esdeveniments per
promocionar i donar suport a joves talents en diverses arees tan artistiques i
creatives. Ens esforcem per crear experiéncies uniques i memorables per als
nostres clients i assistents, mitjangant la produccio d'esdeveniments innovadors i
d'alta qualitat. El nostre objectiu és brindar una plataforma perque els joves talents
puguin donar a coneixer la seva feina i connectar-se amb el public i la indastria,
ajudant-los a impulsar les seves carreres i assolir I'eéxit que mereixen.

Per tal de comencar a definir els fonaments de la marca i al categoria en la qual es

troba, a continuacié s’exposa la missio, visio i valors de NextGen Market.

Missio: A NextGen Market tenim la missio d'oferir una plataforma dnica i
innovadora per promocionar joves emprenedors. Volem ser un motor per al

creixement de talents emergents.

Visi6: Volem ser I'esdeveniment lider en la promocié de joves en I'ambit estatal.
Crear oportunitats per oferir relacions professionals entre joves i amb experts, i aixi

ajudar-los a impulsar les seves creacions.

Valors: Creiem en la inclusié i la diversitat, apostant en les habilitats Uniques de
cada un dels nostres nexttalents. NextGen treballa des de la transparencia, I'ética i
la proximitat a I'nora d'escollir les joves promeses. Finalment, estem compromesos
en oferir un servei de qualitat als nostres clients, sempre treballant en un entorn de

col-laboracio i suport mutu.

4.4.3.2. Identitat verbal

NextGen Market és un nom apropiat per a un esdeveniment que promociona joves
talents perqué el terme NextGen es refereix a la propera generacio de professionals
en una industria en particular. Aquest nom sorgeix ja que I'esdeveniment se centra

a destacar i recolzar els joves talents que seran els liders del dema.
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A més, el terme Market implica que l'esdeveniment esta enfocat a connectar
aquests joves talents amb oportunitats de treball i oportunitats de creixement a la
industria on s'exerceixen. Aixo pot incloure la possibilitat d'exhibir la feina, establir

contactes amb altres professionals i rebre orientacié d’experts.

L'eslogan "Espai d'inspiracié per a talents emergents” €s una opcio adequada per

a la marca d'esdeveniments NextGen Market per diverses raons.

Es transmet una sensacié de creativitat i innovacio. L'Us de la paraula "talents"
suggereix que la marca esta dirigida a persones amb idees noves i fresques, mentre
que la paraula "emergents"” indica que aquests talents estan a I'inici de les seves
carreres. En conjunt, aixo fa que I'esldgan transmeti la idea que NextGen Market

és un lloc on les noves idees i les noves veus tenen l'oportunitat de destacar.

La paraula "inspiraci6" és una paraula positiva i motivadora, suggereix que la marca
ofereix una experiéncia positiva i enriquidora per als seus clients. Aix0 pot ser
atractiu per als joves talents que estan buscant oportunitats per créixer i

desenvolupar-se en el mon de I'entreteniment.

La paraula "espai” implica un lloc fisic o virtual on els talents emergents poden
reunir-se, connectar-se i compartir les seves idees. Aix0 pot ser atractiu per als

clients que estan buscant una plataforma per a les seves idees i projectes.

Transmet una sensacio de creativitat, innovacio i motivacio, i a la vegada suggereix
una plataforma per als talents emergents per connectar i compartir els seus

projectes.

El to comunicatiu girara entorn de la persuasio emocional buscant captar el pablic

objectiu i a impulsar-los a assolir els seus objectius.

Es treballara sobre les aspiracions personals i el desig d'assolir metes. Es parlara
de l'esdeveniment com a experiencia Unica i ideal on si vols saber que passa has

de viure-ho.
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4.4.3.3. Identitat visual

Format per un logotip i un isotip/simbol que pretén representar visualment una imatge de
la realitat. En el nostre cas la figura de l'estel del sistema solar pretén simular el sol del

Mediterrani i I'estat animic que ens genera, benestar i felicitat.

Els logo-simbols en alguns casos arriben a reemplacar el logotip quan la marca és
coneguda en el mercat i és recordada pels consumidors. A més és una eina social
i segueix l'estil de logo-simbol de les xarxes socials com Facebook, Instagram,
TikTok Twitter, etc.

Figura 6: Logotip NextGen Market

nextoen nexigen.
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Font: Elaboracio propia

Les tipografies escollides per a la marca i la plataforma sén la TAN Meringue i la
Quicksand, combinacié d'una d'estil decoratiu i amb una de pal sec. El gruix és

irregular en tot el recorregut de la lletra, aixi i tot, presenta una gran llegibilitat.

Pel que fa a la tipografia decorativa, o també denominada com a display, transmet
una gran varietat de sensacions en comptar amb una personalitat molt forta. Des
del punt de vista de la psicologia tipografica son transgressores i contribueixen a
cridar l'atenci6. Transmet modernitat, dinamisme i actualitat, perfecte per

representar el festival NextGen Market.

Hem escollit els colors blau eléctric i verd clar per al nostre logo per diverses raons;
per una banda, el significat dels colors. El blau eléctric és un color vibranti energétic

qgue s'associa amb la creativitat, la innovacioé i la tecnologia. Aixo reflecteix d’alguna
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manera la missié de la nostra marca. El verd clar, per altra banda, és un color
refrescant i tranquil que simbolitza el creixement, 'harmonia i la natura. Aquest color
reflecteix el compromis de la nostra marca amb la sostenibilitat i el creixement

saludable dels talents joves.

Per altra banda, I'lmpacte visual. El blau eléctric i el verd clar s6n colors brillants i
atapeits que destaquen en la majoria dels entorns i atrauen l'atencié dels
observadors. Per altra banda, al ser un logo bicromatic aquests dos colors creen

un contrast clar i atractiu.

Figura 7: Colors NextGen Market
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Font: Elaboracié propia

Cal destacar també que podem vincular aguests dos colors amb la localitzacié de
'esdeveniment, la ciutat de Sitges, per diverses raons; per una banda, el color blau
esta relacionat amb el mar i la platja, ja que el mar Mediterrani envolta Sitges i és
considerat blau. Per altra banda, el color verd clar esta associat amb la natura, els
arbres i les plantes. Sitges té diversos espais verds i parcs que poden generar
relaci6 amb el color. Finalment, la combinacié dels dos colors pot evocar una
sensacio de frescor i diversio, que podria relacionar-se amb la imatge que molts

tenim de la ciutat de Sitges.
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4.5. Periodicitat

L'esdeveniment tindra una periodicitat trimestral, el que significa que se celebrara
cada trimestre de I'any, aprofitant el canvi d’estacio. Aixo vol dir que es realitzara 4

vegades a l'any, amb una separacié de 3 mesos entre cada edicio.

e El primer esdeveniment de I'any se celebrara durant la transicié de I'hivern a
la primavera (primer diumenge de marg). Diumenge 3 de Mar¢ de 2024.

e Elsegon esdeveniment se celebrara durant la transicié de la primavera a I'estiu
(primer diumenge de juny). Diumenge 2 de Juny de 2024.

o El tercer esdeveniment se celebrara durant la transicié de l'estiu a la tardor
(primer diumenge de setembre). Diumenge 1 de Setembre de 2024.

e EIl quart esdeveniment se celebrara durant la transicié de la tardor a I'hivern

(primer diumenge de desembre). Diumenge 1 de Desembre de 2024.

La divisié ha sigut seleccionada per estacions de I'any, és a dir, en quatre edicions,
ja que d'aquesta manera es pot aprofitar els canvis de temporades en els quatre
sectors que emmarquen I'esdeveniment. Per tant, els quatre esdeveniments poden
estar dissenyats per celebrar o reflectir les particularitats de I'estacioé que estara a
punt de comencar. Per als 4 sectors de l'esdeveniment pot ser un punt clau per

enfocar les seves creacions adaptant-les a la temporalitat.

També s'ha considerat oportl deixar temps entre esdeveniment i esdeveniment
perquée com més temps de preparacio i d'organitzacio hi hagi entremig, més valor
pot assolir. A més, els projectes que s'exposaran no disposen d'una produccio gran

i rapida, d'aquesta manera els permet crear sense pressio.

Finalment, la decisi6 d'escollir el primer cap de setmana del mes ha estat per
incentivar a la compra. La gent cobra a finals de mes, per tant, comencaran el mes

amb el compte bancari més ple.
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4.6. Seleccit ilogistica de de I'espai

La localitzacio ideal per dur a terme I'esdeveniment NextGen Market és la Finca
Mas Solers. Un palauet amb salons i jardins situat als afores de Sitges. Un espai
exclusiu i referent en l'organitzacio i celebracié de tota mena d'esdeveniments
corporatius. Un espai idil-lic on els assistents puguin gaudir d'una estanca plena de
tranquil-litat i comoditat on si vulguin quedar hores i hores. Considerem que un

espai agradable és un element de valor afegit.

Oferir un espai fix, és a dir, un espai mantenint la mateixa ubicacio edicio rere edicio
€s un gran avantatge per aconseguir generar un ambient familiar. A més, enforteix
la identitat de marca i la imatge de I'esdeveniment que sera util per a la promocio i

el marqueting a llarg termini.

Per altra banda, s'ha escollit un espai a l'aire lliure on els assistents tindran lloc per
moure's i socialitzar-se. La natura que envolta la finca és ideal per proporcionar una
sensacio de calma i crear un ambient comode i acollidor. Addicionalment, permet

estalviar en llums i decoracions fent Us de llum natural durant el dia.

Aixi i tot, considerem que I'espai ha de disposar d'un lloc tancat a causa del risc
més frequent en l'organitzacié de I'esdeveniment; la climatologia. Si el temps es
torna inclement o imprevisible, els llocs tancats poden proporcionar refugi per als
convidats i protegir els aliments, les begudes i altres elements essencials de

'esdeveniment.

46.1. Lachecklist

Per tal de seleccionar un espai adient per NextGen Market hem creat una check
list, una llista que recull els elements essencials que hem de tenir en compte per

revisar i confirmar la idoneitat de I'espai.

Disponibilitat d’espais:
e Nombre d’espais seleccionats i capacitats: Finca Mas Solers conta amb
més de buit espais tant interiors com exteriors. De tots aquests ens interessen

dos espais en concret, parlem dels Arcs i les Fonts. Una esplanada ideal pel
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seu facil accés, ja ens rep en arribar a la finca. La versatilitat i microclima de la
zona permet gaudir-ne durant tot I'any. Aquest recinte compta amb 2.770m2 i
un aforament maxim de 700 persones dempeus, cocktail. En cas de necessitar
més espai, just al costat queda connectat els Jardins de Monaco on hi cabrien
580 persones més.

Figura 8: Fotografies espais escollits

LES FONTS ELS ARCS JARDINS DE MONACO

Font: Elaboraci6 propia a partir d'imatges de Finca Mas Solers
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Figura 9: Fotografies espais escollits
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Jardins de Monaco

Font: Elaboracié propia
Per veure més imatges o aconseguir una idea més realista de I'espai, Sonia Egea

Pons, Office Manager de la Finca Mas Solers ens ha habilitat un Tour Virtual en
tres dimensions. https://my.matterport.com/show/?m=FHgR3VTgUGC&lang=

e Espai de magatzem: La Finca consta amb diferents sales com a magatzem.
Depenent de la magnitud de I'esdeveniment es necessitaran més o menys

espais demmagatzematge.

e Espai d’aparcament de cotxes i d’altres mitjans: L’'espai disposa de tres
parquings; un aparcament a l'interior i tancat per als proveidors i personal del
staff i dos aparcaments gratuits a I'exterior del recinte per al public, és a dir,

per bus llancadora i particulars.

e Zones 0 espais per a carrega i descarrega: Hi ha habilitat zones de carrega
i descarrega a porta tancada per a proveidors distribuidors i personals, amb la

possibilitat que puguin entrar—hi fins i tot trailers de muntatge i desmuntatge.
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Decoracio i qualitat de I’entorn:

Estil i qualitat de I’espai: En primer lloc, la Finca Mas Solers destaca per la
seva amplitud, cosa que proporciona un espai generds per acollir tots els
assistents. A més a més, compta amb un entorn natural amb abundant
vegetacio que I'envolta creant una sensacié d’harmonia i bellesa, afegint un
toc de frescor i serenitat a 'esdeveniment. Els jardins ben cuidats i els espais
exteriors brinden oportunitats per gaudir del paisatge.

L eleccié de la Finca Mas Solers també demostra un compromis amb la
qualitat. Aquest lloc és reconegut per la seva excel-léncia en termes de serveis
i atencio al detall. El personal capacitat i amable esta disponible per garantir

que tots els aspectes logistics de 'esdeveniment.

Disponibilitat de terrasses i jardins: Disposa de tres espais externs; les
Fonts, Jardins de Monaco i I'Amfiteatre. Espais ben equipats i plens de

vegetacio on realitzar 'esdeveniment NextGen.

Escenaris de I’espai: La finca té distribuits diferents escenaris, un a I'espai
interior al salé Grace i un a I'Amfiteatre, I'espai exterior. Aixi i tot, I'extensié de

I'espai permet muntar escenaris a les Fonts i als Jardins de Monaco.

II-luminaci6: Pel que fa a la il-luminacio, tots els salons interiors en disposen.
A l'exterior trobem il-luminacié decorativa, és a dir, leds distribuits als arcs,
columnes, fonts i fagcanes que es poden personalitzar depenent del color
corporatiu de I'esdeveniment. Addicionalment, els arbres estan coberts d'una

xarxa de llumetes daurades per encendre-les durant la nit.

Qualitat acustica: La qualitat acustica de la finca és molt bona, ja que és un
espai expressament dissenyat per la realitzacioé de celebracions, cerimonies i
fires. A l'interior, I'espai amb menys qualitat acustica és el celler, situat a la
planta -1 de la casa, pero no ens afecta, pel fet que no és un espai que
ocuparem.

A l'exterior hi ha I'amfiteatre, on la qualitat acustica és molt bona perqué fa
funcié d'escenari. A la resta d'espais externs pots contractar un servei de so i

audiovisual per aconseguir una qualitat acustica bona.
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La bona ubicacio de la finca, situada al mig del bosc, evita el soroll extern i en
cas de fer-ne no es molesta a ningu. Seguint la regulacié d'hostaleria, esta
permes fer soroll fins a la 1 a.m, més tard, les activitats s'hauran de traslladar

a l'interior, no ens afecta.

Elements decoratius: No disposen, corren a carrec del client.

Serveis de suport:

Suport tecnic i huma ofert per la instal-lacié: A I'hora de reservar les
instal-lacions, la finca inclou personal de barra, cambrers (1:11), persona que
acompanya durant I'esdeveniment, servei de neteja durant i després i servei

de guardaroba.

Aigua i electricitat: Inclou subministra d’aigua i electricitat tanta a l'interior

com a l'exterior de la finca.

Audiovisuals: No disposen de servei audiovisual, en cas de voler cal

contractar una empresa externa.

Localitzacio i logistica:

Transport i logistica necessaria: No disposen de transports propis per
arribar-hi, en cas de voler cal contractar servei de bus llancadora des de
'estaci6 RENFE de Sitges o vehicles propis. Aixi i tot, existeixen espais
suficients per estacionar tant els assistents, com expositors i el servei de

muntatge i desmuntatge.

Adaptabilitat per a persones amb discapacitats i qualitat dels espais de
pas: Espais interns i externs disposen de banys a peu pla i les entrades i
sortides estan adaptades amb rampes. Els espais exteriors estan asfaltats per

poder accedir amb cadira de rodes o cotxe.

Seguretat i regulacions legals:

Llicencies: La finca esta ubicada a terrenys que pertanyen a I'Ajuntament de

Sant Pere de Ribes. Es per aix0 que regeixen la normativa del municipi i la
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normativa d'hostaleria i restauracié. Externament, hem de complir la llei

d’activitats firals de Catalunya.

e Seguretat: No disposen de servei de seguretat, tant de la casa com dels
aparcaments, en cas de necessitar cal contractar una empresa externa. No és

el nostre cas.

e Plans d'evacuaci6: Existeix un pla per evacuar un maxim de 1.070 persones,
és I'aforament maxim. En cas d'assistir més gent; bombers, mossos i proteccid
civil realitza un simulacre a la finca per comprovar que tot estigui correcte.
L'espai disposa de planols i senyalitzacions repartides tant a espais interiors

com exteriors.

e Serveis medics i disponibilitat d’hospitals: Disposa de desfibril-ladors
distribuits per tota la finca i personal que ha fet el curs de primers auxilis.

L'hospital més proper esta ubicat a 7 minuts en cotxe.

4.6.2. Gestio del transport

Tot i formar part del territori de Sant Pere de Ribes, cal tenir en compte la seva
bona ubicacid, ja que se situa a 5 minuts de Sitges i a 30 minuts de Barcelona. El
seu facil accés en vehicle particular ajuda a promoure el mercat ideal per a tots.
Aixi i tot, existeix la possibilitat d'habilitar servei de bus llangadora de l'estacio
RENFE de Sitges fins a la finca, i viceversa, per facilitar els desplacaments en

transport public i a la vegada evitar I'accés de vehicles privats.

Els serveis de transport fan referéncia tant al desplegament de persones com de
mercaderies. Per a cadascuna d’aquestes necessitats hem de contractar
proveidors diferents i especialitzats en la materia. Per tant, per al transport de
persones podem confiar en el lloguer de bus llancadora i per al transport de
mercaderies, en canvi, podem contractar els serveis en agéncies de logistica i

transport o empreses de lloguer de camions.
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La gesti6 del transport és una part essencial de la planificacié d'un esdeveniment,
ja que pot tenir un gran impacte en l'exit i I'experiéncia dels assistents. Algunes

raons per les quals és important la gestio del transport en I'esdeveniment

e Assegurar l'assisténcia: Una de les principals preocupacions dels assistents
és arribar a temps a I'esdeveniment i tornar a casa de manera segura. Si no
s'ofereix un servei de transport adequat, pot ser que els assistents no puguin

assistir a I'esdeveniment.

e Millorar I'experiencia dels assistents: Si els assistents han de preocupar-se
pel transport, la seva experiéncia de I'esdeveniment pot veure's negativament

afectada.

e Reduir la congestio del transit: Si molts assistents arriben al mateix temps i
han d'estacionar els seus cotxes, es pot crear una congestio del transit que pot
afectar negativament la imatge de l'esdeveniment, en canvi, si s'ofereixen

alternatives de transport es pot reduir el transit en la zona.

e Millorar la sostenibilitat: Tenim en compte que possibles assistents no
disposaran de vehicle propi i es per aixd que s’habilita un servei de autobus
llangadora. Cal destacar que la implementacié d’aquest transport pot fer que
I'impacte ambiental de 'esdeveniment sigui més reduit ja que un autobus amb
varis assistents dins no contamina el mateix que un gran nombre de cotxes
amb un total aproximat de dues persones per vehicle. Per tant, amb aquesta
iniciativa, es pot reduir també l'impacte ambiental de I'esdeveniment i millorar

la seva imatge davant els assistents.
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4.7. Materials necessaris per a la seva realitzacio

Hem elaborat una llista dels elements imprescindibles per a la realitzacié de

I’esdeveniment:

Paradeta d’expositors:

Taula i cadires (a carrec de
I'expositor)
Mantell blanc (a carrec de

I'expositor)

Burras, penjadors... (a carrec
de I'expositor)
Datafon/caixa forta (a carrec
de I'expositor)

Toldo / Carpa (en cas de pluja)

Decoracio:

Pancarta de benvinguda
NextGen Market
Pancarta de I'edicio
Mapes de 'espai i les
paradetes A5 i plastificat
Decoracio estacional:
Ambientacié depenent de
I'estacio de I'any + materials
basics com celo, grapes,
brides, fulls, boligrafs... (per
exemple)

- Hivern: decoraci6

nadalenca
- Primavera: espai florit
- Estiu: flotadors a les

fonts

- Tardor: natura
estacional
Llumetes decoratives pels
expositors
Lletres de fusta amb llumetes
(NG)

Photocall

Zona bar:

Barra (a carrec de la finca)
Cadires i taules (a carrec de la
finca)

Gots de plastic reutilitzable

Begudes

Espai Musica: (a carrec de

Microfusa)

Escenari

Microfons

Suports per a microfon i
altaveu.

Taules de barreges.
Reproductor de musica
(telefon, tauleta o portatil)

Barres leds

Elements basics: (a carrec de la

finca)

Contenidors

Serveis basics (aigua, llum,
electricitat i so)

Magatzem

Guardarobes
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Seguidament, per una bona planificacié de logistica, hem elaborat un mapa de
I'espai, vista satel-lit, i hem col-locat tots els elements imprescindibles per dur a
terme l'esdeveniment; les paradetes dels expositors, els lavabos i guardarobes, les

zones de bar, els escenaris, la decoracio i la porta d'entrada i sortida.
Durant I'esdeveniment, aquest mapa estara en dos punts estratégics perque els

assistents puguin consultar-lo per accedir als diferents espais.

Figura 10: Mapa de I'espai i planificaci6 de logistica

n n 1} . .

Font: Elaboraci6 propia

En aquesta representacio grafica s'observen els dos espais escollits; a I'esquerra
els Jardins de Monaco i a la dreta la plaga de la Fonti el pati dels Arcs. Per entendre

el dibuix s'explicara detalladament el que representa cada un dels colors del mapa:
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El color rosa representa les paradetes dels expositors. Com es veu a la imatge, hi
haura 26 expositors de gastronomia, moda i disseny. 20 sota els Arcs i 6 al Jardi
de Monaco. En estar coberts, amb tendals o arcs, tant ells com els seus productes,
es podran resguardar del fred i de la calor. A més, no caldra invertir en carpes. Tots

disposaran d'un punt d'aigua i d'electricitat per cobrir les seves necessitats.

El color gris representa la distribucié de lavabos i servei de guardaroba pels
assistents. Tots aquests es trobaran coberts i ben equipats, ja que aprofitarem els
serveis dels quals disposa la Finca. Per tant, no caldra invertir en el muntatge de

serveis portatils.

El color blau representa la barra del bar i les seves respectives taules. El bar de la
placa de la Font esta situat al mig de I'esplanada i les taules envoltaran les dues
cares de la llarga font. D'aguesta manera evitem que I'espai quedi buit d'assistents.
Per altra banda, la barra dels Jardins de Monaco queda a un lateral per evitar
aglomeracions i les taules davant de I'escenari per poder gaudir de la musica. En

cas de pluja ja s'habilitarien carpes per poder continuar realitzant I'esdeveniment.

El color marro representa els espais de musica. Als Jardins de Monaco s'instal-lara
un gran escenari i ben equipat on els artistes podran mostrar el seu talent davant
dels assistents. A la placa de la Font s'ubicara un equip de masica on hi haura un
punxa discos posant musica ambient. En cas de pluja ja s'habilitarien carpes per

poder continuar portant a cap I'esdeveniment.

El color taronja representa la decoracié més abundant i representativa de NextGen
Market. A l'entrada es trobara una enorme pancarta impactant per donar la
benvinguda. Depenent de I'edicié i, per tant, I'estacio de I'any sera dissenyada d'una
manera o altra.

A la facana del balco de la placa de la Font s'instal-lara una altra pancarta amb el
nom i logotip del mercat i I'edicié que s'hi ha realitzat.

Als Jardins de Monaco s'hi trobara un photocall i unes grans lletres de fusta

lluminoses de la paraula NextGen on els assistents es podran fer fotos.
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El color vermell representa I'entrada i sortida del mercat. Per evitar aglomeracions
I zones mortes hem escollit que s'accedira per I'entrada principal, placa de la Font

i els Arcs, i se sortira pel Jardi de Monaco.

4.8. Gestio deriscos: Pla de contingencia

Un pla de contingéncia és un conjunt de mesures i accions previament establertes
per fer front a situacions imprevistes o d'emergéncia que poden afectar el nostre
esdeveniment. L'objectiu principal €s minimitzar lI'impacte negatiu del nombre més
gran de riscos oferint una resposta rapida i eficient, presentar una alternativa com

a solucio.

Primer de tot, cal identificar i analitzar quan i com poden apareixer situacions
negatives i gestionar els imprevistos. Caldra mesurar I'ocurrencia del risc i,
depenent del resultat, actuar per tal d'afrontar-lo: evitant, prevenint, reduint o

transferint el risc.

La transferencia de riscos a tercers, és a dir, la contractacié d'assegurances és
I'accid més recomanada i que aplicarem, aixi i tot, com que no son I'nica solucio,
elaborarem un pla de gesti6 de riscos classificant els més generals que ens poden

sorgir durant I'esdeveniment.
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Taula 3: Riscs a tenir en compte a I'esdeveniment NextGen Market

ACTUACIO / ALTERNATIVA

S'ha pres la decisié de crear dos torns en l'assistencia de I'esdeveniment per diversos motius;
I'optimitzacio dels recursos, l'atraccié de més public, una millor experiéncia per als assistents i
una millora en la logistica i la seguretat global de I'esdeveniment. Aquesta estratégia ens
permetra promocionar amb éxit els joves talents i crear una marca d'esdeveniments reconeguda
i valorada. El primer torn esta emmarcat en la franja horaria de 12:00 a 17:00 i I'aforament sera
de 600 assistents. Durant les seguents 30 minuts, fins a les 17:30 es procedira a evacuar el
recinte per tal d'iniciar I'entrada al segon torn que tindra lloc de 17:30 a 22:00 i I'aforament sera

de 600 assistents.

Riscos relacionats amb les

instal-lacions

La Finca Mas Solers és un espai habilitat per al desenvolupament d'actes, per tant, esta ben
condicionat. Disposa d'un pla d'evacuacio supervisat per mossos, bombers i proteccié civil.
Compta amb planols i senyalitzacions repartides pels espais interiors i exteriors.

A més, disposa de serveis medics, desfibril-ladors, distribuits per tota la finca i personal que ha

fet el curs de primers auxilis.

Riscos relacionats amb el
temps atmosferic i medi

ambient

Els canvis climatics son un factor molt important a tenir en compte durant l'organitzacio de

l'esdeveniment. Es un risc que cal de prevencio i proteccio.
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El clima pot tenir un impacte significatiu en la qualitat i seguretat de certs aliments i productes.
Aquestes poden ser sensibles als canvis de temperatura i que no es puguin mantenir a l'aire
lliure per diversos motius, com la degradacié de la seva qualitat o bé per la seguretat de
I'assistent.
Per aquest motiu, els expositors gastronomics disposaran d'espais segurs i ben equipats.
Respecte a la decoracio de I'esdeveniment, també s’hauran de tenir en compte les condicions
meteorologiques de cada edicid per tal d'evitar els possibles deterioraments en el material
escollit.
En cas de pluja: Cal destacar que l'ideal en aquest cas és intentar predir el risc de pluja per al
dia de I'esdeveniment, tret que la major part de les vegades és un factor imprevist, actuarem de
la seguient manera:
e Si existeix una previsi6 de pluja quasi assegurada, com a pla B, traslladarem
I'esdeveniment a l'interior de la finca. L'espai on es realitzara la celebracié sera Sal6
Hispano.

e Siles condicions son extremes o de risc, tanquem portes i apliquem el pla d'evacuacio.

Devolucions d’entrades i

baixes d’expositors.

Expositors: En el cas que es produeixi una baixa amb menys de 30 dies d'antelacio, a
I'expositor no se li retornaran els diners i d'aquesta manera no generara cap perdua a NextGen
Market. Aixi i tot, I'expositor tindra I'opcié de tenir un espai assegurat a la proxima edicio si aixi

es desitja.
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Per altra banda, si es produeix una baixa amb més de 30 dies d'antelacid, I'expositor rebra una
devolucio i NextGen Market comptara amb temps suficient per cercar un altre candidat.

Assistents: En el cas que el public no pugui assistir per motius personals, no se'ls retornara
I'import de I'entrada. Per altra banda, en cas que factors meteorologics de risc impedeixin la

celebracio de I'esdeveniment, se'ls donara I'opcio d'assistir a I'edicio seguent.

Riscos de retras en

Cal una prevencio del risc. Actuarem controlant el timming i la puntualitat de totes les activitats.

’escaleta D'aquesta manera s'evita el malestar i la insatisfaccié dels expositors i dels assistents.
Assegurances Contractarem l'asseguranca RC (Responsabilitat Civil) obligatoria per poder realitzar
contractades I'esdeveniment. Pot ajudar a protegir i prevenir si som els responsables de danys a la propietat

0 per una lesi6é causada durant I'acte.

Desconeixement d’actuacio

davant riscos ja produits.

Cal protegir 'esdeveniment aplicant el manual de riscos i actuacions.
En cas de poca urgéncia, consultar el manual de riscos i si la urgéncia és maxima, contactar

directament amb les responsables de I'esdeveniment.

Font: Elaboracié propia
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4.9. Elements imprescindibles per ala comunicacio

La comunicacié és un element clau a I'hora de crear, donar a coneixer i promocionar
un esdeveniment. A més, és fonamental per garantir una interaccié exitosa i assolir

els objectius desitjats de I'esdeveniment.

En el cas de NextGen Market, els dos publics principals son els expositors i els
assistents. Cada un d'ells té una funcié i uns objectius Unics i, per tant, una
comunicacio diferent. A continuaci6 hem elaborat una llista dels elements

imprescindibles de comunicacio6 per cada un dels publics.

4.9.1. Expositors

Comunicacio abans de I’'esdeveniment:

L'element essencial de comunicacié de NextGen Market és la pagina web. Aquesta
eina servira tant pel public expositor com pels assistents. Es trobara informacio
detallada i clara de tots els elements claus de I'esdeveniment. La informacié que
podran consultar els expositors sera informativa: dates de I'esdeveniment, espais

disponibles per exposar, consultar tarifes de les paradetes, preguntes frequents...

La pagina web disposara d’'un apartat especific on els expositors podran inscriure's
per participar en el mercat. Es trobaran un formulari inicial on els interessats haura
de posar les seves dades de contacte aixi com certs criteris que se'ls hi indicar3;
com dades de contacte, nom de la marca i servei o producte que ofereixen, sector

en el qual s'ubiquen, breu historia de la marca i edicio de preferéncia per exposar.
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ABOUT
EXPOSITORS
CALENDARI “Sspai dinspiracio per a
talents emergents”
INFO

DESOBREIX RRTISTES
EMERGENTS.

NextGen Market és una marca jove que es classifica en el
sector dels esdeveniments destinats a la promocié de
I'emprenedoria juvenil. Una fusié entre oci, cultura i
gastronomia que té com a objectiu potenciar nous talents
amb ganes d'emprendre.

NEXTGEN

Oferim una experiéncia Unica per descobrir les Gltimes
tendéncies en moda i disseny, degustar propostes
gastrondmiques uniques i gaudir d'actuacions musicals en
viu de joves talents emergents.
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EDICIO | EDICIG I EDICIG i EDICIO IV

Diumenge 3 de Marg de 2024, Diumenge 2 de Juny de 2024, Diumenge 1de Setembre de 2024. Diumenge 1de Desembre de 2024,

Només es vendran entrades a taquilla si I'aforament ho permet.

Ter Tomn de visita: de 1200 a 1700

Entrada gratuita per a menors de 12 anys i per a persones amb mobilitat
reduida o discapacitat (envia un mail a info@nextgenmarket.com)
abans del cap de setmana de I'esdeveniment acreditant la minusvalia i 2n Tomn de visita: de 173022200

t'enviarem I'entrada a tu i a un acompanyant.
Entre el primer i segon tom es procedira

Aforament limitat. al desallotjament del recinte.

ENTRADES -

— CONTACTE

Si vols contactar amb nosaltres:

INFORMACIO

info@nextgenmarket com

A © 6

Font: Elaboracio propia

Un vegada realitzat el formulari, NextGen Market valorara les propostes i en cas

d'acceptacioé contactara amb el jove empresari mitjancant un correu electronic.

El contingut del correu estara dividit en 2 blocs; una newsletter i un recull de material

uatil per a I'expositor.

L’objectiu de la Newsletter és la creacio d’'una xarxa de contactes fidels i elaborar
una base de dades per poder mantenir informats als expositors/clients de NextGen

Market.
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El correu / newsletter constara d’'informacions, normes i criteris necessaris per a la

participacio dels expositors a 'esdeveniment:

Informacioé general de I’esdeveniment
e Breu descripcio de NextGen Market i els seus valors
e Ubicacio de la Finca Mas Solers
e Horari del mercat
e Horari de muntatge i desmuntatge
e Programa de I'edicio

e Codi de bones practiques

Informacié personalitzada per a cada expositor
e Ubicacio de la seva paradeta mitjancant un planol de la Finca
o Criteris estétics de decoracié de I'espai que cal seguir
e Cataleg de possibles proveidors
e Adjuntar documentacio legal.

e Serveix que els hi ofereix I'espai.

Informacid de contacte: Es proporcionen les dades de contacte de les persones
gue formen part de la creacio i de I'organitzacié de I'esdeveniment. Aix0 permetra
als mitjans i als expositors posar-se en contacte facilment per obtenir meés

informacid o consultes addicionals.

Enllacos de xarxes socials: Incloure els enllacos a les pagines de xarxes socials
dedicades a l'esdeveniment. Aix0 permetra als mitjans i als expositors seguir

I'activitat en linia, compartir contingut i interactuar amb I'esdeveniment.
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fa NextGen Mar és una marca
jove que es classifica en el sector
sdeveniments de: s o

omocié de 'emprenedoria

juvenil. Uno fusié entre oci,

cultura | gastronomia que té
com o objectiv potenciar nous
talents amb ganes

Ubicacié: FINCA MAS SOLERS

Carretera Vilanova a Sant Pere de Ribes, 3 .
BV-2112, 08810, Barcelona | n I ormacio
Horari de I'esdeveniment: gel'l Ql’f\|

Ter Torn de visita de 12:00 0 17:00
2° Torn de visita de 17:30 a 22:00

Horari de muntatge i desmuntatge:
Inici de muntatge 10:00
Inici de desmuntatge 22:30

Descarrega't el programa de l'edicié!

St necessites qualsevol altra material, troba’l o I I i Qlf‘l d e
- -~

www proveidorscatalans.cat, Disposa d'un liistat de proveidors

expressament seleccionats per o tots els expositors de NextGen Market. p 0 S S i I) I e S
Recorda que introduint el descompte NEXTGEN10, gaudiras del 10% de i
rebalxa en tots els productes! p rovel d ors

newsletter

COdi de bones 1 No promoure productes o serve
practiques

perjudicials per a la salut o per a

2 No fer declaracions enganyoses o exagerades sobre els seus
productes o servels.

4 Respectar els drets de propietat intellectual i no infringir les
lleis de copyright.

s de venda agressives 0 enganyoses 5
per obtenir més vende

6 Mantenir la privacitat dels clients | no divulgar informacié
personal a tercers sense el seu consentiment.

espectar les diferéncies culturals i evitar comport

ofensius o discriminatoris. m

8 Garantir la seguretat dels seus productes | prevenir accidents. —

Fomentar la s nibilitat i la responsabilitat social en el m
seu negodi, per exemple, utilitzant materials ecoldgics |

suportant projectes socials o benéfics.

73



newsletter

Informacio
especilica

nextoen

ARKET

newsletter

Ubicacié de la teva parodetal Lr'lerls de S

El nimero de lo paradeta llbiCﬂCiO de
assignoda serd la 18.

Troba-la indicada al mapa.

NextGen Market, primer selecciona als

NextGen Market, després de seleccionar, decideix

expositors de cada edicié tenint en compte la ubicacié dels expositors tenint en compte:

la CLASSIFICACIO de cado area definida.

lo diversitat de PRODUCTES (evitant maosses del la diversitat de PRODUCTES a cada area.

= ° ° lo QUALITAT de les propostes
L mateix génere),
. came #
s

B - < la data en que s'’han REGISTRAT
y . »
° . -
° s . . -

promocionar.

Criteris estétics de decoracié de la paradeta:

Taulo de fusto
Cadires

Mantell blanc
Llumetes blanques

"L'expasitor s fa correc del materiol mencionat

Punt d'aigua | d'electricitot

Lavabo privat per a expositors

Parking privat per o expositors

Zona de carrega | descarrega

Font: Elaboraci6 propia

la OPORTUNITAT de venda i promocio de cada
producte.

Recorda adjuntar d i6 si disp d'alguna

acreditacié o carnet com: manipulacié d'aliments, certificat
de responsabilitat civil, rebut d'auténom...

= KIT DE PREMSA: Disposareu del contingut de I'edicié adaptat
% als diferents formats de les xarxes per poder-vos

DADES DE CONTACTE
Mail: nextgen@market.comg

Telf: +34 656463388

XARXES SOCIALS
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Juntament amb la Newsletter, hi haura un kit de premsa ben elaborat que contingui

els materials promocionals necessaris. Es una eina util per difondre la informacio i

generar interés entre els mitjans i els expositors. El kit de premsa incloura:

Nota de Premsa: Concis i atractiu on es presenti el llancament de la nova
marca al mercat i més endavant destaqui els punts forts de I'esdeveniment.
Conté informacio sobre la tematica, la data, I'nora i el lloc de l'acte, aixi com
els objectius i els aspectes més rellevants. Material Util pels mitjans que

necessitin informacié rapida i concisa per escriure articles o notes de premsa.

Figura 13: Nota de Premsa

nextgen

NEXTGEN MARKET: EL LLANCAMENT D'UN ESPAI
D'INSPIRACIO PER A TALENTS EMERGENTS

"Un esdeveniment revolucionari que impulsa i promociona joves talents als
sectors de la moda, disseny, gastronomia i misica a Sitges"

Barcelona, 10 de maig de 2023 - NextGen Market es complau a anunciar el seu
gran llangament amb la primera edicio de I'esdeveniment, tindra lloc el 3 de maig
de 2024 a la Finca Mas Solers, a Sitges. Aquesta iniciativa innovadora i
emocionant t& com a objectiu promocionar i recolzar joves talents en diversos
sectors, com la moda, el disseny, la gastronomia i la musica.

Aquesta primera edicid marca el punt de partida de NextGen Market, una
plataforma dedicada a descobrir i destacar el talent emergent en diferents
disciplines artistigues. Sitges es convertira en l'epicentre de la creativitat i la
inspiracio, acollint joves expositors que presentaran els nous negocis i talents al
public.

La Finca Mas Solers es transformara en un espai vibrant, on els assistents podran
explorar estands d'exhibici6 que mostraran les creacions i els projectes
innovadors d'aquests joves talents. L'esdeveniment, de caracter multisectorial,
oferira una experiéncia Unica per descobrir les ultimes tendéncies en moda i
disseny, degustar propostes gastronomiques uniques i gaudir d’actuacions
musicals en viu de joves talents emergents.

Per a més informacio:

Clara Puig i Clara Seto - Fundadores de NextGen Market
Teléfon: 672437364 / 619836974
info@nextgenmarket.com

Xarxes socials:
Instagram, Facebook i Youtube: @nextgen.market

-

Font: Elaboraci6 propia
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Material grafic: Recull de contingut relacionat amb I'esdeveniment amb el qual
els expositors poden fer-ne Us per promocionar-se. Inclou una seleccio de
fotografies d’alta resoluciéo que mostren I'ambient de I'esdeveniment (perqué
els mitjans puguin utilitzar les imatges als seus articles o materials
promocionals), logotips descarregables, banners amb diferents colors i cartell

de l'edicid.

Figura 14: Logotips

Font: Elaboracié propia

Figura 15: Banners

Font: Elaboracio propia
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Figura 16: Cartells de 'edicio

FINCA MAS SOLERS FINCA MAS SOLERS

1° EDICIO 2024 1° EDICIO 2024

@mlcroFusa

Font: Elaboraci6 propia
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e Video promocional: Per tal de generar expectatives i atraure el public s’ha
elaborat un video promocional presentant el llancament de la marca, explicant
breument I'esdeveniment, intentant que d’aquesta manera el public tingui
ganes de fer realitat I'experiéncia. Podeu consultar el video audiovisual

publicat al compte d’Instagram @nextgen.market

Comunicacio durant 'esdeveniment:

Mitjancant WhatsApp, aplicacié de la qual disposen tots els joves, es creara un
grup de difusié amb tots els expositors de I'edicio. En aquest xat nomeés podra parlar
I'staff de NextGen Market i servira com a eina essencial durant I'esdeveniment.
Servira com a eina de recordatori de la informacié més rellevant i d'emergencia.
Per exemple, recordar I'hora de muntatge, recordar que es disposen

d'escombraries de reciclatge o de deixar I'espai net i recollit, entre altres.

Comunicacio després de I'’esdeveniment:

Mitjancant un correu agrairem la seva disposicio i participacié. D’aquesta manera
crearem un vincle més proxim amb els expositors per tal de fidelitzar-los. A més,
s’adjuntaran fotografies i un video curt sobre I'esdeveniment realitzat amb la

finalitat de publicar-lo a les seves xarxes i, per tant, promocionar NextGen Market.

4.9.2. Assistents

L'element essencial per una comunicacio directa i bidireccional amb I'objectiu de

capar assistents i mantenir-los informats i promocionar I'esdeveniment seran:

e Les xarxes socials: Sobretot potenciar Instagram i TikTok. Sén dues xarxes
facils per vitalitzar-se i crear contingut atractiu i mantenir-nos actius en el marc
mental del nostre public objectiu més jove.

e La pagina web sera una eina util per a tots els assistents que necessitin
informacio detallada de NextGen Market. A més, servira per comprar entrades

de manera senzilla, rapida i efectiu.
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4.10.Cronograma

ESCALETA: NEXTGEN MARKET
DATA: 3 DE MARC DE 2024

nexigen

Taula 4: Cronograma 1a edicié NextGen Market

HORA INICI HORA FINAL AccCIO LLOC OBSERVACIONS
18.00 21.00 Muntatge Finca Mas Solers Collocacié elements decoratius, escenaris, iluminacid i so (2 de marg)
10.30 12.00 Muntatge expositors Arcs Collocacié de paradetes i productes
11.55 - Arribada autocars 1r torn Aparcament exterior Arribada dels primers autocars de les ubicacions escollides, 1r torn
12.00 - Entrada assistents 1r torn Arcs i Font Inici del mercat de cara al pablic, 1r torn
12.10 - S'obren paradetes, barra i musica ambient Arcs i Font Barra i paradetes obertes al public
12.30 - Inici concerts Jardins de Ménaco Comenca concerts dels musics
13.15 13.35 Acte inaugural Balcé Les Fonts Breu discrus de benvinguda, d'agraiment i brindis
15.15 15.35 Sorteig Jardins de Ménaco Entre tots els assistents es sorteja un premi
16.50 17.05 Sortida assistents 1r torn Jardins de Monaco Acaba el mercat dels assistents 1r torn,
17.00 - Tornada Utilms autocars 1r torn Aparcament exterior Tornada dels (tilms autocars de les ubicacions escollides, 1r torn
17.10 17.25 Neteja de tot el recinte Finca Mas Solers Neteja completa de tot el recinte per deixar I'espai net pels assistents del 2n torn
17.25 - Arribada autocars 2n torn Aparcament exterior Arribada dels primers autocars de les ubicacions escollides, 2n torn
17.30 - Entrada assistents 2r torn Arcs i Fonts Inici del mercat de cara al piblic, 2r torn
18.45 19.05 Acte inaugural Balco Les Fonts Breu discrus de benvinguda, d'agraiment i brindis
20.15 20.35 Sorteig Les Fonts Entre tots els assistents es sorteja un premi
21.50 22.00 Sortida assistents 2r torn Jardins de Monaco Acaba el mercat dels assistents 1r torn,
22.00 - Tornada utilms autocars 2n torn Aparcament exterior Tornada dels (tilms autocars de les ubicacions escollides, 2n torn
22.15 23.15 Desmuntatge expositors Arcs Recollida de paradetes i productes
23.00 02.00 Desmuntatge Finca Mas Solers Recollida elements decoratius, escenaris, iluminacid i so

Font: Elaboracié propia
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Es de gran importancia dissenyar un cronograma o una escaleta del dia D en el
desenvolupament d'un esdeveniment, ja proporciona una visié completa i detallada
de tot el flux de treball, assegurant una coordinacié efectiva, una gestié del temps
adequada, una previsio d'espais i recursos, l'evitacio de coincidéncies i una millor
comunicacio amb tercers. Amb una escaleta ben elaborada, I'esdeveniment es pot

desenvolupar amb fluidesa, puntualitat i exit.

La primera edicio i, per tant, la presentaci6 de I'esdeveniment, comptara amb un
acte inaugural. Aquest acte constara d’un breu discurs de benvinguda i agraiment
atotes les persones que han fet possible la celebracié de 'esdeveniment i finalment
es tancara la inauguraci6 amb un brindis. Sera important per a presentar,
promocionar i establir la marca de I'esdeveniment, crear expectativa, generar
connexions i establir tradicions. També és una oportunitat per a la generacié de

cobertura mediatica i per a la creacié d'una comunitat al voltant de I'esdeveniment.

Finalment, s'ha decidit crear un sorteig amb l'oportunitat de guanyar una entrada
per I'esdeveniment d'un any complet, és a dir, accés gratuit durant les quatre
edicions que es presenten en un any. Creiem que aquesta accié pot promoure la

participacio, crear fidelitat, compromis i visibilitat per la marca.

4.11.Pressupost

NextGen Market és un projecte de creacio d'una marca que realitza esdeveniments
per a la promocié de joves talents. El seu desenvolupament requereix recursos i
infraestructures concretes per la seva elaboracié. En aquest apartat del treball es

planteja una proposta de viabilitat economica.

Per fer realitat aquest projecte es necessita diversos materials amb un cost
economic, és per aixo que farem una recerca exhaustiva dels elements necessaris

per a la realitzacio relacionant qualitat i preu.

Tenim en compte que es necessita un equip per treballar en el projecte, pero
considerem que, durant l'inici d'aquest, les dues propies organitzadores ja seria
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suficient. Les seves funcions comprendrien des de I'organitzacié i la gestié prévia,
durant i després de I'esdeveniment, la comunicacié global d'aquest (xarxes socials,
pagina web, mailing...), el disseny grafic i audiovisual i la selecci6 d'expositors entre

altres.

En el cas de l'espai, es realitzaria a la Finca Mas Solers com s'ha esmentat durant
el treball, ja que disposa de molt bones instal-lacions toti el seu car lloguer. Després
d'haver estudiat diverses opcions ens hem decantat per aquesta perqué encaixa a
la perfeccié amb la imatge corporativa que NextGen Market vol representar. També
volem destacar el bon tracte amb els treballadors de la finca i la seva

professionalitat en I'organitzacio d'esdeveniments.

El lloguer de I'espai inclou diversos serveis que no caldra que tinguem en compte

a I'’hora de pressupostar. Els serveis que ofereix I'espai sén:

e Subministrament eléctric i d’aigua
e Servei de neteja

e Servei de guardaroba

e ll-luminacié decorativa

e Servei de barra

e Aparcament gratuit

Volem destacar que el pressupost elaborat només comprendra la primera
edicio per qué considerem que amb aquesta podrem veure diferents aspectes per
després fer o desfer en les properes. Es a dir, pretenem aprendre d'aquesta edicio
inicial per fer canvis en les seguents. Sabem que hi ha costos fixos, és a dir, costos
gue es mantindran a cada edicié (lloguer, material promocional...) i d'altres que

variaran, per exemple, en funcié de l'estacionalitat en la qual ens trobem.
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INVERSIO INICIAL

Aquestes despeses son de inversio inicial, és a dir, seran amortitzades en futures edicions.

Taula 5: Inversi6 inicial NextGen Market

PRODUCTE TEMATICA UNITAT PREU UNITARI COST TOTAL LLOGUER/
COMPRA

Lona PVC de Decoracio PixartPrinting 1 72,87€ 72,87€ Compra
NextGen
Mapa espai Decoraci6 Pressing 2 5€ 10€ Compra
Llumetes Decoraci6 Amazon 4 15€ 60€ Compra
Lletres de fusta Decoraci6 Fotomaton Barcelona 2 130€ 130€ Compra
(NG)
Photocall Decoracio Fotomaton Barcelona 1 170€ 170€ Compra
Ordinador portatil Material de treball | MacBook Pro 2 1.449€ 2.898€ Compra
Camera de fotos i Material de treball | Nikon D5600 1 715,98€ 715,98€ Compra
video
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Allotjament web Promoci6 WordPress 300€ / anual 300€/ anual Lloguer
(bussines)

Domini web Promocié WordPress 30€ / anual 30€/ anual Lloguer
Llicéncia Promoci6 Mailchimp 12€ / mes 144€ / anual Lloguer
mailchimp

Gestoria Honoraris Contect 120€ / mes 1.440€ / anual Lloguer
Asseguranca RC Gesti6 de riscos Reale autos y seguros 594€ / anual 594€ / anual Lloguer
Quota d’autonoms | Tramits Seguretat Social 960€ / anual 1.920€ / anual Lloguer
Registre de patent i | Tramits OEPM 800€ 800€ Compra
marca

TOTAL = 9.284,85€

Font: Elaboracié propia

El resultat de la inversi6 inicial per iniciar el projecte és de 9.284,85€ . Aquestes despeses anirien a carrec de fonts propies de les

propietaries.
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Taula 6: Despeses la edici6 NextGen Market

TEMATICA

MARCA

nextoen

DESPESES

UNITAT PREU UNITARI

COST TOTAL

LLOGUER/
COMPRA

Lloguer de I'espai Lloguer Finca Mas Solers 1 10.000€ 10.000€ Lloguer

Decoraci6 estacional Decoraci6 Amazon + Papereria 200€ 200€ Compra

Bus llancadera Transport Rentautobus 1 300€ 300€ Lloguer

Google Ads Promocié Google 1 50€ / mes 50€ / mes Lloguer

Facebook Ads Promocié Facebook 1 25€ / mes 25€ / mes Lloguer

Costos de personal fix led. Honoraris NextGen Market 2 10€/ 92 hora 1.840€*

Costos de personal eventual Honoraris NextGen Market 2 10€/ hora 120€* Lloguer

- Hostes per validar entrada Jornada de 6h

Consumicions Begudes Makro 1.200 0,50€ 600€ Compra

Gots Begudes Makro 1.500 0,15€ 225€ Compra
TOTAL =| 13.360€

Font: Elaboraci6 propia
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Total de la inversié inicial + despeses = 22.644,85€

*Justificacio costos de personal fix: El sou base inclou el treballar de mitja
jornada el mes anterior a I'esdeveniment (80 hores/mes) més les 12 hores que
dura I'esdeveniment. Per tant 92 hores x 2 persones. El sou net és de 10€/hora.

*Justificacio cost de personal eventual: Contractarem a 2 hostes joves com a
feina esporadica. Cada un treballara 6 hores (torn de mati i torn de tarda). El sou
net és de 10€/hora. A part del sou rebran diversos beneficis: inclou dietes i un 25%

de descomptes en tots els productes de les paradetes

INGRESSOS

Per crear un pressupost eficient i eficag, hem identificat les nostres fonts
d'ingressos. En tractar-se d'un esdeveniment que ha de generar benefici mitjangant
les 3 fonts principals (expositors, barra i entrades) aquests son importants, ja que

determinen I'éxit o el fracas financer del nostre esdeveniment.

Taula 7: Ingressos 1a edicié NextGen Market

Font d’ingrés Quantitat
Entrades 1.200 7€ 8.400€
Barra 1.200 2€ 2.400€
Expositors 26 300€ 7.800€
TOTAL = | 18.600€

Font: Elaboracio propia

Cal destacar que l'afluencia del public pot variar molt segons I'edicié, i per tant les
entrades i la barra seran ingressos variables. En canvi, la previsio dels expositors

€s una variant més fiable, en consequencia, seran ingressos fixos.
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Per altra banda hem buscat col-laboradors:

e Microfusa: Botiga de producci6 musical, DJ, so i il-luminacié. Ens
proporcionarien el material musical (altaveus, microfons, taules de so, barres
led...) per als joves musics a canvi de promocio incloent el seu logotip al
cartell de cada edicio.

e Estrella Damm: De moment no comptem amb la seva col-laboracio, pero
esta pendent en un futur. Hem contactat amb ells mitjangant el correu
electronic.

e Ajuntament Sant Pere de Ribes: La finca pertany al territori de Sant Pere
de Ribes. De moment no disposem de la seva col-laboracié, pero esta
pendent en un futur, ja que disposen d'un departament de joventut. Hem
contactat amb ells mitjangant el correu electronic.

Més endavant, tenim present la idea de comptar amb patrocinadors per dur a terme

'esdeveniment.

BENEFICIS OBTINGUTS

Ingressos totals: 18.600€

Despeses totals: 13.360€

BENEFICI: 5.240€

Com bé veiem, a les despeses totals no hem inclos la inversio inicial (9.284,85€), ja
gue considerem que el pressupost aproximat d'una edicid no ha de tenir en compte
el que aguesta empresa invertira de primeres amb les seves propies fonts.

Podem considerar la inversio inicial com una despesa que, en principi, només la

tindrem una vegada, a I'hora de crear la marca.

Per dur a terme la realitzacié d’aquest pressupost les dues participants del grup
varem fer un curs proporcionat per Barcelona Activa anomenat “Com fer un Pla
Financer” a causa de la falta de coneixements en economia o finances. Vam poder
adquirir diversos coneixements basics per tal d’elaborar el pressupost d’aquest

projecte. A 'annex es mostren els certificats d’assisténcia d’aquest curs.
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5. CONCLUSIONS

El principal estimul que ens ha portat a emprendre aquest projecte ha estat la
creenca apassionada que els joves mereixen un espai adequat per donar-se a
coneixer i desenvolupar el seu potencial. Com a joves creadores, ens hem sentit
motivades per la necessitat de trencar barreres i crear oportunitats per a aquells
gue comparteixen una passio per l'art, la musica i la gastronomia. Ens hem adonat
que molts talents emergents sovint lluiten per trobar plataformes adequades on

mostrar la feina i promocionar-se a un public més ampli.

En embarcar-nos en aquest projecte, ens vam proposar crear un esdeveniment que
no només brindés visibilitat als joves, sin6 que també fomentés la col-laboracio,
I'intercanvi d'idees i el creixement personal. Creiem fermament que la promocio
dels joves talents no només beneficia els individus en si, sind també la societat en

general, en enriquir la nostra cultura i estimular la innovacio.

Durant tot el procés, hem enfrontat desafiaments i superats obstacles, pero la
cohesi6 de I'equip ha estat essencial per dur a terme la creaci6 i planificacié de
NextGen Market. Des de l'inici, vam reconeixer la importancia d'aprofitar les nostres
fortaleses individuals i complementar-nos mutuament. Mitjancant la comunicacio
activa, la col-laboraci6 constant i el suport mutu, hem aconseguit prendre decisions

efectives al llarg del procés.

A més a més dels assoliments obtinguts també hem identificat arees en les quals
el nostre projecte podria millorar i créixer en un futur. Per assolir una major
rendibilitat i aprofitar al maxim el potencial de I'esdeveniment considerem la
possibilitat d'augmentar la quantitat d'edicions realitzades en un any, en comptes
de limitar-nos a 4 edicions anuals explorar la viabilitat de realitzar esdeveniments
més frequents podria atraure a un public més ampli i generar un major interés a

llarg termini.

Per altra banda, reconeixem que I'elevat cost de I'espai escollit per la celebracié ha
sigut un dels nostres majors desafiaments. Creiem, pero que la finca pot ajudar-nos

a generar fortes expectatives a l'inici. Per tant, de cara a les seguents edicions
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explorariem alternatives d'espais més assequibles que ens permetessin reduir els

costos i a I'hora augmentar la rendibilitat del projecte.

Finalitzem aquest treball de grau amb un sentiment de creixement personal,
optimisme i preparacio pel que ens presenta el futur professional.
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7. ANNEXOS

BENCHMARK

Fotografies Palo Market Fest:
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MARKET

Fotografies White Summer:

En el Market encontraras diversidad de expresiones creativas y de formatos:
desde el feriante de toda la vida al disenador de moda, jévenes
emprendedores, influencers con marca propia y delicados artesanos, tarotistas
y tatuadoras de henna...
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MARKET

Fotografies La Santa Market:

s .Lj-r‘ BTy o R n?."?l.ll (" comeraTusentRADAS ) ><

Conoce la Santa ‘ Qué hacer Participa ' Info

Follow us fovem d ( mo

SiteMap (Arquitectura de la informacio)

Selecciona tu zona de
LA SANTA
y toca sobre el mapa para
MAP!
—ende cnbhea ara acnacia
. | Selecciona un drea )

Mapa interactiu
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MARKET

Certificats d’assisténcia curs “Com fer un Pla Financer” Barcelona Activa

CG-003 croason: 09022012 v 02

_@‘ Ajuntament (:‘ Barcelona

de Barcelona Activa

FELIX ORTEGA SANZ com a Director general de Barcelona Activa, amb domicili a
Barcelona, carrer Llacuna 162-164.

FA CONSTAR
Que l'alumne/a CLARA PUIG ANDRES, amb el numero d'identificacio 43577532F, ha

realitzat la seguent activitat organitzada per BARCELONA ACTIVA:

Data Durada

Activitat thores)

Com fer el pla financer 05/05/2023 - 05/05/2023 2

| perqué consti als efectes oportuns, signo el present document a Barcelona, el dia 8 de maig
de 2023.

/

FELIX ORTEGA SANZ
Director general de Barcelona Activa

CG-003 croadion 02022012 v 02

S8 Ajuntament 1\ Barcelona
de Barcelona ‘-‘ Activa

FELIX ORTEGA SANZ com a Director general de Barcelona Activa, amb domicili a
Barcelona, carrer Llacuna 162-164.

FA CONSTAR
Que l'alumne/a CLARA SETO LLORENS, amb el nimero d'identificacio 23926451B, ha

realitzat la segiient activitat organitzada per BARCELONA ACTIVA:

Durada

Activitat Data (hores)

Com fer el pla financer 05/05/2023 - 05/05/2023 2

| perqué consti als efectes oportuns, signo el present document a Barcelona, el dia 8 de maig
de 2023.

7

FELIX ORTEGA SANZ
Director general de Barcelona Activa
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FOCUS GROUP

Realitzat el 4 de maig de 2023 de 20:15 a 21:00, 45 minuts de durada, al centre
civic Vil-la Urania, un ambient tranquil, confortable i amb prou espai per als

participants.

Una vegada finalitzat el focus group, mitjangant les preguntes que s’observen a
continuacid, s’han analitzat les dades obtingudes per identificar les tendéncies, les

idees clau i les oportunitats per a millorar I'esdeveniment NextGen Market.
1. Que et suggereix el titol NextGen Market i la seva imatge?

Les respostes han estat for¢ca variades, als participants de l'activitat la identitat
verbal els suggereix; modernitat, joventut i al ser en anglés, un nom actual i
relacionat amb mén de I'emprenedoria juvenil. Ens ha sorprés la relacié que ha fet
un dels participants amb les activitats relacionades amb el WorkAway (intercanvi

cultural i treballar voluntari arreu del mén)

Pel que fa a la identitat visual, on s'ha tingut en compte la tipografia, els colors i
l'estetica en general, els transmet frescor i innovacid, a un desti per anar de

vacances i costaner i a una estetica esnob.

2. Després de conéixer NextGen Market i saber del fet que tracta, has

relacionat les accions amb qualsevol esdeveniment similar?

Els participants han relacionat NextGen amb el sal6 de I'ensenyament i les fires
d'empreses emergents. Altres no han sentit res semblant ni han fet cap relacié amb

altres mercats.

Pregunta que ha sigut util per coneixer el marc mental dels nostres participants i si
ho relacionen amb qualsevol esdeveniment que podriem contemplar com a

competencia.
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3. NextGen Market és un esdeveniment multisectorial, es a dir, es basaen 4
sectors: moda, disseny, musica i gastronomia. Que us sembla aguesta

seleccié? Trobeu avantatges o inconvenients?

Expositor gastronomic: Classificacié clara i capag¢ d'atreure I'atencié del public.
Crear un element que uneix els 4 sectors, com sén els joves emprenedors locals,

ja és suficient potent.

Expositor musical: Molt bona idea la classificacio pero fer-la més flexible. Obrir el
ventall a totes les arts, no centrar-ho només en 4, d'aquesta manera hi hauria més
possibilitats. Per altra banda, fent-ho tant general potser no seria possible

especificar un public concret.

Expositor moda i disseny: La moda és considerada un disseny, per tant, ajuntar

aquests dos sectors i afegir-ne un altre, per exemple, I'esport.

Assistent: Obrir el ventall a les arts en general; literatura, poesia, pintura... els 4
sectors formen part de la cultura, com a resultat, es podria agafar un fil conductor
o tematica que els uneixi i adaptar-la a cada edicio. Sobretot potenciar el concepte

de local.

4. L’esdeveniment tindra lloc quatre cops I’any, una edicié per a cada

estacio. Que en penseu de la seva periodicitat quadrimestral?

Expositor gastronomic: Bona idea separar-ho en quadrimestres, permet constancia
I alhora els mesos que hi ha pel mig permet promocionar i generar hype per la

seguent edicio.

Expositor musical: Util per als géneres musicals, a I'hivern i tardor que son les dues
estacions més fredes es podria traslladar a un recinte interior, mentre que a l'estiu

| primavera a l'aire lliure.

Expositor moda i disseny: Per als dissenyadors tres mesos de produccio és molt
poc. Produir a Espanya és molt lent, i per tant no es tindria génere suficient. La

moda i el disseny es regeixen en dues temporades (solstici) la primavera-estiu i la
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tardor-hivern. En consequencia, per al sector té sentit vendre durant les estacions

de primavera i tardor per oferir un producte de qualitat i de llarga durada.

Assistent: Com a assistent, fer I'esdeveniment 4 cops l'any és correcte. La varietat
de marques variaran d'una edicio a l'altre i podrieu omplir tot el recinte. Aixi i tot,

aniria si conegués a algun dels expositors que mostren les seves creacions.

5. Que en penseu de lalocalitzacié i la comunicacio en transport de la Finca

Mas Solers, espai on es realitzaria NextGen Market?

Cal tenir en compte que la comunicacio de transports amb la Finca Mas Solers no
és la més facil. Aixi i tot, la casa és un espai idil-lic i innovador per la realitzacié de
NextGen Market.

Als participants els tira enrere la mala ubicacié en transport public, pero si s'habilités
un servei d'autocars des de les ciutats més grans el pablic acudiria. Cal destacar

gue no homés assistiria public de la ciutat de Barcelona.

Opinen que una promocié de resso que compleixi i superi les expectatives dels
assistents faria que independentment de la ubicacio tindrien ganes de venir i gaudir

de l'experiéncia.

6. Per quin canal creieu que és el més adient per a la captacié dels vostres

respectius clients?

Expositor gastronomic: Promocié de cartellera, botigues de menjar i sobretot el

boca a boca.

Expositor musical: Promocio en els bolos musicals que es fan, cartellera a botigues,

instituts, escoles i centres civics i sobretot a les xarxes socials, Instagram.

Expositor moda i disseny: Promocié a Instagram i mailing per als subscriptors de la

marca.
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7. Qué opineu de crear un esdeveniment on hi haura més d’un expositor per

sector? Creieu que pot ser una amenaca per al vostre negoci?

Expositor moda i disseny: Al revés, és una forma de fer contactes i a la llarga
generar relacions de col-laboracions. La col-laboracié entre marques pot arribar a

generar més repercussio que una de sola. Podriem considerar un win-win.

Expositor musical: Si, per als musics és complicat. L'aforament, els assistents i
I'nora del dia dels concerts poden estar desequilibrats, pot variar que s'ompli molt
0 quedi buit. Un programa dels concerts tant pels musics com pels assistents pot

evitar problemes.
8. Qué penseu sobre laidea de promoure joves talents en un esdeveniment?

Expositor gastrondmic: Com a cuiner, una idea molt bona. Es un sector que costa

fer-se un lloc en el mercat i poder elaborar creacions propies.

Expositor musical: Costa trobar grups emergents amb diferents estils que estiguin
comencant. Caldria filtrar una mica els artistes per tenir un ampli ventall de varietats

i estils musicals.

Expositor moda i disseny: Una molt bona idea, et permet donar-te a coneixer, és

per aixd que s’ha de vendre molt bé per no decebre als assistents.

9. Quan arribarieu a pagar per promocionar-vos a NextGen Market? | per

assistir-hi?

Respecte a muntar una paradeta es va arribar a la conclusio que 300 € és un preu

raonable pels expositors;

Expositor moda i disseny: Conscient en el fet que tots els mercats on vulgui
participar he de pagar per muntar un estand. Caldria fer nimeros sobre els

ingressos i veure si val la pena.

Expositor gastronomic: 300 € em sembla una xifra raonable. Una altra idea seria

oferir un preu diferent a cada expositor depenent de la venda realitzada. Pagar a
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NextGen un 10% de la comissi6 dels productes venuts. Existeix el risc de guanyar
més o menys. Aixi i tot, caldria pagar un minim, ja que com a expositor també t'has

d'arriscar. Posar 100 € de base i a partir d'aquests que depengués de les vendes.

Expositor musical: Una altra opcio seria repartir les entrades en dos torns. Torn de
mati i torn de tarda, d’aquesta manera s’evita que I'espai quedi buit o massa ple.
Permet un control de I'aforament i en cas de posar un preu baix podeu cobrar el

doble d’entrades.

Respecte el preu de I'entrada es va arribar a la conclusié entre 10 i 15€ per assistir

al mercat;

Assistent: Doncs a mi em sembla correcte posar I'entrada a 10 € tenint en compte

gue a dintre em puc deixar més diners.

Expositor gastronomic: Es podria fer pagar una mica meés i se li regala una

consumicié. En cas de no consumir-la millor per nosaltres.

Expositor moda i disseny: Estaria bé posar I'entrada a 10€ i podeu per un lot entrada

+ beguda. 1 entrada i 1 consumicio 15 €.
10.Quin seria el material necessari per a cada una de les vostres paradetes?

Expositor gastronomic: Es necessita un punt d’aigua, electricitat, gas, i en general
una petita cuineta ben equipada. Per altra banda, plats, coberts i tovallons per poder

Servir.

Expositor musical: Cal un escenari amb equip de so i equip de llum. Treballo a la
botiga de material musical Microfusa, podrieu contactar i fer una col-laboracié
perque us deixi el material necessari. Aconseguir col-laboradors a canvi de posar

el nom al cartell és una estratégia clau per fer 'esdeveniment menys costos.

Expositor moda i disseny: Es necessita una taula, cadires, una burra i penjadors.
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ENTREVISTA PALO MARKET FEST
1. Plantilla de treballadors

Treballadors fixes som 6; el director general, I'encarregada de portar els expositors,
'encarregada de la seleccio i contractacid, un ajudant, 'encarregada de premsa,

patrocinadors i xarxes, I'encarregat d’audiovisuals, i jo el director de produccio.

A part dels ja mencionats, contractem a empreses externes i treballs temporals com

el de cambrer.

2. Quins sOn els passos necessaris per a organitzar un esdeveniment

reeixit?
A I'hora d’organitzar un esdeveniment hi ha un ordre;

a) Buscar el lloc (és lo més important)

b) Buscar el que vols fer

c) Buscar fonts de financament

d) Fer hipotesi de resultats (és a dir, jo faré aixd perd per menys de “X” resultats no
m’hi posaré) -Per tant, molt important realitzar un pressupost aproximat per
veure si realment et surten els niumeros i és factible portar-ho a terme.

e) Comunicaci6 i premsa: En aquest sector considero que sempre és important
crear noticia, €s a dir, a part de fer la publicitat online o a mitjans convencionals,
€s generar noticia. A dia d’avui ja hem arribat a la técnica del boca a boca, ja
gue els primers tres anys de feina el nostre objectiu crucial era el posicionament,
és a dir, que se’n parles de nosaltres i que la gent ho adoptes com un
esdeveniment classic de Barcelona, com el que va al Tibidabo. Aixi doncs, a dia
d’avui ja estem a totes les guies de la ciutat i aconseguir aquesta notorietat de

marca té un valor que et permet créixer rapidament.

3. Com es determinael pressupost per aun esdevenimentiquins factors han
de ser considerats?
El nostre esdeveniment es sustenta a través de quatre variables: Els expositors, els

patrocinis, les entrades i la barra.
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Per tal de determinar el pressupost es fa una previsio d’ingressos i una de despeses

| es mira si els resultats et seran adequats o no.

En el cas d'un esdeveniment, dels quatre factors pels quals es sustenta aquest,
I'afluéncia del public ens varia molt, i per tant, les entrades i la barra sén ingressos
variables. En canvi, la previsié d’expositors i de patrocinadors és una variant fiable,

per tant, els ingressos son fixes.

Les entrades van en funcio de quanta gent vindra i les barres és molt paral-lel a les
entrades, és a dir, hi ha un percentatge de consum en funcié d’entrades. Si cobrem
a 550 euros l'entrada sabem que la gent es gasta entre 6 i 7 euros en
consumicions. (12€ per persona). Marquem uns minims per sota, per menys de “x”
persones no val la pena fer-ho i uns maxims per sobre, és a dir, I'escenari idil-lic

seria arribar a aquest objectiu de persones.

Un dels factors que ens afecta és I'aforament limitat. Al no haver-hi rotacié és
interessant fer torns, un de mati i un de tarda. Tenim un aforament de 1200
persones per torn (quatre torns en un cap de setmana). També destacar que un
dels motius pels quals es va decidir fer dos torns va ser perqué després de la Covid-
19 vam decidir dur a terme el model antic de obrir portes i tancar quan s’acabés

I'aforament. La gent s’Tacomodava a les terrasses i no hi havia rotacio.

4. Quin és el public objectiu de Palo Alto? A quin target del mercat aneu

dirigits?

La idea inicial era anar darrere dels hipsters i dels pijos de sobre la diagonal. El
public més hipster el vam aconseguir, pero amb els esnobs no hem tingut gaire
sort. Al final, s'ha quedat com un esdeveniment cool i modern. Avui en dia ve gent
molt fashion i, per tant, €s un espai on predomina molt el postureo. El public objectiu
gue tenim se'ns ha tornat una estratéegia, ja que va perfecte per a la promoci6. Pel
gue fa a les xarxes socials hem arribat a fer acords amb instagramers perqué

vinguin al market. Aixo és un Win-Win.
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5. Com es promociona un esdeveniment i s'atrau als clients?

De per si és un esdeveniment que al llarg dels anys s'ha acabat promocionant sol.
El nostre inici va ser impactant, ja que el primer dia a obrir vam col-lapsar i superar
tant I'aforament que va haver de venir la policia a desallotjar. Va ser una bona
noticia pels mitjans de comunicacid. Tot i que d'aix0 ja fa anys, l'esperit cool del
market fa augmentar el boca a boca entre els més joves. A més, tant el mailing com

les xarxes tenen un paper fonamental captar la seva atencio.

6. Quines mesures de seguretat han de ser preses durant un esdeveniment

per a prevenir accidents?

Existeixen uns basics que son els mateixos per a tots els esdeveniments: neteja,

seguretat i sanitaris, obligats per llei a partir de 1.000 persones d'aforament.

Aixi i tot, cal tenir en compte altres aspectes basics com el muntatge i desmuntatge,
els tecnics de so i il-luminacid, un generador eléctric si no hi ha dins l'espai, una
gestoria per a la contractacié i donar d'alta i baixa les nomines... Tots aquests
serveis esdevenen en qualsevol empresa i son molt importants per al seu bon

funcionament.

A demés, I'Ajuntament exigeix I'obligacié d'un protocol d'actuacié anomenat PAU
(pla d'autoproteccid). Només una vegada vam haver d'evacuar per fortes pluges i
vent. Tenim un sistema de megafonia que per qualsevol problema podriem

comunicar-nos amb tots els assistents per una evacuacio tranquil-la i efectiva.

7. Com es mesura l'exit d'un esdeveniment i que meétriques s6n importants

per a avaluar-lo?

Existeixen diverses maneres per tal de mesurar I'exit. La més important per a mi és

I'economica, si tu tens un bon resultat economic saps que has tingut exit.

Una manera molt practica és el clipping de premsa, hi ha empreses especialitzades
gue et marquen un valor numéric en funcio de la repercussié que has tingut. Per
exemple, has sortit en una noticia a la televisio, a la premsa escrita, a ressenyes...

Tot aixd es converteix en un valor tangible i a final et fan un rapport i et posen un
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preu. Ho feiem al principi perquée les marques patrocinadores demanaven quin seria

el seu retorn.

Amb les noves tecnologies, I'eina per calcular I'éxit digital i xarxes ha guanyat molt

pes.
8. Com definiries Palo Alto Market?

Definiria Palo Alto Market en una frase; “Espai d’oci, cultura i gastronomia a l'aire

lliure.”
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CESSIO DE DRET D’ENTREVISTES

Sonia Egeai Lissandro Cilento

CESSIO DE DRETS D’IMATGE | D’EXPLOTACIO

CESSIO DE DRETS D’ENTREVISTES
D’ENREGISTRAMENT DE VIDEO | FOTOGRAFIA CESSI® DE DRETS D’ENTREVISTES
Jo, Sonia Egea Pons
Jo, Sonia Egea Pons Jo, Lisandro Cilento Calligaro
Amb DN\ 52.421.538 F Amb DNI 52.421.538 F AmbDhil de 283555
Faig constar: Faig constar: Faig .

« Que autoritzo que les meves opinions i consideracions recollides mitjangant - Que autoritzo a que la meva imatge pugui apargixer en imatges i videos « Que autoritzo que les meves + i Py recollid z
entkr:vlslta I(‘:e:“:: b C:'; g Is;tdbg‘l’l’:nsF ’ :’";“ P "‘g_A'{d'é’ ar:: ?::I ! que.t? oo enregistrats per Clara Puig Andrés i Clara Set6 Llorens que tingui com a objectiu entrevista cedida a [Nom i cognoms de I'alumne] amb DNI [DN/ de I'alumne] i
Aovjectil embarack de| Trebal de i de Orau. Siguin TeprodiTdes parcisiment Treball de Fi de Grau |, conseqiientment, reconec que |'esmentada difusié no que té com a objectiu I'elaboracié del [Treball de Fi de Grau, Tesi doctoral, etc.]
o totalment en el treball. siguin r duid ial o en el treball,

suposa menyspreu al meu honor, prestigi, ni constitueix cap intromissié b

« Que, en cas de tenir algun dret de propietat intel-lectual sobre [I'entrevista XX], il-legitima de la meva intimitat d’acord amb alld que estableix la llei organica « Que, en cas de tenir algun dret de propietat intel-lectual sobre [I'entrevista XX],
cedeixo a [Nom i cognoms de I'alumne] amb DNI [DNI de I'alumne] tots els drets 1/1982, de 5 de maig, de proteccio civil del dret a I'honor, a la intimitat personal cedeixo a [Nom i cognoms de I'alumne] amb DNI [DNI de 'alumne] tots els drets

lotacié sobre els amb caracter de no exclusivitat, en totes les i familiar i a la propia imatge. d'explotacié sobre els ixos, amb de no excl en totes les

a
modalitats d’explotacid, per a tot el mén i per tot el temps de la seva durada. modalitats d’explotacid, per a tot el mén i per tot el temps de la seva durada.

- Que, en cas de tenir algun dret de propietat sobre els materials que puguin

« Que conec que el [Treball de Fi de Grau, Tesi doctoral, etc.] és susceptible de fer- derivar-se d'aquests enregistraments, cedeixo a [nom sencer i DNI de I'alumne}, +  Que conec que el [Treball de Fi de Grau, Tesi doctoral, etc.] és susceptible de fer-
se’n comunicacié publica a través del Dipbsit Digital de Documents de la UAB tots els drets d’explotacié sobre els ixos, amb caracter de no exclusivitat, se’n comunicacié publica a través del Dipdsit Digital de Documents de la UAB
(DDD) http://ddd.uab.cat o qualsevol altre mitja que la UAB cregui adient. en totes les modalitats d’explotacio, per tot el mon i per tot el temps de la seva (DDD) http://ddd.uab.cat o qualsevol altre mitja que la UAB cregui adient.

durada.

| perqué aix( consti signo la present,

| perqueé aixi consti signo la present,

- Que conec que |'esmentat [nom de I'activitat o treball] és susceptible de fer-se’n
comunicacié publica a través del Dipdsit Digital de Documents de la UAB (DDD)
per la qual cosa, signo aquest document de conformitat amb alld establert al
Reglament (UE) 2016/679, del Parlament Europeu i del Consell, de 27 d’abril de
20186, relatiu a la proteccié de les persones fisiques pel que fa al tractament de
dades personals, i a la lliure circulacié d’aquestes dades (RGPD) reconeixent que
he estat degudament informat per part de la UAB que puc exercir els meus drets Barcelona, 24 de maig del 2023
d'accés, rectificacio, sup io, i6, limitacié del i portabilitat
respecte de les meves dades enviant un escrit, acompanyant una fotocopia del
DNI, dirigida a la Secretaria General, Edifici Rectorat, 08193 Bellaterra
(Cerdanyola del Vallés).
| perqué aixi consti signo la present,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [25 de maig de 2023]

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), [25 de maig 2023] Model elaborat pel Servei de Bibli de la de amb
finalitat informativa. Marg 2022
o e g M oeshyssnsleapomenteonguin A
finalitat informativa. Marg 2022 final for el
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CESSIO DE DRETS D’ENTREVISTES

Jo, Raquel Garcia Alonso

Amb DNI 23844856C

Faig constar:

Que autoritzo que les meves opinions i consideracions recollides mitjangant
entrevista cedida a Clara Puig Andrés amb DNI 43577532F i Clara Seté Llorens
amb DNI 239264518 i que té com a objectiu I'elaboracié del Treball de Fide Grau
siguin rep ides p ] | en el treball.

Que, en cas de tenir algun dret de propietat intel-lectual sobre la realitzacié del
Focus Group, cedeixo a Clara Puig Andrés amb DNI 43577532F i Clara Seté
Llorens amb DNI 239264518 tots els drets d’explotacié sobre els mateixos, amb
caracter de no exclusivitat, en totes les modalitats d’explotacio, per a tot el mon
i per tot el temps de la seva durada.

Que conec que el Treball de Fi de Grau és susceptible de fer-se’n comunicacio
publica a través del Diposit Digital de Documents de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o qualsevol altre mitja que la UAB cregui adient.

| perque aixi consti signo la present,

Bellaterra (Cerdanyola del Valles), 4 de Maig de 2023.

Model elaborat pel Servei de Biblie de la Uniy il de amb
finalitat informativa. Marg 2022
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CESSIO DE DRETS D’ENTREVISTES CESSIO DE DRETS D’ENTREVISTES

Jo, Guillem Jaumeluan Llorens Jo, Helena Essomba Garsaball

Amb DNI 24416848W Amb DNI 24491813X

Faig constar: Faig constar:

Que autoritzo que les meves opinions | consideracions recollides mitjancant
entrevista cedida a Clara Puig Andrés amb DNI 43577532F i Clara Seté Llorens
amb DNI 239264518 i que té com a objectiu I'elaboracio del Treball de Fi de Grau
siguin reproduides parcialment o totaiment en el treball.

Que, en cas de tenir algun dret de propietat intel-lectual sobre la realitzacio del
Focus Group, cedeixo a Clara Puig Andrés amb DNI 43577532F i Clara Seto
Llorens amb DNI 239264518 tots els drets d’explotacio sobre els mateixos, amb
caracter de no exclusivitat, en totes les modalitats d’explotacio, per a tot el mén
i per tot el temps de la seva durada.

Que conec que el Treball de Fi de Grau és susceptible de fer-se’n comunicacié
publica a través del Diposit Digital de Documents de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o qualsevol altre mitja que la UAB cregui adient.

| perque aixi consti signo la present,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), 4 de Maig de 2023.

Model elaborat pel Servei de Bil de la Uniy de amb
finalitat informativa. Marg 2022

Que autoritzo que les meves opini i ions recollides

entrevista cedida a Clara Puig Andrés amb DNI 43577532F i Clara Seté Llorens
amb DNI 239264518 ique té com a objectiu I'elaboracié del Treball de Fi de Grau
siguin reproduides parcialment o totalment en el treball.

Que, en cas de tenir algun dret de propietat intel-lectual sobre la realitzacio del
Focus Group, cedeixo a Clara Puig Andrés amb DNI 43577532F i Clara Seto
Llorens amb DNI 239264518 tots els drets d’explotacio sobre els mateixos, amb
caracter de no exclusivitat, en totes les modali d'expl i6, per a tot el mon
i per tot el temps de la seva durada.

Que conec que el Treball de Fi de Grau és susceptible de fer-se’n comunicacio
publica a través del Diposit Digital de Documents de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o qualsevol altre mitja que la UAB cregui adient.

| perqué aixi consti signo la present,

Bellaterra (Cerdanyola del Valles), 4 de Maig de 2023.

Model elaborat pel Servei de de la Uni de emb
finalitat informativa. Marg 2022
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CESSIO DE DRETS D’ENTREVISTES

Jo, Nil Ortega

Amb DNI 21783554R

Faig constar:

Que autoritzo que les meves opinions i consideracions recollides mitjangant
entrevista cedida a Clara Puig Andrés amb DNI 43577532F i Clara Setd Llorens
amb DNI 239264518 ique té com a objectiu |'elaboracio del Treball de Fi de Grau
siguin reproduides parcialment o totalment en el treball.

Que, en cas de tenir algun dret de propietat intel-lectual sobre la realitzacio del
Focus Group, cedeixo a Clara Puig Andrés amb DNI 43577532F i Clara Seto
Llorens amb DNI 239264518 tots els drets d’explotacio sobre els i amb
caracter de no exclusivitat, en totes les modalitats d’explotacio, per a tot el mon
i per tot el temps de la seva durada.

Que conec que el Treball de Fi de Grau és susceptible de fer-se’n comunicacié
publica a través del Diposit Digital de Documents de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o qualsevol altre mitja que la UAB cregui adient.

| perque aixi consti signo la present,

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), 4 de Maig de 2023.

Model elaborat pel Servei de { de la de amb
finalitat informativa. Marg 2022
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CESSIO DE DRETS D’ENTREVISTES

Jo, Oriol Rosell Vielba

Amb DNI 21770576H

Faig constar:

Que autoritzo que les meves opinions i consideracions recollides mitjancant
entrevista cedida a Clara Puig Andrés amb DNI 43577532F i Clara Seto Llorens
amb DNI 239264518 ique té com a objectiu I'elaboracio del Treball de Fide Grau
siguin reproduides parcialment o totalment en el treball.

Que, en cas de tenir algun dret de propietat intel-lectual sobre la realitzacié del
Focus Group, cedeixo a Clara Puig Andrés amb DNI 43577532F i Clara Set6
Llorens amb DNI 239264518 tots els drets d’expl. i sobre els i amb
caracter de no exclusivitat, en totes les modalitats d’explotacio, per a tot el mon
i per tot el temps de la seva durada.

Que conec que el Treball de Fi de Grau és susceptible de fer-se’n comunicacio
publica a través del Diposit Digital de Documents de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o qualsevol altre mitja que la UAB cregui adient.

| perqueé aixi consti signo la present,

4

Bellaterra (Cerdanyola del Vallés), 4 de Maig de 2023.

Model elaborat pel Servei de Bil de la Unin de amb
finalitat informativa. Marg 2022
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