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1A Aquest projecte de fi de grau esta encarat a la creacié de la campanya comunicativa de I'edicié 2024 del Radical Market
Catala: Barcelona. Per fer-ho, s'ha partit d'un analisi de la marca i del mercat i, un cop detectats els punts forts i els punts débils, s'ha
plantejat una nova identitat corporativa, és a dir, unes noves bases amb perdurabilitat temporal. Posteriorment, s'ha repensat el
funcionament de I'esdeveniment i, per ultim, s'ha ideat la campanya de comunicacié.

. Este proyecto de fin de grado esta encarado a la creacién de la campafia comunicativa de la edicién 2024 del Radical Market
Castella: Barcelona. Para hacerlo, se ha partido de un analisis de la marca y del mercado y, una vez detectados los puntos fuertes y los
puntos débiles, se ha planteado una nueva identidad corporativa, es decir, unas nuevas bases con perdurabilidad temporal.
Posteriormente, se ha repensado el funcionamiento del evento y, por ultimo, se ha ideado la campafia de comunicacion.

. This final degree project is aimed at creating the communication campaign for the 2024 edition of the Radical Market Barcelona.
Angles: In order to do this, the first step has been an analysis of the brand and the market and, once the strong points and weak points have
been detected, a new corporate identity has been proposed, that is to say, new bases with temporary durability. In addition, the
functioning of the event has been rethought and, finally, the communication campaign has been devised.
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INTRODUCCIO

El present Treball de Final de Grau consisteix en la creacid de la campanya
comunicativa de l'edicio 2024 del Radical Market. Per fer-ho, s’ha partit d’'una primera
analisi de la marca i del seu mercat i, un cop detectats els punts forts i punts debils, s’ha
ideat una nova identitat corporativa, és a dir, unes noves bases amb perdurabilitat
temporal. Posteriorment, s’ha repensat el funcionament de tot I'esdeveniment, de
manera que tingués un caracter més experiencial i propi i, per ultim, s’ha ideat la
campanya de comunicacié per donar a coneixer aquest canvi.

L’objectiu principal d’aquest projecte és dotar d’'una nova identitat i personalitat al
Radical Market, i donar a coneixer aquesta novetat a un target més jove a través de la
creacio i execucio d’un pla de comunicacio 360°. La implementacioé d’'una campanya de
comunicacio efectiva exerceix un paper crucial en I'éxit del rebranding. S'’utilitzaran una
série d’eines i canals de comunicacid variats per difondre els missatges de
'esdeveniment de manera coherent i, posteriorment, s’examinara I'impacte d’aquestes
accions i la seva viabilitat.

El nostre repte principal ha estat treballar sobre un esdeveniment. Aixd ens ha suposat
tenir molts més factors als quals parar atencio tant a I’hora de realitzar la investigacié
inicial i 'analisi del mercat, com en el moment de repensar la identitat corporativa i
'esdeveniment en el seu total. Fins al dia d'avui, mai haviem tractat tant en profunditat
un projecte relacionat amb un esdeveniment, per tant, aixdo ens ha permés coneixer
aquest ambit que durant la carrera havia quedat més apartat. D’aquesta manera, ens ho
hem pres com un repte, fet que ens ha motivat molt més, ja que es presentava com una
oportunitat per explorar aquest ambit que fins ara no haviem espremut suficient.

Les metes que ens hem fixat per aquest projecte son les seglents: Per una banda,
estudiar la situacio actual del Radical Market i fer-ne una analisi completa de la marca i
de la competéncia. Per altra banda, i un cop havent detectat I'oportunitat, replantejar
'esdeveniment, donant-li un gir per tal de crear un Radical Market amb coherencia, amb
més personalitat i atractiu al public, mantenint la seva esséncia com a market de grans
descomptes. Finalment, I'Ultim pas recau en la ideacio i execucié d’'una campanya
publicitaria, a través d’'un nou concepte de comunicacio a partir del qual identificar el
Radical Market.



Per tal d’assolir bé les metes esmentades, hem estructurat el nostre projecte en tres parts:
comencant per una situation analysis, continuant amb l'estratégia de comunicacio, i
finalitzant amb el pla operatiu, dins del qual acabarem trobant la campanya de
comunicacio.

Aquest Treball de Final de Grau ens ha permes deixar anar la nostra creativitat en tots els
sentits i aprendre que d’obstacles sempre n’apareixen, perd que el més important és
saber trobar un cami alternatiu per arribar alla on volem. | encara molt millor quan es té
l'oportunitat de treballar en bona companyia amb algu amb qui es fa senzill fer equip i
entendre’s.

Un cop dit aix0, ja podem posar fil a 'agulla!



o~
—

SISATUNV NOILVALLIS




a. ANALISI DE MARCA

Introduccio al Radical Market

El Radical Market Barcelona es coneix popularment per ser un mercat de descomptes
descomunals. “El evento favorito de compras” (Radical Market, 2023). Es tracta d’un
esdeveniment que se celebra un cop l'any a la ciutat de Barcelona on un seguit de
marques conegudes presenten els seus millors preus. Si ens fixem en la web del market
veiem que es defineixen de la seguent manera: “3 dias para conseguir los mejores precios
de tus marcas favoritas de moda, streetwear & urban, complementos, calzado, cosmética,
deporte, hogar y descanso... jY mucho mas! Descuentos de hasta el 80% en cientos de
productos para ayudarte a ahorrar y comprar mas pagando mucho menos. Y entre compra
y compra, disfruta de nuestra zona exterior con deliciosas food trucks” (Radical Market,
2023).

El passat any 2022 es va celebrar la novena edicié a Barcelona, concretament a la Fira de
Barcelona de Montjuic. Les marques que hi participen, com acabem de mencionar,
pertanyen a molts sectors diferents, i es pot afirmar que el 80% dels expositors repeteixen
any rere any (Radical Market, 2023). Hi podem trobar des de firmes locals a
internacionals. La seva filosofia per les marques que hi participen és molt senzilla: arribar,
muntar, vendre i desmuntar.

Es tracta d’'un dels esdeveniments de compres més populars de la ciutat. Per a les
marques, aquests tres dies suposen hores de feina sense parar per tal d’alliberar stock
(de 10 a 21 hores), donar-se a coneixer i oferir els seus productes al client amb uns
descomptes als quals aquest no podra renunciar.



Per tal de fer-nos una idea del flux de visitants i participants del market al llarg dels ultims
anys, donarem una ullada a aquestes dades que se’ns faciliten des de la pagina web de
I'esdeveniment:

Figura 1. Radical Market en Xifres

Mitjana de facturacio 2.000.000 €
Mitjana de visitants 65.000 persones
Mitjana d’expositors 280
Impactes publicitaris 3.500.000

Font: Radical Market (2023)

En aquesta introduccio inicial on ens trobem parlarem breument dels fonaments de
'esdeveniment. Tot i aixi, ja comengarem a veure, a part de la manca d’informacié per part
de l'agéncia TC Media, les primeres debilitats en I'organitzacié del market. Pero ara no
ens dedicarem a exposar-los un per un, sind que dedicarem un apartat, més endavant,
exclusivament per aix0. Aquesta part de la investigacio exposarem objectivament tota la
informacio trobada.

No podem continuar sense mencionar d’on sorgeix el Radical Market. L’organitzacio
d’aquest esdeveniment la porta TC Media. Es tracta d’'una agéncia “lider indiscutible en el
sector de les fires outlet” (TC Media, 2022). Treballen en tot el territori nacional, ja que han
organitzat esdeveniments a moltes altres grans ciutats d’Espanya com Girona, Madrid,
Valéncia, Sevilla, Malaga, Alacant...

A través de posar-nos en contacte amb ells, hem pogut treure algunes conclusions de
quines sén les bases principals del Radical Market. Amb aix0 ens referim a la seva missié,
visio i valors. Tot i aixi, ens hem adonat que aquests tres punts no acaben d’estar del tot
definits i, per tant, no es perceben com unes bones bases inicials d’identitat corporativa.
Tal com ens afirma I'Alfonso Garcia del Departament de Comunicacié de TC Media, la
seva missio és “oferir al public final els millors preus de les seves marques preferides
durant tres dies de vendes efimeres en un esdeveniment divertit que suposa una evolucio
de les classiques fires de mostres” (Garcia, 2023).

L’Alfonso també ens va facilitar informacio sobre els valors que defineixen
'esdeveniment: “la marca es pot definir com a “desenfadada”, divertida i propera, ja que
busquem arribar a un public bastant ampli” (Garcia, 2023).



Marqueting Mix

¢ Producte

El Radical Market es caracteritza per posar a disposicidé del public una gran varietat de
productes. Per aix0, quan parlem del producte que es ven ens hem de referir a un global
de béns i serveis que aclaparen molts sectors i categories diferents. Aixi i tot, tal com ja
hem estat parlant a la introduccid, els sectors que més destaquen sén la moda, la
cosmeética, la llar, el calgat, entre d’altres. Per tal de fer-nos una idea més clara dels
productes que podem trobar en el market és millor que ens referim a les marques que hi
participen, d’aquesta manera tindrem molt més clars els sectors i, per tant, el tipus de
béns que s’hi comercialitzen.

A la web oficial del Radical Market apareixen els noms de les marques que solen
participar-hi. Tot i aixi, investigant les seves xarxes socials hem pogut veure com aquesta
llista sembla no estar del tot actualitzada. De fet, a la introduccio ja ho comentavem, que
es tracta d’'una web amb contingut molt basic pel public, feta amb I'objectiu que es puguin
fer una idea general del market, perd sense aportar informacié massa detallada, ni pels
consumidors, ni pels participants, ni per cap altre dels seus publics.

Per tant, després d'aquest incis, hem optat per fer una recerca de quines van ser les
marques que van participar en l'dltima edicié. A continuacié trobem una taula on es
presenten totes elles, amb els seus respectius sectors. També, a part, per tenir una visio
més amplia dels productes que trobem generalment al Radical Market, hem decidit
mencionar les marques que en aquesta ultima edicid no van ser-hi presents, pero si que
han participat en moltes altres.

Figura 2. Marques participants del Radical Market

MARQUES SECTOR EDICIO
Adidas Moda esportiva i calcat 2022
Alona Design BCN Moda 2022
Ari Estil Moda 2022
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Antony Morato

Arizona Vintage

Asics

Asha Barcelona

Base

BillaBong

Boss

Boxley

Calvin Klein

Casas outlet

Champion

Converse

DC Shoes

D’Dona

Dickies

Moda i calcat

Moda

Moda

Moda

Moda esportiva

Moda

Moda

Moda

Moda

Calgat

Moda

Calgat

Calcat

Moda

Moda

Alires

2022

Alires

2022

2022

Altres

2022

2022

2022

2022

Altres

2022

Altres

2022

2022
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DKNY

Electrodomeéstics
Outlet

Enjoy’s moda

Ellesse

Fila

Geographical Norway
Experience

Geox

Gerome

G-star raw

Helly Hansen

Jack&Jones

Jeans & Jackets

Kokedamas Lucciana

Lacoste

Moda

Electrodomeéstics

Moda

Urban

Moda esportiva i calcat

Moda

Calcat

Moda

Moda

Moda i calcat

Moda

Moda

Jardineria

Moda

2022

2022

2022

Altres

Altres

2022

Altres

2022

Altres

Altres

2022

Altres

2022

2022
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Lahiboo

Lejaby

Lise Charmel

Mayoral

Moba Style

Munich

Mustang

New Balance

Nike

OKEY

Original Closet

Pepe Jeans

Pitillos

Querol

RayBan

Moda de bany

Llenceria

Llenceria

Moda (infantil)

Moda

Moda esportiva

Calcat

Calcat

Moda esportiva i calcat

Moda

Moda

Moda

Moda

Calcat

Accessoris

2022

2022

2022

Altres

2022

2022

Altres

Altres

Altres

2022

2022

2022

Altres

2022

Alires
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Reebok Moda esportiva i calcat Altres

Sava Barcelona Accessoris 2022
Shein Moda 2022

The North Face Moda Altres
Tommy Hilfiger Moda Altres
Vans Moda i calcat Altres

Volcom Moda Altres

Xti Calgat Altres

We Them Jewels Ben Accessoris 2022

Font: Radical Market (2023)

Aquestes son les marques que, a través d’una recerca en els mitjans digitals (pagina web i
Instagram), hem arribat a la conclusié que van participar el 2022 o bé en altres edicions
anteriors. Tot i aixi, hi ha informacié que ens trontolla una mica. El Radical Market és
conegut també per la seva gran varietat de marques de cosmética i maquillatge (per
exemple L'Oreal, NYX, Revlon...), i de fet, per la nostra experiéncia personal, podem
confirmar que aquesta dada és certa. Aixi i tot, a cap de les fonts d’informaci6 consultades
apareixen els noms d’aquestes marques, per tant, se’'ns fa dificil acabar de concretar
quines sbén exactament les que han participat al llarg dels anys.

No obstant aix0, hem pogut veure, a través del social listening a les xarxes socials de la
marca, que a molts dels posts d’'Instagram hi ha usuaris que han deixat comentaris de
queixa per la falta del sector de cosmetica en I'edicid del 2022. Per tant, hi ha la
possibilitat que, durant I'ultima edicid, les marques d’aquest ambit no haguessin participat.
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Cal comentar també que, a part de les marques que hem enumerat anteriorment, a
esdeveniment podem trobar una food zone. Es tracta d’una zona gastronomica on el
public pot trobar tota mena de menjar, des de propostes dolces, fins a tacos, empanades,
burgers, plats veggies... A continuacié observem els tipus de food trucks que trobem al
market. A part, també compten amb un DJ per ambientar aquesta zona i els stands de les
marques (Radical Market, 2023).

Figura 3. Food trucks participants del Radical Market

Chapapas, tequefios i propostes veggies de

El Maizal gastronomia venecolana.
Parrilla Argentina Burgers, choripanes i parrilla argentina
| Love Empanada Empanades salades, dolces i vegetarianes
Gastronomia mexicana Tacos, natxos, aigues dolces i micheladas
Parcelona Café colombia d’autor
Goofretti Gofres i creps dolces i salades
Font: Radical Market (2023)
* Preu

Si parlem de preus, ens centrarem en els que tenen a veure directament amb el
funcionament de I'esdeveniment i no amb els preus dels productes que es venen. En
primer lloc, trobem el preu de I'entrada al Radical Market, que ronda els 2,50 € per
persona, excepte els menors de 12 anys, que poden entrar gratuitament. Les entrades
nomeés es poden adquirir a la taquilla de manera presencial.

En altres markets de l'estil veiem que les marques han de pagar un preu concret per
participar en I'esdeveniment, sigui per I'espai que utilitzen o bé pel lloguer del material
d’exposicio. De tot aixd0 en parlarem més endavant quan arribem a l'analisi de la
competencia.
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Per ara, cal comentar que, quant al Radical Market, les marques no poden disposar
d’aquesta informacié fins un cop feta la primera presa de contacte amb I'esdeveniment.
Per tant, entenem que les marques si que paguen un preu especific per tenir un espai on
vendre els seus productes, perd a la pagina web, TC Media no especifica quines son
aquestes tarifes.

¢ Distribucio

A poc a poc, tenim una visio meés clara de qué és el Radical Market i d’alguns factors
relacionats amb la seva identitat i les marques que 'acompanyen. Un cop vist aix0, ens
interessa saber sobre la seva distribucid.

Fins ara, hem estat constantment parlant del Radical Market Barcelona. Es tracta doncs
d’'un esdeveniment que, fins avui dia, s’ha estat celebrant a la Fira Barcelona Montjuic, a la
Placa Espanya de la ciutat comtal (Radical Market, 2023). Ara bé, a mesura que s’ha anat
avancant amb la recerca, ens hem adonat que quant a ambits territorials, hi ha molts altres
llocs d’actuacié on TC Media organitza esdeveniments sota el mateix nom. Si parlem de
llocs dins de Catalunya on Radical Market opera, ens trobem que Girona i Tarragona
també en tenen les seves propies edicions periddicament. De fet, podem inclus parlar
d’aquesta fira en I'ambit nacional. En anys anteriors, s’hauria celebrat també a ciutats com
Saragossa i Logronyo (TC Media, 2022).

D’entrada hauria estat dificil descobrir aquesta informacio, ja que per a cada una de les
celebracions de Radical Market a cada ciutat, la fira compta per una pagina web diferent.
Per la qual cosa, si es visita simplement la web de I'edicié barcelonina, no hi ha cap
manera de saber a quines altres ciutats se celebra, ja que la informacié queda
completament diversificada. Es només gracies a TC Media com a organitzadora que
trobem el nexe entre unes ciutats i altres. Es important també, remarcar que aquesta
mateixa agencia d’esdeveniments, organitza altres fires outlet arreu d’Espanya. Actuen
sota un nom diferent al de Radical market, perd podem apreciar com el concepte és molt
similar, per no dir que es tracta del mateix amb un naming variat (TC Media, 2022).

16



e Promocio

Si passem a parlar de tot el tema comunicacional del Radical Market Barcelona, veiem
com porten a terme un conjunt d’accions en mitjans tant online com offline. Primerament,
donem una ullada a I'empremta digital que té 'esdeveniment.

El primer que ens trobem és I'existéncia d’'una pagina web per a la fira. Aquesta serveix
de nexe de comunicacié entre els organitzadors i dos dels seus publics: d’'una banda, els
consumidors, que arriben al web en cerca d’informacio relativa al Radical Market i, d‘altra
banda, les marques, ja que aquesta mateixa pagina web serveix com a plataforma per
posar-se en contacte si aquestes estan interessades a participar. En aquest punt
comencem a veure algun altre punt débil, ja que com comentem, la web arriba tant a
consumidors potencials com a marques, pero la manera com es presenta la informacio
queda una mica barrejada, de tal manera que no és completament clar a qui es dirigeixen
en cada moment. Aixi mateix, també cal remarcar que, com ja ha estat ressaltat a I'apartat
anterior, la pagina només representa la web del Radical de Barcelona. Aixi doncs, la
informacio queda dispersa, ja que cada un dels Markets del pais té la seva propia (Radical
Market, 2023).

Succeeix el mateix amb la preséncia a xarxes socials. Fent I'analisi concreta del Radical
de Barcelona, veiem que es troben tant a Instagram com a Facebook. La seva interaccio
amb els usuaris, a Facebook, és realment baixa i no se solen contestar mai els comentaris
de la gent. A més, el retorn en likes també és molt baix. No sol superar els 10 “m’agrada”.
A Instagram, en canvi, les publicacions solen tenir més bona resposta. La interaccio és
major, ja que se solen contestar gairebé sempre als comentaris dels usuaris participatius.
El retorn en likes també és molt més elevat que a Facebook pero, tot i aixd, sol rondar
xifres molt baixes, al voltant dels 100 likes, en comparativa amb el nombre de seguidors
que tenen avui en dia, que ronda els vint mil. Cal comentar també, que s’utilitza la
publicitat pagada en aquesta xarxa, tant en histories com en publicacions, la qual cosa
implica un clar increment del retorn en likes que rep el perfil. | no només les publicacions
que s’han utilitzat en publicitat pagada; aquelles que comparteixen I'existéncia d’un sorteig
també solen funcionar molt millor (Radical Market, s.d.).

Un cop comentada la preséncia de la fira en el mon online, ja podem passar a veure com
actua en el mén offline. Destaquem principalment la utilitzacié de publicitat exterior.
Estariem parlant de cartells arreu de la ciutat tipus opis i mupis, aixi com banderoles
publicitaries penjades dels fanals. A més, també s’hi afegeixen les grans lones que
s’estableixen cada edicio a I'entrada del mateix Palau de Fires de Barcelona, informant de
'esdeveniment des del mateix punt de venda.

17



Cal comentar també que, des del Radical Market i TC Media, ells mateixos destaquen es
tracta d’'una “enorme campanya de publicitat en tots els mitjans: exterior, premsa, radio,
online...” (Radical Market, 2021). Per tant, a més de la publicitat exterior i la seva
comunicacid en digital que ja hem comentat préviament, afirmen de primera ma que
haurien tingut preséncia també en mitjans com la radio i la premsa escrita.

Publics interns i externs

* Presentacio dels publics

El Radical Market, com qualsevol organitzacio, compta amb un conjunt de publics a tenir
en compte a I'hora de plantejar la seva comunicacié. D’entre aquests publics, que poden
ser tant interns com externs, en podem distingir dos tipus. D’'una banda, tenim aquells
que, tot i que avui en dia no mantenen una relacié comunicativa amb I'empresa, sempre
es tenen presents. Aix0 es deu al fet que, per les seves caracteristiques i relacions amb el
sector, seria factible que en algun moment de I'activitat empresarial de I'entitat, en aquest
cas, I'activitat del Radical Market, s’obris un canal de comunicacié amb ells. D’altra banda,
tindriem els publics amb qui la comunicacié és molt més present i constant, és a dir,
aquells amb qui ja s’han establert els ponts comunicatius pertinents.

Aixi doncs, si posem el focus als publics amb qui el Radical Market ja manté una relacio
meés estreta, destaquem sobretot: les marques i distribuidors amb qui col-labora; i els
consumidors i consumidors potencials dels productes i serveis que I'esdeveniment
posa al seu abast.

Quant a les marques, és evident que la comunicacié entre elles i el Radical Market ha de
ser fluida. Aixi doncs, 'esdeveniment posa a la disposicié d’aquestes un formulari online
que han d’emplenar amb les seves dades de contacte i una petita presentacié de la seva
activitat comercial. Aquest és el primer pas en la presa de contacte entre ambdues
entitats. Es cert que, a partir d’aquest punt, no es disposa de més informacio, ja que es
tracta d’'una comunicacié confidencial entre el market i les seves marques participants. Es
interessant tenir en compte també que, des de la pagina web del Radical de Barcelona,
gran part de la comunicacio es dirigeix a aquest public, no nomeés als consumidors.
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Son diversos els documents que es posen al seu abast per captar la seva atencio.
Aquests els donen dades reals relacionades amb I'impacte publicitari, la facturacio i altres,
de tal manera que permet al market demostrar el seu impacte, i aixi mateix, justificar a les
marques que és una bona decisidé participar-hi. Un exemple en seria la presentacio
comercial (Radical Market, 2022), on I'esdeveniment es dirigeix directament: a les grans
marques, dient-los que suposa una bona ocasié per alliberar stocks; i als distribuidors
locals, explicant-los que és una gran oportunitat per donar a conéixer el seu negoci a nous
publics.

Quant als consumidors, com ja hem introduit, la comunicacié amb aquest public ha de
ser constant i s’ha de pensar molt bé. Per aquest motiu, és necessari tenir molt clar quin
és el perfil de consumidor davant el qual actuem. En paraules propies del departament de
comunicacio de TC Media, es tracta d’un perfil bastant variat: “tenim un target de nivell
econdmic mitja / mitja baix que és amant de les compres i busca productes de marca a
bon preu” (Garcia, 2023). També resalten que, com a target secundari, podriem
considerar aquell consumidor que es troba a la recerca de les millors ofertes de streetwear
i moda urbana (Garcia, 2023). A partir d’aquest punt, s’han desenvolupat els dos perfils en
més detall a continuacio, per tenir una visié una mica més extensa del consumidor actual
del Radical Market de Barcelona.

e Consumidor del Radical Market

a. Segmentacio

Consumidor principal: Millennials - Generacio Y

Hem considerat com a consumidor secundari del Radical Market la generacio Y o
Millennial. Sén totes aquelles persones que actualment la seva edat oscil-la entre els 27 i
els 42 anys, és a dir, les nascudes entre els anys 1981 i 1996 aproximadament. La
peculiaritat d’aquesta generacié és que hi podem trobar perfils molt variats, tan joves que
encara estan a la universitat, com pares i mares de familia. S6n una generaci6 que han
experimentat canvis significatius, per una banda, perqué han estat testimonis de la crisi
del 2008, fet que ha tingut impacte en la manera de veure la seva vida laboral i financera.
Per altra banda, sén la primera generacié que van créixer amb la revolucié d’Internet, i els
primers en qué el temps de contacte amb el mén digital supera a I'analogic. Aixo ha tingut
un impacte significatiu a ’hora de comunicar-se, relacionar-se amb els altres i accedir a la
informacio.
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Quant a les seves actituds, sabem que en comparacié amb la generacio X, els Millennials
sOén una generacio on es produeix un canvi d’actitud vital: fugen de les coses
convencionals i busquen el canvi. Sén una generacié que tenen aspiracions més altes. Es
tracta d’'una generacié dominada per I'emprenedoria, els fundadors de startups i les
empreses de tecnologia. També es tracta d’una generaci6 molt preocupada per la
sostenibilitat i el canvi climatic, i en realitzar accions per contribuir al canvi i a la millora
(Neira, 2021).

Els Millennials també son una generacio que es caracteritza per la compra intel-ligent. Sén
un grup que utilitza molt els mitjans digitals (sobretot per I'efecte de la pandémia) per
informar-se del tipus de productes que volen adquirir, per coneixer-ne les seves
caracteristiques, preus, fins a assegurar-se que és una bona compra. Utilitzen sobretot les
xarxes socials per buscar opinions i recomanacions sobre els productes que volen
comprar. A I'hora de comprar el producte més del 50% d’aquests acostumen a realitzar la
compra online, tot i que molts acaben preferint la compra a la botiga fisica, per tal
d’aconseguir el producte amb immediatesa (Donato, 2021).

Es tracta d’'una generacié que esta molt formada i estan molt oberts a gastar grans
guantitats, per0 només en coses que els interessen i que consideren que valen realment
la pena. La majoria de persones d’aquest grup son grans captadors de descomptes per tal
d’estalviar diners. Al cap i a la fi, parlem de persones joves, per una banda, estudiants o
adults joves, que depenen d’un sou i uns ingressos bastant baixos, i que busquen gastar
el minim de diners en compres i estalviar al maxim. Per altra banda, ens trobem la part
més adulta dels Millenials, que alguns ja comencen a formar la seva propia familia i
necessiten estalviar diners per un futur o bé pels seus fills.

Aix0 explica per quée formen part de la clientela del Radical Market. S6n uns consumidors
exigents, molt informats, que busquen la millor qualitat a un preu raonable, preferentment
buscant sempre les ofertes, i les compres immediates.

Consumidor secundari: Generacioé X

Per al consumidor principal del Radical Market Barcelona hem considerat la generacio X.
Formen part d’aquesta, totes aquelles persones nascudes entre 'any 1965 i I'any 1981. Es
a dir, les seves edats oscil-len entre els 58 i els 42 anys. El perfil d’'individus que en formen
part sol ser bastant similar, pares i mares de families ja molt establertes.
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Son els successors dels considerats baby boomers. A més d’haver viscut moments
historics com la caiguda del mur de Berlin durant els seus anys de joventut, també son els
primers que van comencar a tenir contacte amb els primers ordinadors doméstics,
“passant per tot el periode d’evolucié tecnologica i 'augment i desenvolupament dels
mitjans de comunicacio, [...] essent adaptats al mén 4.0., sent, perd, menys dependents
del smartphones que les seglients generacions” (Iberdrola, 2023).

Dins del perfil que actua com a consumidor primari del Radical Market, considerem
sobretot aquelles persones amb un nivell econdmic mitja o, en alguns casos, mitja baix.
Es a dir, es tracta d’'individus amb una estabilitat econdmica i laboral als quals, de tant en
tant, els agrada donar-se algun capritx, perd qui també son consumidors d’ofertes i
descomptes habituals, molt acostumant a promocions i altra mena de fidelitzacions amb
les marques. Se’ls associa amb la compra intel-ligent. Demanen molt 'opinié a persones
de confianca i solen buscar ressenyes a través d’internet, no tant potser a les xarxes
socials.

També podem destacar que aquest tipus de consumidor sol tenir cert nivell educatiu,
havent acabat els estudis obligatoris i, la gran majoria, havent continuat amb cursos de
Formacio Professional o graus universitaris.

Si posem el focus en els seus possibles motius per comprar al Radical Market, en
destaquem sobretot dos. D’'una banda, com ja hem comentat, la voluntat d’adquirir algun
capritx de tant en tant, “a mode” d’auto regal. D’altra banda, i normalment amb molt pes,
remarquem la voluntat d’adquirir productes per la familia, especialment per als fills i filles.
Sempre pensaran en el millor per ells, buscant la qualitat al millor preu possible.

Es tracta d’una generacié que treballa per mantenir la vida que fa tant temps que

construeix: la familia i la llar en solen ser els dos majors pilars i, per tant, en tota decisio,
inclus referent a les compres, es tindran aquests factors en compte.

b. Insights
Consumidor principal: Millennial - Generacié Y

La meva parella i jo estem comengant a estalviar perque en pocs mesos arriba la
Martina, la nostra primera filla.
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Em wull comprar aquest nou smartphone, pero he vist alguns comentaris a Twitter
que diuen que no val la pena que gasti aquesta quantitat de diners en un mobil com
aquest.

Consumidor secundari: Generacioé X

Ho compro perqué m’ho he guanyat i m’ho mereixo.

La meva filla i jo sempre anem juntes a comprar roba: a ella li encanta que pagui la
mama i a mi m’encanta que em faci classes del que es porta avui en dia.

c. Id Card

Consumidor principal: Millennial - Generacié Y

Figura 4. ID Card Generacio Y.

SOBRE EN SERCI

» EnSerglés un nol de 32 anys nascut a Girona-Actialment, es troba a Barcelona, més concretament a Gracia; en un petit apartament de
lfoguer on viuamb a seva parelia des da fa dos anys. Treballa de periodistaa fa redaccio digital del 3/24 i, durant les hores lliures, escriu el guic
d'una pel licula, juntament amb el seu millor amic de |la universitat

s Es una persona inquinta i curicss, molt amant de fer plans amb als amics. Cada divendres intenta sgrupar tota la colla per anar a sopar, També
liencanta fer plans de panella: un passeig per [a platja, una tarda de padel, una exoursio a [a muntanya_ perd, sobretot, viatjar amb ella

= La sova passic &5 of cinema. Des de petit sempre i ha agradat. Amb els anys, la seva curfositat per saber tot el que es mou darrere d'un film,
unit a la séva facilitat per eseriure, Fhautia portat al dia d'avui, embolicat amb el seu millor amic en un projects on tot shival

LES SEVES AFICIONS

Va al gimnas | a padel, | de tant en tant surt a carrer.

Es un amant de les pellicules. Tot | que || agrada veure tota mena de géneres, té una especial predileccid per les peldicules de

Nom: Sergi Soler :

ciéncia-ficcka | daccio, especialment per les sagues Star Wars, Matrix, Terminatey, Star Trek, Allen... | tot el que tingul 2 veure amb
Edat: 32 Funivers de Marvel
mu_djﬁl Periodisme El seu menjar preferit s4n els canetons i el bistec amb patates fregides.
E&t&ﬁl@l Periodista i Compra &l seu menjar al Marcadona, especialment pel preu, tot | que alguns preductes prefareix anar a buscar-los 4 'Esclat, per
guionista costum de quan encara vivia a casa els pares. Amb la seva névia demanen bastant sovint per Glove, especialment pizza.
LQCEI"LZQQ!‘(‘)Z Barcelona Compra la seva roba a botigues com Zara, Springfield, PulliBear, Cello, Mange Men, Calvin Klein_ Acestuma a comprar molt de manera

online, per comodital | estatviar temps. Tambsé li-agrada modt Mike, per qui 8 preferéncia guant a roba esportiva,

# Tot | que no acostuma a llegir massa, és una activitat que || agrada. Alguns dels llibres que s'ha llegit; Normal People, Sally Rooney; la
4 eyplatet 3 g 5 : i
- B FO ; Th e i ok, M b4 .
Ocodigoaumo triologia Reina Rojo. Juan Gomez-Jurado: The Subtfe Art of Mot Giving o Fiock. Mark Mansaon.
Beinephibe.club

PAIN POINTS QUE ESCOLTA?

= En-Sergi porta un ritme de vida molt accaterat, | a vegades vol arribar a tot | no pot. Es
frustra per no tenir temps per fer 1ots els plans, quedades o vialges que voldria

= E5 una persona melt moguda i a vegades costa seguir-li el ritme. A vegades |i sap greu
santir aixd, pend s'acaba adonant gue a ell també §i fa faita un break de tant en tant.

Font: Elaboracio propia



Consumidor secundari: Generacio X

Figura 5. ID Card Generacio X.

SOBRE LA SONIA...

* La Sonia g una dona de 47 anys, de Barcelona de tota a vida, Actualment ety vivint a Sant Andreu amb el seu marit | als seus 2 fills. Treballa
com a doctora al Centre dAtencis Pedigtrica integral Barcelona Esquerra.

» Es una persona tranguilla i culta 2 gul Il agrada culdar-se fent esport, sigul anant a correr o al gimnas. La de loga és la seva preferida. Tambe
li agrada dedicar molt temips als seus fills, tant fent excursions junts o fent alguna activitat a casa També és molt fan de la skin care, sol
comprar-se moits productes de cosmética | magquiliatge per culdar-se La pell

» Un dels seus gustos 65 la lectura, passa malt temps llegint, sobretot novelles de mister. Tambe |l agrada molt anar de compres amb el seu
home, ja que és un temps gue passen junts. Detant en tant-també i agrada quedar-se fins a la matinada fent marato de séries o peldicules.

LES SEVES AFICIONS

Va al gimnas | practica loga | running.

Nom: 5onia Puigmar’ci E& una amant de les sarles o pellicules dintriga, fantasia o ciéncia-ficcio (Juego de Trones, Lucifer, The Blockiist, Shadow and Bone,
Edat: 47 Star Wars, Scandal, Transformers, Los Vengodores)
. . . El seu menjar preferit és la caldereta, perd les amanides i la pasta també Il agraden maolt i Il salven miclts dpats.
Estudis: Magisteri EL i E |
m Mestra d'educacid Compra el 58U menjar al consum pergui &5 mes economic. En meltes ocasions tambeé demanen amb la familia menjar per Glovo
. — |mexich o sushi), per tal d'agilitzar els Apats:
primaria

Compra la seva roba a botigues com Desigual. Mango, Women's Secret.. Sol comprar sempre o la bothga fiskca. També |i agrada anar a
passejar-sa per les botigues de cosmetica. on compra a les marques com Maybealline, |3 Roche Posay, Rituals—

Localitzacié: Barcelona

Gaudedx molt llegint. Alguns dels seus llibres preferits =om: Tiempe entre Costuras, Maria Duefias; la triofogia El principe de fo Miebia,

@324cat
gnaciodigital Carlog Ruiz Zaféng £ Codl Do Vincl Dan Brown; Lo chico del tren, Paula Hawkins
@ rejasestape

fedimeuntibirg

PAIN POINTS QUE ESCOLTA?

= El ritme de vida gue porta és moll accelerat, | aixd l treyu WMps per cuinar, aixi gue tria
olt de menjar preparat o defivery.

» Degut a aquest mateix ritme accelerat de vida, sempre vol abastar moftes coses | sacaba
frustrant per no poderho fer Lot

Font: Elaboracié propia

b. ANALISI DEL MERCAT

Analisi de la competéncia

Arribats a aquest punt, podem afirmar que tenim un coneixement bastant profund del
Radical Market. Sabem qué ens pot oferir, com és la seva comunicacié i el perfil del public
amb qui es comunica, especialment el consumidor. Tot aixd ens aporta molta informacié
util a I’hora de triar el cami a seguir, és a dir, a 'hora de plantejar una bona estratégia. Ara
bé, sempre hem de tenir present que no ens trobem sols en el mén. Al mercat hi ha moltes
altres empreses que poden actuar com a competidors i, per tant, €és molt important tenir-
les en compte.

Des de TC Media, consideren que es podria dir del Radical Market que navega en un
ocea blau, ja que no compta amb massa competidors. A més, afegeixen que TC Media és
lider en 'organitzacié d’esdeveniments de compres dirigits al public final (Garcia, 2023).



Seguint al peu de la lletra aquestes paraules, semblaria innecessari pensar en la
competéncia. Es cert que les caracteristiques principals del Radical sén bastant peculiars:
unio entre els descomptes i un fashion market. Aixi i tot, hem trobat pertinent, i bastant
necessari, fer un repas de I'entorn per tenir més clar quin és el panorama actual del sector.
Llavors, per dur a terme I'analisi de la competéncia, s’ha fet la seglent distincié:

Ens trobem, d’una banda, amb l'analisi de quatre markets estacionals: White Summer; La
Santa Market; Palo Market Fest; i Flea Market. S’han seleccionat perqué reuneixen un
conjunt de caracteristiques que podria atraure el consumidor objectiu del Radical Market.
Per exemple, en el cas del White Summer i La Santa Market, son dos esdeveniments que
tenen bastant de resso arreu de Catalunya per la varietat en els seus productes, la
preséncia de joves emprenedors, una experiéncia que va més enlla de la compra, etc. En
el cas del Flea Market, a més de compartir la caracteristica de ser un market estacional,
destaca perque ofereix peces de segona ma. Aixi doncs, aquesta reduccio de preu té
certa similitud amb els grans descomptes que aplica el Radical Market.

D’altra banda, sobre aquest darrer punt relacionat amb els descomptes, recau la
importancia de tractar i analitzar, no només els markets, sin6 també certs centres
comercials. Concretament, parlem d’alguns dels centres comercials outlet més
destacables de la regié: La Roca Village; The Style Outlet Viladecans; i Gran Jonquera
Outlet & Shopping. En aquest cas, no es tracta de fires estacionals. Tot al contrari, estem
parlant de grans superficies, tant amb marques més préemium com amb marques a I'abast
de la gran majoria de gent. De totes maneres, és pertinent tenir-los en compte, ja que
també ofereixen una gran varietat de productes, similars als que ens pot oferir el Radical
Market, amb preus molt reduits pel fet de ser outlets. De fet, es podria considerar que
aquests centres comercials actuen com als substituts dels markets durant la resta de
I'any, satisfent la mateixa necessitat.

 Markets estacionals

White Summer

El White Summer és un festival i market d’estiu que es du a terme anualment a la Costa
Brava, concretament a la finca Mas Gelabert, a Pals. Sol tenir un mes de durada
aproximadament, i durant 'any 2022 es va celebrar la seva 102 edicié (White Summer,
2023). Des de la nova direccio d’Ariadna Barthe, filla de la fundadora Miryam
Cuatrecasas, destaquen com el festival “cada any consolida més la fama com a
esdeveniment de referéncia de I'estiu a la Costa Brava” (Andrade, 2022). Aixi, es tracta
d’'un reclam que, obert de 18:00 a 00:00 hores, és capac¢ de reunir més de 100.000
visitants durant el transcurs de I'estiu (White Summer, 2023).
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El nivell d'impacte creix edicio rere edicid. Part d’aquest fet es demostra a través dels
partners de gran nivell amb qui compten: el principal és Cervezas Alhambra, perd n’hi ha
molts altres com Catalana Occidente Seguros, Cacaolat, GoodNews, Alpro, etc. Dice
actuaria com a ticketing partner; La Vanguardia, Flaixbac, AT (All Those), etc., com a
col-laboradors; i el Departament de Cultura de la Generalitat, la Diputacio de Girona i
I'Ajuntament de Pals com a col-laboradors institucionals (White Summer, 2023). A més,
sembla que White Summer Festival podria expandir-se més enlla de la Costa Brava. Tal
com afirma el Diari de Girona, “la promotora musical Clipper's adquireix la marca i té
intencid de reforcar I'oferta musical” (ACN, 2023). Aquest fet pot obrir nous camins que
fins ara no havien estat contemplats des del market i, fins i tot, com en el cas del Radical
Market, aconseguir que la seva distribucié de productes es dugui a terme en diferents
ciutats: diferents markets sota un mateix nom.

Quant a les entrades, tenim diferents opcions a escollir. Es possible adquirir una entrada
per a un sol dia, obtenint aixi accés al recinte, a la programacié musical i artistica de la
jornada i al parquing. Sind, una altra possibilitat és I'adquisicié d’'un abonament, per tenir
acceés durant tots els dies en quée se celebra el market. Quant als menors de 12 anys i les
persones amb mobilitat reduida, I'entrada és gratuita. El preu de I’entrada pot variar en
funcié de la programacio i dels artistes convidats. Comentar també que en antigues
edicions s’han contemplat els abonaments familiars fins a 4 o 6 persones, o fins i tot els
abonaments per a 3 dies, oferint entrades gratuites i descomptes a manera de promocio,
una bona tecnica de comunicacié comercial (White Summer, 2023).

Continuant amb el tema comunicacional, ens adonem que White Summer té una gran
preséncia digital. Comencant per la pagina web, observem que la identitat visual té un
gran pes en el seu desenvolupament. Des del market tenen molta cura per oferir la
informacio necessaria als seus publics, especialment consumidors i participants directes
del market. Aixi doncs, a part dels diferents apartats informatius de la web també compten
amb un apartat de preguntes frequients que, com la resta de continguts, es va actualitzant
a mesura que 'edicié 2023 s’acosta. Es interessant posar I'ull a 'apartat de “Participa”. Tal
com passa amb el Radical market, tots aquells qui vulguin participar en el festival han
d’omplir el formulari online i, un cop fet, se’ls donen les indicacions pertinents i la
informacioé que no es contempla a la pagina web, com per exemple els preus i quotes a
pagar per les parques. En aquest cas, pero, White Summer va un pas per davant, ja que
es contemplen quatre questionaris diferents en funcié de si es tracta d’expositors,
restauradors, musics o si es vol aplicar per la borsa de treball (White Summer, 2023).
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El festival, que també disposa d’una newsletter, es preocupa pels seus continguts online.
Per aquest motiu també esta present a Facebook, amb 35.000 seguidors aproximats; a
Instagram, amb 39,7 k seguidors; a YouTube, on penjar recopilacions dels moments
viscuts i especialment de les actuacions musicals; a TikTok on, tenint en compte que el
perfil es va obrir I'abril del 2022, de moment només compta amb 80 seguidors (White
Summer, s.d.).

Quant a I'oferta de productes del market, si parlem de moda, podem afirmar que les
marques participants van variant en cada edicid, tenint 'oportunitat de repetir en molts
casos. Aixi doncs, durant la 102 edicié del White Summer, serien 180 les marques i
projectes que n’haurien format part (Andrade, 2022). A la mateixa pagina web del festival
se’ns informa de la gran varietat: “des del firaire de tota la vida al dissenyador de moda,
joves emprenedors, influencers amb marca propia i delicats artesans...” (White Summer,
2023).

White Summer, pero, vol anar més enlla d’un simple market de compra i venda. Per
aquest motiu trobem una gran oferta cultural a la qual afegir-nos. Compten amb una
proposta artistica de performances, dansa, magia, etc. Quant a la gastronomia, a carrec
d’All Those, podem trobar plats de cuina asiatica, mediterrania, africana, mexicana... i fins
i tot s’hauria comptat amb la preséncia de la Millor Gelateria Artesana d’Espanya 2022. La
proposta musical tampoc es fa enrere: White Summer disposa de tres escenaris de
musica en directe, on descobrir nous artistes emergents, Dj's o gaudir dels concerts
d’artistes com Amaia o Los Manolos. | com a suplement, aquest esdeveniment ofereix un
conjunt de tallers i jocs per als més petits i una area especial certificada per Mammaproof,
perque tota la familia pugui gaudir de I'experiencia de la millor manera. Aixi és com el
White Summer esdevé el Family Fest de referencia (Andrade, 2022).

Palo Market Fest

El Palo Market Fest és un market que se celebra mensualment, concretament el primer
cap de setmana del mes, a I'area de Poblenou, Barcelona. Aquest esdeveniment es du a
terme a “Palo Alto, una antiga fabrica de finals del segle XIX rehabilitada i reconvertida en
un Hub d’empreses creatives que, durant les ultimes decades s’ha convertit en un referent
cultural a Barcelona i en un paradis vegetal, gracies al seu espectacular enjardinament”
(Palo Market Fest, 2023).
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A més de la ciutat comtal, podem destacar que Palo Market Fest també se celebra una
vegada a l'any als Jardins de Vivers de Valéncia. Per tant, la distribucié té certes
similituds amb el Radical Market, ja que en aquest cas també trobem que, sota un mateix
nom, actuen diversos esdeveniments amb marques diferents cada un. Comentar també
que des del market compten amb Moritz Barcelona com a patrocinador principal, pero
també amb altres patrocinadors com Aperol Spritz, Font Vella o Cinzano Vermouth (Palo
Market Fest, 2023).

Des de Palo Market Fest es defineixen com una “proposta innovadora i pionera en el
sector, consolidada com una de les plataformes millors valorades per a la promocié de
professionals emergents i nous creadors” (Palo Market Fest, 2023). Des del market se li
dona especial importancia a la qualitat i la innovacid, a la riquesa de la programacié
cultural i al nivell artistic, social i mediambiental ofert al festival. Aixd proporciona uns
resultats qualificats de satisfactoris per part de la direccié del market, amb gairebé
100.000 visitants anuals a Barcelona i 600.000 a Valencia, més de 200.000 seguidors a
les xarxes socials i una valoracié de repercussio en premsa que ronda els 45.000.000 €
(Palo Market Fest, 2023).

El preu de I’entrada al market val 5,50 € per persona i dona acces a un dels dos torns: o
bé al primer, de 12 a 17 h, o bé al segon, de 17:30 a 22 h. També inclou I'assisténcia als
concerts i presentacions DJ. En el cas de la programacié especial, queda sempre a
'espera de confirmacio, ja que el preu pot variar en funcié de I'actuacio o de I'edicié del
market (Palo Market Fest, 2023).

Les entrades es poden comprar de manera online, sempre que es faci a partir del dilluns
anterior a la celebracio del market, o de manera presencial, sempre que I'aforament ho
permeti. També és interessant tenir en compte que I'entrada és gratuita per a menors de
dotze anys, veins dels carrers adjacents i, persones amb discapacitat o mobilitat reduida.
A més, els animals de companyia estan permesos i des de la web es donen indicacions i
recomanacions als clients per facilitar-los I'arribada en transport public (Palo Market Fest,
2023).

Si passem a parlar de la participacio de les marques, el procediment a seguir és bastant
senzill. Aquestes s’han de registrar a la pagina web per poder accedir a I'apartat exclusiu
per a expositors. De totes maneres, sense necessitat de registrar-se, Palo Market Fest ja
posa a la seva disposicié una gran quantitat d’informacio relativa als preus dels diferents
expositors disponibles. A continuacié ens trobem amb una taula resum que ens
diferencia les tarifes a pagar, tant per a les marques que volen vendre els seus productes i
donar-se a coneixer al market, com per aquelles que presenten les seves propostes
gastronomiques com un plus a l'experiencia Palo Market Fest.
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Figura 6. Tarifes expositors Palo Market Fest.

TARIFES DISSENY TARIFES GASTRONOMIA

Design 33 stands de 2x2 m a 320

Huerto Street 7 st 2 21
Gallery edisposa de provadors uerto Stree stands de 5x2ma 210 €

12 casetes d’exterior de

Palm Street 2x2 m a 320 €1 caseta de Porche 6 stands de 2x3 m a 425 €
3x3mab60 €
Concept 5 espais per a food trucks
2 42 F
sl 6 stands de 2x3 m a 420 € ood Street de 5x2 m a 700 €
Welcome . ,
Plaza 560 € + iva Jardi 4 stands de 3x3 ma 700 €

*+iva
Font: Palo Market Fest (2023)

La variacié en els preus de cada un dels expositors depen tant de la seva ubicacié com
dels afeqits dels quals disposa, ja siguin emprovadors, climatitzacid, mobiliari, etc. Aixi
doncs, és important que les marques tinguin en compte que en funcié dels criteris de
seleccio, se’ls assignara un espai o un altre. Es a dir, primerament el market fara la tria
dels participants de I'edicid, tenint en compte qualitat i diversitat de productes, i, en segon
lloc, decidira la ubicacié que aquestes marques tindran dins del recinte. Per tant, els
venedors han d’estar disposats a pagar el preu maxim, ja que depenent de les
circumstancies s’hi pot tocar una zona o una altra (Palo Market Fest, 2023).

Quant a l'oferta, bé és cert que les marques presents al market van variant en les diferents
edicions, pero la tipologia de productes sol ser sempre la mateixa. Parlem sobretot de
“productes de moda, objecte, bellesa i salut que destaquen per la seva creativitat i
produccié responsable” (Palo Market Fest, 2023), aixi com la seva esséncia emergent.

Finalment, en relacié amb la promoci6 de I'esdeveniment, podem veure la importancia que
se li dona a la comunicacié comercial. Tot i que des de Palo Market Fest també destaquen
la seva preséncia en premsa, el seu punt fort es troba principalment en digital. Tal com
podem observar a la seva pagina web, és senzill trobar molta informacié d’interes tant pels
consumidors com per les marques que volen participar.
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A més, igual que succeeix amb el White Summer, per ampliar la informacio que es posa a
'abast dels publics, des del market es dona la possibilitat de subscriure’s a la seva
newsletter, aixi com també es presenta I'apartat web de FAQs, amb les questions que
generen meés dubtes entre la gent (Palo Market Fest, 2023). Quant a les xarxes socials,
veiem com a Instagram s’acumulen 127 k seguidors i a Facebook 85 mil. YouTube
també és una de les plataformes on Palo Market Fest té preséncia. En aquest cas pero,
ens trobem que el canal es troba inactiu des de fa quatre anys (Palo Market Fest, s.d.).

Flea Market

El Flea Market és una associacio situada a Barcelona que organitza esdeveniments i
mercats de segona ma, vintage, productes sostenibles, disseny i artesania. Es fa fundar
any 2007 sota la filosofia “on man’s garbage is another man’s gold” (Flea Market
Barcelona, 2023). El seu objectiu és reduir els residus i el consum excessiu, és a dir,
promoure el fet de no tirar les coses i donar una vida més llarga als productes. Ofereixen
la possibilitat als venedors d’obtenir un article a canvi d’un altre que ja no necessiten,
mentre que els compradors poden emportar-se un objecte original per una fraccié del preu
que es pagaria comprant-lo de nou (Flea Market Barcelona, 2023).

El seu market més famds és 'anomenat Flea, com el mateix nom de I'associacid. Esta
ubicat al Raval i la gent hi va a vendre o intercanviar productes de segona ma a un preu
raonable i en bon estat (roba, accessoris, llibres, musica...). Com a servei extra, també
ofereixen lloguer de material per esdeveniments i assessoria en comunicacio
d’esdeveniments vinculats a la seva tematica (Flea Market Barcelona, 2023).

Podem veure com l'associacio ofereix diverses quotes pels participants frequents dels
markets, facilitant-los aixi els tramits de pagament i de gestié. Tenim, per una banda, la
quota “usuari’, que esta destinada a participants ocasionals i els permet reservar la seva
placa a diferents markets. Per altra banda, tenim el “soci”, destinat a participants habituals,
que pagant 25 euros l'any poden reservar la seva plagca als mercats amb un 10% de
descompte (Flea Market Barcelona, 2023).

Si ens posem a analitzar la seva pagina web, veiem com aporten moltissima informacio
tant pels venedors com pels compradors. Si prenem com a exemple el seu mercat més
famads, el Flea, observem com a la web destinen un apartat només per a participants on
expliquen com arribar, que han de fer, que han de portar, horaris de muntar i desmuntar,
transport i altra informacio de servei.
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A continuacié parlarem dels preus, pero centrant-nos en I'esdeveniment i no en els preus
dels productes que es posen a la venda, que acaben sent molt variats. Els participants
qgue ho desitgin poden llogar material per les seves parades.

Figura 7. Tarifes expositors Flea Market Barcelona

Carpes 10 €
Taules 5€
Burres 5¢€
Cadires 2¢€

Font: Flea Market Barcelona (2023)

A part del material de lloguer, els participants han de pagar una entrada, que sol variar el
preu segons el mercat. Normalment, sol rondar entre els 35 i 40 €, perd hi ha alguns casos
que pot arribar fins als 60 €, segons la zona on vulguis ubicar la teva parada. A més, els
participants també necessiten una llicencia d’us comu especial de la via publica de
I’Ajuntament de Barcelona. Aquesta gestio la fa la mateixa associacio, perd aquest plus de
la llicencia depén del mercat. Per exemple en el Flea Market va inclos en el preu de la
parada, pero en el Fleadonia cada venedor s’ha d’ocupar de la seva i té un cost d’1,98 €
aproximadament (Flea Market Barcelona, 2023).

Quant al preu de l'entrada del Flea Market és totalment gratuita. A més, I'associacié
ofereix un descompte del 10% per persones a I'atur, jubilats i discapacitats, i un 5% per a
ONGs (Flea Market Barcelona, 2023).

Si parlem de la distribucio del Flea com a associacio, podriem afirmar que els diferents
distribuidors son els markets que ells mateixos organitzen. A més del Flea Market, altres
“mercadillos” que gestionen des de l'associacio son el Fleadonia, La Puga del Clot, El
Gran Flea, Gava, Cano Market... (Flea Market Barcelona, 2023).
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Finalment, farem esment de tot el que té a veure amb la promocié de Flea. Si ens fixem
en els seus mitjans digitals, veiem que la web té una gran importancia tant pels
participants venedors, com pels compradors que vulguin assistir al mercat, per la gran
informacio que ofereix. Trobem apartats amb cada market del Flea explicat al detall, amb
totes les dades necessaries perque: tant els venedors puguin tenir la millor experiéncia de
preparacio de parades i de venda de productes (preus, localitzacid, horaris...); com els
consumidors es puguin informar bé de 'esdeveniment abans d’assistir-hi. A més, també
compten amb un calendari online on marquen els esdeveniments proxims (Flea Market
Barcelona, 2023).

També disposen de les xarxes socials propies: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube i
Spotify. Aqui pengen tota mena d’informacié i actualitzacions relacionades amb els
markets, el calendari de cada mes i altres continguts informatius i d’entreteniment.
Després del social listening realitzat, podem afirmar que son molt actius a totes les seves
xarxes socials, amb moltes interaccions tant per part dels seus seguidors com per part de
'associaci6 (Flea Market Barcelona, s.d.).

A més, fan us de newsletter. Qualsevol persona que estigui interessada a tenir informacio
més personalitzada, promocions, ultimes noticies... s’hi pot subscriure. També fan
publicitat a través de cartells impresos penjats al voltant de la ciutat. En aquest cas, cada
cartell té el seu propi disseny segons el tipus mercat i temporada, cridant molt I'atencio
pels seus colors i il-lustracions (Flea Market Barcelona, 2023).

La Santa Market

La Santa Market és un petit festival ubicat a Santa Cristina d’Aro que es porta a terme
durant els mesos de juliol i agost. Es tracta d’'un market de tarda-nit pensat per ser una
alternativa a les massificacions de les ciutats costaneres i per englobar un conjunt
d’activitats ja sigui musicals, de gastronomia, de moda... (Turisme Catalunya, 2023).

A la seva pagina web es descriu de la seglent manera: “La Santa és chic, és foodie, és
familiar, d’alld més glamurosa, noctambula i marxosa. Es divertida, boja, alegre, trendy...
Es el punt de trobada per excel-léncia de I'estiu a la Costa Brava, un lloc magic on cada
dia passen coses” (La Santa Market, 2023). A partir d’aqui ja ens podem imaginar de quin
estil de market estem parlant.
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Hi podem trobar actuacions musicals en els set escenaris, begudes refrescants, tapes i
alimentacio sostenible i mediterrania, activitats per a nens, paradetes de botigues locals i
artesanals, shows, zona de chill out, catorze terrasses independents... (La Santa Market,
2023).

La Santa neix amb l'objectiu de donar suport la cultura, la creativitat 'artesania de
proximitat... Aposta per una oferta cultural molt amplia, amb més de 100 espectacles
gratuits i un desplegament d’activitats per a nens i adults, com concerts en petit format,
tallers, oci, artesania, moda... “La Santa és també compromesa i social. Mestressa els
animals i cuida el seu entorn sobre totes les coses. Una forta conviccié de servei ens mou
a realitzar diferents accions per a generar col-laboracions i suports que donin com a
resultats canvis socials, mig ambientals i artistics que contribueixin a millorar les coses”
(La Santa Market, 2023).

També ofereix I'oportunitat d’organitzar esdeveniments privats (festes, presentacions
d’empresa, teambuildings, aniversaris...) en el seu interior. D’aquesta manera, ofereixen
als qui ho desitgin els seus serveix per a esdeveniments, des del lloguer d’espais,
catering, decoracidé, produccio musical, produccié de tot I'esdeveniment... (La Santa
Market, 2023).

En la seva ultima edicié van registrar unes xifres d’assisténcia de 200.000 visitants (La
Santa Market, 2023).

Si parlem de preus veiem, que va per lloguer d’espai, segons si €és més gran o meés petit.
A continuaci6 adjuntem una taula on es presenten les tarifes detallades:

Figura 8. Tarifes expositors La Santa Market

TEMPORADA

COMPLETA MES DE JULIOL MES D'AGOST
m2 Estancia de 52 dies Estancia de 24 dies Estancia de 28 dies
Pergola XXL 36 7.900€ - -
Pergola XL 26 7.670€ - -
Pérgola L 21 7.325€ - -
Pergola M 12 4.670€ - -
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Pérgola S 10 4.415€ 1.865€ 2.550€

Péergola XS 6 3.375€ 1.425€ 1.959€
Haima 70 3.895€ 1.645€ 2.250€
Compartida x4 ' ' '

Font: La Santa Market (2023)

Figura 9. Tarifes restauracié La Santa Market

TIPOLOGIA M2 TOTAL ESTANCIA 52 DIES PREU/DIA
FOOD STALL XXL +28 12.100€ 232,69€
FOOD STALL XL 112_ 10.250€ 197,12€
FOOD CORNER M 14 9.450€ 181,73€
FOOD TRUCKS S 18 8.500€ 163,46€

Font: La Santa Market (2023)

Quant a distribucié, aquesta vegada no ens passa com el Radical Market o el Flea Market,
on hi havia més markets sota el mateix concepte, que es realitzaven a ciutats o espais
diferents. En aquest cas, només tenim un Santa Market que es porta a terme un cop 'any.
Amb aix0 ens referim al fet que les marques que participen en I'esdeveniment venen els
seus productes sota el nom de La Santa Market, sempre durant una temporada concreta i
a un lloc predeterminat.

Si passem a analitzar la Santa des del punt de vista de promocid, veiem en primer lloc,
que tenen una web molt completa on detallen molt bé el funcionament de la Santa Market
des del punt de vista del consumidor. S’explica des de qué és La Santa, qué ofereix, el
seu compromis amb el medi ambient, amb el talent, com arribar al recinte... També hi ha
molta informacio util per als participants, on s’exposa com participar, les zones, les tarifes,
les inscripcions i altres gestions. Es tracta d’'una web molt intuitiva i util, que visualment
representa molt bé I'estética de la Santa. A més, també disposen d’un apartat de Blog, on
publiquen les noticies i actualitzacions relacionades amb el festival (La Santa Market,
2023).
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Per altra banda, també fan us de xarxes socials com Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, LinkedIn i TikTok, on pengen contingut de manera frequent, sobretot quan
lesdeveniment esta en marxa, amb novetats, programacié, fotografies de
'esdeveniment... (La Santa Market, s.d.).

Hem pogut veure a la seva pagina web que tenen penjats tots els materials de la premsa
relacionats amb la Santa Market 2022: nota de premsa de la inauguracié, nota de premsa
de Los 40 Summer Live... També tenen un apartat on mostren tots els mitjans on s’ha fet
publicity de I'esdeveniment, que en sén molts: La Vanguardia, ABC, Granada Hoy, TV
Costa Brava, Naturaki, 20 Minutos, Mundo Deportivo... (La Santa Market, 2023). | ja per
finalitzar, deixant de banda els mitjans digitals, quan es van acostant les dates de
'esdeveniment es reparteixen per les ciutats de Catalunya cartells impresos anunciant la
Santa.

e OQutlets

La Roca Village

La Roca Village és un espai de compres a laire lliure on es reuneixen més de 150
botigues de les millors firmes nacionals i internacionals amb descomptes de fins a un
60%. Esta situat a la Roca del Vallés (Barcelona) i compta amb 18.000 m2. “Es un dels 11
destins de compres de The Bicester Collection, distribuits a Europa i la Xina” (La Roca
Village, 2023).

L’espai es va inaugurar el juliol de 1998 i des d’aleshores ha representat I'essencia
mediterrania, inspirant-se en l'arquitectura tradicional per oferir un entorn acollidor. A més
de l'oferta de botigues de moda, també posa a disposicié dels clients un gran repertori
gastronomic i serveis d’hostalatge (La Roca Village, 2023).

La Roca Village forma part del grup britanic Value Retail, que opera a Espanya amb un
altre espai a Madrid (La Rozas Village) i a altres ciutats europees com Londres, Paris,
Mila, Frankfurt, Munich, Dublin i Brussel-les. Internacionalment, també trobem complexes
a Shangai i a Suzhou. Value Retail és l'unic grup que s’especialitza en el
desenvolupament dels espais comercials on es reuneixen grans marques de luxe (Blasco
Cafadas, 2020).
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En els anteriors markets hem dedicat un apartat concret a parlar del preu que té participar
0 accedir a 'esdeveniment. En aquest cas, no podem comentar-ho des del mateix tipus de
criteri, ja que es tracta d’'un espai totalment diferent, amb uns productes que no tenen a
veure amb els dels altres esdeveniments que hem analitzat i amb un objectiu final
diferenciat.

Dins La Roca trobem més de 130 marques, que es poden classificar, per una banda, en
marques més de luxe, on entrarien firmes com Salvatore Ferragamo, Saint Laurent, Gucci,
Missoni, Marni, Roberto Cavalli, Stella McCartney, Loewe... També trobem marques més
premium com Michael Kors, Ralph Lauren, Carolina Herrera... (La Roca Village, 2023).

La caracteristica principal de les Village és que ofereixen al public productes de luxe a un
cost més baix. Per aixd son anomenades Outlet.

Per acabar, es comentara breument quin tipus de comunicacio fa la Roca Village. Veiem
com disposa d’'una web molt completa i actualitzada, amb tota mena d’informacié pel
public, ja sigui de les marques que trobara al Village, com dels restaurants, de
'organitzacio de la zona, noticies, preguntes frequents, oferta de fina, responsabilitat
social corporativa... (La Roca Village, 2023).

A més, també disposen de xarxes socials com Instagram, Facebook, Twitter, YouTube i
TripAdvisor, on porten a terme una comunicacié comercial, perd també corporativa,
sempre seguint I'estetica del Village i de les marques que en formen part. El tipus de
contingut que es comparteix tant a les xarxes socials, com a la pagina web, acostuma a
estar orientat: a aspectes relacionats amb la Roca Village com a espai (shopping virtual,
visites, com arribar, qué és, serveis que ofereix); i també a aspectes relacionats, més
concretament, amb les marques que en formen part i els seus productes (La Roca Village,
s.d.).

Un altre element a comentar seria I'existencia de membership. Esta pensat per aquells
clients més fidels i regulars. Per accedir-hi t'has de registrar a la pagina web i anar
acumulant punts a través de les compres. Com més punts acumulats, el nivell de privilegis
és més elevat també. Algun exemple d’aquests son: fast pass a restaurants, parquing
reservat, ofertes uniques, personal shopping gratuit... D’altra banda, La Roca no compta
amb una targeta de fidelitzacid, pero si que disposa d’una targeta regal valida en totes les
botigues (La Roca Village, 2023).

35



Gran Jonquera Outlet & Shopping

El Gran Jonquera és, tal com indica el seu nom, un centre comercial outlet que se situa a
la Jonquera. Obre de dilluns a diumenge durant tot I'any, exceptuant el 25 de desembre, i
els horaris van de 9 a 21 h, de 8 a 00 h i de 7:30 a 23 h en botigues, restaurants i
supermercat, respectivament (Gran Jonquera Outlet & Shopping, 2023).

Aquest recinte compta amb 65 locals comercials, repartits en dues plantes, amb tota
mena de productes: moda, joieria, llar, cosmética, tecnologia, etc. Aixi doncs, tot i que
aquestes botigues poden vendre productes de nova col-leccid, totes elles tindran una gran
oferta de peces a la venda amb un descompte molt elevat sobre el preu original. A més,
des del centre comercial, hi ha la possibilitat d’aconseguir la Targeta Regal Gran
Jonquera, per un import d’entre 20 i 500 € per gastar, tant en botigues com en restaurants.
| seguint amb aquests locals gastronomics, veiem com la varietat també és forca elevada,
ja que podem trobar-nos amb cuina mediterrania, italiana, asiatica, un bufet lliure, tota
mena de cafeteries i, fins i tot, un espai chill out a la terrassa (Gran Jonquera Outlet &
Shopping, 2023).

Un altre plus per al centre recau en el fet que, a part dels seus preus ja rebaixats,
constantment apliquen noves promocions. Aixi doncs, a la web del centre queden totes
agrupades a l'apartat “Promocions”. Aqui es van actualitzant i és on s’hi descriu la
informacio referent als dies en qué es poden gaudir i les botigues on s’apliquen, ja que
algunes funcionen només per a locals concrets i altres es destinen a un us generalitzat a
tot el centre (Gran Jonquera Outlet & Shopping, 2023).

Previament, hem comentat que el centre es caracteritza per tenir preus molt rebaixats en
els seus productes. Quant, en canvi, es volen saber els preus per participar en l'activitat
comercial del recinte, o qualsevol altra questid, el que hem de fer és posar-nos en
contacte. Un cop més, ens trobem amb un formulari online a la pagina web, amb diverses
divisions en funcié del motiu de contacte. D’'una banda, tenim I'apartat de contacte
general; d’altra, els apartats per al lloguer de locals i lloguer d’espais, on emplenar un
document de sol-licitud; també tenim la borsa de treball, a través de la qual enviar les
dades personals i el curriculum; finalment, tenim el formulari de reserva de grups (Gran
Jonquera Outlet & Shopping, 2023).

A la web també hi descobrim que el Gran Jonquera Outlet & Shopping compta amb una
newsletter. A més, el centre també esta present a diferents xarxes socials.
Concretament, parlariem de YouTube; Facebook, amb 33.068 seguidors; Instagram,
amb 6.446 seguidors; i Twitter, amb 1.221 seguidors (Gran Jonquera Outlet & Shopping,
s.d.).
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Podem concloure que la seva proximitat amb la frontera atrau molt el turista francés. Aixi,
'impacte sobre I'entorn és realment destacable. De fet, en molts casos és el mateix centre
comercial el qui actua com a patrocinador, per exemple, del Festival Acustica de Figueres,
la Fundacio Oncolliga de Girona o el festival musical Sons del Mén (Gran Jonquera Outlet
& Shopping, 2023).

Viladecans The Style Outlets

Viladecans The Style Outlets es troba a 15 minuts de Barcelona i es defineix com “un oasi
de naturalesa: un centre a l'aire lliure envoltat d’entorn natural” (Viladecans The Style
Outlets, 2023). Trobem marques molt variades, que les podem englobar en diverses
categories: Esport, Moda mixta, Moda home, Accessoris, Restauraci6, Calgcat, Moda
intima, Moda dona, Cosmeética, Joieria, Catering, Llar, Firmes de dissenyador, Moda
infantil i Denim. Es va inaugurar I'any 2016 i compta amb 26.500 m2 i més de 130 botigues
(Viladecans The Style Outlets, 2023).

El centre ha fet una aposta per orientar el turisme a la sostenibilitat. Tenen I'objectiu de
portar a terme les activitats causant el minim impacte i millorar el comportament amb
'entorn.

Si analitzem la seva comunicacio, veiem que s’assembla molt a la de la Roca Village,
pero a petita escala i amb un estil de comunicacioé una mica diferent. A la Roca veiem un
to més corporatiu i seriés, en canvi, aqui es fa servir un to més informal, divertit i
comercial. Compta amb una pagina web amb suficient informaci6 perqueé el public sapiga
quin tipus de centre és, quines marques trobaran, altres serveis, noticies... També fa
bastant d’émfasi al seu apartat de “Compromis”, on s’expliquen detalladament les seves
iniciatives sostenibles. De la mateixa manera, també disposa de xarxes socials
(Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest). Estan bastant actualitzades, sobretot
Instagram, Facebook i Twitter pero, tot i els seguidors que tenen (15.8 k, 8963, 1293
respectivament), no solen tenir molta interacci6 amb el public. Només en ocasions
especials com sortejos o concursos (Viladecans The Style Outlets, s.d.).
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Posicionament

¢ Posicionament actual

Figura 10. Mapa de posicionament actual
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L’eix horitzontal representa quin nivell d’experiéncia ofereix cada market al public. Com
més a la dreta estigui situat un market, més experiencial és. Quan parlem d’experiencial
ens referim a un conjunt d’aspectes clau que hem considerat que ha de tenir un
esdeveniment per tal que el consumidor, a part de accedir-hi per comprar els productes
que s’hi ofereixen, també visiti el market per I'experieéncia que aquest li ofereix. Aquests
elements clau que fan posicionar els esdeveniments a més o menys experiencials son els

seguents:
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En primer lloc, parlariem de la varietat de serveis que s’ofereixen. Mentre que, d’una
banda, un market situat a 'esquerra de tot del nostre eix nomeés aporta al consumidor el fet
de comprar productes, similar al que ofereix el Flea Market, els que se situen més a la
dreta de I'eix contemplen altres serveis com la restauracio, la musica en directe, els tallers,
zones chill out... Un seguit de serveis que fan que el consumidor no només es quedi amb
una experiéncia de compra, sind amb una experiéncia total. De fet, gracies a aquest gran
ventall de serveis que aquests markets ofereixen, molts d’ells ja passen d'anomenar-se
market, a ser reconeguts com a festival. Un altre element que tenen els markets situats a
la dreta de l'eix és I’espai. Aquest aspecte és essencial en la percepcié que té el public
d’'una primera ullada, fent que entengui I'esdeveniment on assisteix com a més o menys
experiencial. Si ens fixem en els markets que hem situat més a la dreta, com sén el White
Summer o la Santa Market, i ens posem a analitzar I'espai, veiem que es tracta d’un tret
comu molt diferenciador. S6n markets/festivals que es porten a terme en espais escollits,
preparats i decorats amb molta dedicacio, per tal de fer que el consumidor no se senti que
esta alla per consumir, siné per gaudir del que aquests ofereixen. Solen ser espais oberts i
amplis.

Un altre element que forma part de I'eix experiencial és el nivell de “mercadillo” que es
percep. Amb aix0 ens referim que no és el mateix comprar en un centre comercial on les
marques apareixen ordenades en botigues creades expressament per a elles, i els
productes classificats per tipologies... Que comprar en un market festival on fa la sensacio
que la compra no ve tan forcada i els productes es presenten d’una forma meés
“desenfadada”, que des dels ulls del consumidor fa més “goig”.

Finalment, I'ultim element que tenim en compte per fer la distincidé en el nostre eix és
I'estil. De la mateixa manera que parlavem del tipus d’espai on se solen realitzar aquest
tipus de markets, també acostumen a seguir un estil concret i una estéetica molt marcada.
Solen ser festivals celebrats a I'estiu, on l'estil boho, chic i bohemi predominen a I'’hora
d’ambientar tot el que va relacionat amb I'esdeveniment. Per tant, com més determinat és
I'estil en que es basa tot el market, més és percebut pel consumidor com un esdeveniment
experiencial.

En consequéncia, com a resum final, dels markets analitzats, trobem que el més situat cap
a I'esquerra, i aixi doncs, el menys experiencial és el Flea Market, seguit del Radical
Market i el Palo Market Fest. A continuacid, els dos situats més a la dreta i, per tant, més
experiencials, tenim La Santa Market i el White Summer, respectivament.
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L’eix vertical representa el nivell de compromis i sostenibilitat amb el que compta cada
un dels markets. Com més elevat es veu el market al mapa de posicionament més
predisposicio en la recerca d’aquests dos elements. Quan fem referéncia a aquest eix, no
només ens hem de quedar amb la sostenibilitat referent al medi ambient i 'impacte positiu
que pot tenir el market. També volem donar molt de pes al compromis social que es pot o
no tenir. Es tracta de mirar quin és I'impacte d’aquests markets en les diferents aplicacions
possibles de la paraula.

Si observem el mapa de posicionament, ens adonem que el Flea Market Barcelona queda
com el millor posicionat en aquest sentit. Aixo es deu principalment al seu motiu de ser. Es
tracta de la venda de productes de segona ma. Amb aquest fet, el market es posiciona
com el més sostenible d’entre els que estem analitzant. No només es tracta de donar una
segona vida a peces que encara es poden fer servir, sind0 que també és una bona
iniciativa per oferir productes a un millor preu per a persones que potser tindrien més
dificultat en adquirir-los de primera ma.

En segon lloc, i seguint de molt a prop, ens trobem amb La Santa Market. Aix0 es deu als
principis étics que s’estableixen a la seva filosofia de marca. Parlem de compromis amb el
medi ambient, regint-se per diverses accions de Responsabilitat Social Corporativa; amb
el talent, fomentant 'emprenedoria i apostant també pels artistes emergents; compromis
social, que gira entorn de la politica de Diversitat i Igualtat d’Oportunitats de la Santa; i
compromis economic, per un creixement sostenible en el temps (La Santa Market, 2023).

En tercera posicioé ens trobariem amb el White Summer i el Palo Market Fest. En aquest
cas, estan més o menys igualtats perqué el tipus d’accions que duen a terme en relacio
amb I'eix de compromis i sostenibilitat és bastant similar. A diferéncia de la Santa Market,
no tenen una politica tan marcada que aposti per aquests aspectes. Ara bé, ens adonem
que tant un com l'altre compten amb la participacié de negocis emergents, a qui ajuden a
donar visibilitat. A més, majoritariament solen oferir productes de produccié responsable i
local. Es cert també que, tant els espais preparats per a les marques i altres elements com
els gots, bosses, etc., son reciclables i pensats per un impacte mediambiental menor.

Finalment, gairebé a I'extrem contrari, ens trobem amb el Radical Market Barcelona. En
aquest cas, I'unic fet destacable de I'esdeveniment és el fet que s’utilitza per eliminar
exces i stocks sobrants. D’aquesta manera, s’evita que les marques se n’acabin desfent
d’alguna altra manera. Aixi se li dona vida a productes nous que d’altra manera haguessin
estat un desaprofitament de recursos.
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Es important tenir present que els centres comercials analitzats no s’han tingut en compte
a I'hora de plantejar el mapa de posicionament. Es tracta d’un concepte diferent, la forma
en queé es ven i s’actua no és la mateixa i 'impacte, per descomptat, tampoc ho és. Es cert
que aquests outlets s’han considerat durant I'analisi de mercat, perd a I'hora de veure el
posicionament, no podem dir que siguin comparables amb els diferents markets
estacionals presentats.

* Posicionament desitjat

Figura 11. Mapa de posicionament desitjat
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Un cop hem pogut veure el posicionament del Radical Market Barcelona, en comparativa
amb la resta de markets, ens adonem que la diferéncia és clarament notable. Aixi doncs,
es presenta un nou mapa de posicionament desitjat. En aquest s’hi mostra el punt al qual
es vol arribar.
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D’'una banda, veiem com, respecte a l'eix vertical, s’ha augmentat bastant. Es vol
posicionar el Radical Market com una empresa que vetlla especialment pel compromis
social. També seria ideal que a mesura que es vagin plantejant més edicions, la
sostenibilitat es tingui cada vegada més en compte, perd en aquest cas, tenim present
que es tracta d’'un cami a recorrer a llarg termini. D’altra banda, respecte a I'eix horitzontal,
veiem com el canvi de posicionament al qual es vol arribar és abismal. Creiem que es
tracta d’'un market amb molt potencial, perd que, fins ara, no s’han espremut suficient les
seves capacitats.

c. ANALISI DE L'OPORTUNITAT

DAFO

Figura 12. DAFO

DEBILITATS

Falta d’'unes bones bases d’identitat
corporativa que puguin perdurar en el
temps. Missio, visio, valors,
personalitat... no acaben d’estar del tot
definits.

Falta de reconeixement de la marca,

causada per la debilitat del punt anterior.

Concepte de I'esdeveniment poc
explotat.

Falta d’'una bona estrategia i campanya
de comunicacié amb un concepte
potent.

Les xarxes socials i la pagina web
(principals mitjans de comunicacio de
I'esdeveniment) poc cuidades i gens
actualitzades. Poca interaccié amb els
usuaris. Falta d’informacié per a tots els
publics a qui es dirigeixen.

FORTALESES

Es tracta d’un dels esdeveniments de
compres i descomptes més popular de
la ciutat.

Participacioé de marques molt
reconegudes i populars.

El concepte “mercat de grans
descomptes” és bo, pero cal esprémer-
lo més.

Aliances i col-laboracions potencials.
Pel fet de ser un market conegut que
treballa amb marques molt conegudes,
dona la possibilitat d’establir
associacions futures amb altres firmes,
organitzacions i patrocinadors amb qui
es comparteixen valors.
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AMENACES

* Canvis en les preferéncies del public: els

gustos dels consumidors poden canviar
rapidament, fet que pot afectar a la
demanda i captacio de public.

Impacte d’esdeveniments imprevistos,
per exemple situacions politiques o crisis

OPORTUNITATS

e Potencial del concepte d“ara o mai” que

envolta 'esdeveniment.

Possibilitat d’abragar un nou segment
de consumidors (Generacié Z) molt
preocupats per la sostenibilitat i el
compromis.

Els consumidors actuals del Radical
Market (Millennials) son una generacié
molt formada i estan molt oberts a
gastar grans quantitats de diners, pero
nomes en coses que els interessen i
gue consideren que realment valen la
pena.

Radical Market navega en un ocea blau,
és a dir, no té competencia.

» Voluntat creixent per part del public de
consumir marques que aporten una
experiéncia unica i memorable. El
Radical Market té el potencial per
respondre a aquesta necessitat i
generar connexio i lleialtat.

economiques. .

*El Radical Market es mou en un

ocea blau, fet que fa que, per part de

la competéncia no hi hagi amenaces

molt grans, basicament perque la
competencia és molt petita o gairebé .
inexistent.

Font: Elaboracié propia

CONCLUSIONS DE LA SITUATION ANALYSIS

Arribats a aquest punt, comencem a adonar-nos que el canvi és necessari perqué el
Radical Market evolucioni. Si bé és important no deixar de banda I'essencia final de ser “el
mercat dels grans descomptes”, amb aquest concepte no en fem prou per propulsar
'esdeveniment. Cal anar més enlla. Cal aprofundir en la personalitat del Radical Market.
Ara per ara, pero, el Radical Market no compta amb unes bases estables sobre les quals
actuar. Sense aquest factor no es pot anar enlloc, ja que la identificacio per part del public
sera impossible si no hi ha amb qué identificar-se.
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També cal potenciar el concepte “d’ara o mai” que comentavem. No només volem que
'aura del market ho transmeti i es pugui sobreentendre: ha de ser més explicit, justament
per crear la necessitat als consumidors. A meés, replantejant el funcionament de
esdeveniment, es pot aconseguir que aquesta mateixa necessitat evolucioni a una
connexio. Aquesta connexié també s’ha de veure implementada per la comunicacié del
Radical Market i per fer-ho s’ha de tallar amb el discurs informatiu i descriptiu utilitzat fins
ara. Només amb una comunicacié que atrapi es podra mantenir la relaci6 amb el
consumidor i, fins i tot, arribar a un nou segment.

Queda més que clar que l'aplicacié d’'un rebranding permetria la millora de molts dels
aspectes que, actualment, queden penjats al Radical Market. A més, amb aquest canvi no
només permetria continuar actuant a l'ocea blau, sin0 que encara donaria més
personalitat i diferenciacio a 'esdeveniment.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACIO

Un cop realitzada la situation analysis i detectats els punts forts i els punts febles del
Radical Market, hem vist com era de necessari prendre un nou rumb. D’aquesta manera,
ha arribat el moment d’endinsar-se en el plantejament de [I'estratégia global de
'esdeveniment. A continuaciéo podem veure definits els objectius de comunicacié que es
pretenen aconseguir, 'enumeracié dels publics als quals volem arribar, els missatges que
volem llencar a cada un d’ells i, finalment, la definicio dels eixos estrategics sobre els
quals girara tot el pla operacional.

e Objectius de comunicacio

Augmentar el coneixement del Radical Market entre un public més jove,
concretament la Generaci6 Z.

Donar a coneixer i conscienciar del canvi d’identitat corporativa i del replantejament
al qual ha estat sotmeés el Radical Market.

Augmentar la notorietat en els publics dels quals ja disposa el Radical Market, per tal
d'esdevenir el seu top of mind.

Augmentar la connexio del Radical Market amb els seus publics, aconseguint aixi
una major afinitat amb ells.
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* |dentificacio dels publics

Consumidors i consumidors potencials

El primer dels publics a tenir en compte i el més important sén els consumidors i
consumidors potencials. Tal com s’ha vist a I'analisi de situacio, el consumidor amb qui
comptava fins ara el market eren Millennials i Generacié X. Si bé és cert que aquest perfil
no es vol perdre, s’afegeix un nou perfil sobre el qual posar el focus: Generacié Z. Com un
dels objectius tracta justament aix0, arribar a un public més jove, és crucial, doncs, establir
una relacié propera amb ells, a través dels canals pertinents on es troba la nostra
audiéncia. Aixi, entenem que tota la comunicacio es veura influenciada per aquest public.

Parlem d’arribar als joves que tan acostumats estan a la hiperconnexié. Es tracta d’'una
generacio constantment connectada perd amb una capacitat d’adaptacié molt elevada.
Tal com s’exposa a la plataforma El Publicista, aquests joves tenen dues caracteristiques
molt diferenciades. En un pla més material, estan acostumats a compartir tot alld que
viuen a les xarxes socials, “és una extensié de si mateixos”. En un pla immaterial, en
canvi, destaquen per la seva personalitat activista i la consciéncia social generalitzada
que s'estén entre ells (El Publicista, 2022). Aixi doncs, entenem el compromis i la sinceritat
que cada vegada demanen més a les marques, ja que les veuen com un simbol
d’identitat.

Per tenir una mica més clar el perfil que s’esta buscant, s’ha desenvolupat un consumer
ID, amb el qual es fa senzill identificar el public descrit:

Figura 13. ID Card generacio Z
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Participants de I'esdeveniment

Un altre dels publics principals als quals volem arribar sén tots els participants que
col-laboraran amb I'esdeveniment. Ens referim, per una banda, a les marques (tant les
gue ja havien participat en edicions anteriors, com les noves propostes), a les diverses
entitats gastronomiques que ocuparan la posicio de food trucks, i a tots els artistes o
col-laboradors que portaran a terme les activitats organitzades. Aquesta primera
classificacié dels participants representa aquells que més importancia tindran i més
exposats al public estaran.

Per altra banda, tenim els participants que formen part de la “construccid” de
lesdeveniment: staff (hostesses, muntadors, auxiliars, cambrers), personal de
seguretat, técnics de so i il-luminacid, patrocinadors... Aquest conjunt, no es
relaciona amb el public i no forma part directa de I'experiencia del Radical, pero si que els
tenim en compte també com a public receptor dels nostres missatges de comunicacio.

Es essencial que els missatges arribin a tots i cada un dels participants. Com veurem més
endavant, no ens comunicarem de la mateixa manera amb els consumidors que amb
aquest altre public. Els escollim com a public de comunicacié perqué formen part de
'esséncia del Radical i necessiten conéixer el canvi que haura patit el Radical Market,
també com funciona I'esdeveniment, com poden participar, com contactar amb el
Radical...

Mitjans de comunicacio

Els mitjans de comunicacié sén un public essencial per donar-nos a coneixer i vincular el
Radical amb la societat. Ja sigui a través de xarxes socials, premsa escrita, mitjans
digitals, televisio, grafiques... permetran la difusio de la nova versio del Radical a nivell
més global. Ens interessa crear un vincle favorable amb aquest public, ja que volem que
es parli bé de 'esdeveniment i que es faci bona publicity. A més, també ens interessa que
coneguin tot el que envolta I'esdeveniment per tal que hi assisteixin i puguin donar a
coneixer I'experiéncia des de dins de manera objectiva.
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Influencers

Els influencers sén el darrer public a tenir en compte a I'hora de llencar els nostres
missatges. Es important tenir-los en compte perqué, d’igual forma que els mitjans de
comunicacio, el nivell de difusié que permeten és molt elevat. A més, son ells els qui tenen
un contacte directe i més proper amb el public jove al qual volem arribar.

El fet que el contingut que fan els influencers conjuntament amb les marques funcioni com
a recomanacié, permet que corri la veu molt rapidament. | no només entre els seus
seqguidors, també ens serveix per arribar a altres influencers amb qui podriem plantejar
possibles col-laboracions de cara a edicions futures.

Per tant, és important mantenir una comunicacié bidireccional amb aquest public.
Necessitem que coneguin en profunditat la identitat del market, especialment perque ho
tinguin en compte a 'hora de parlar-ne, perd també per assegurar que té coheréencia amb
el seu contingut i la seva personalitat.

e Definicié dels mitssatges

Missatge principal a tots els publics:
* Primer i gran market experiencial a Barcelona.
* Una nova era més fresca i jove on experimentar amb el Radical Market.
e Ara o mai, només al Radical.

Missatges especifics per a cada public:

Figura 14. Missatges especifics per a cada public

“estar a la moda”, “estar actualitzat”, “tot el que busques

L1 L ]

en un sol lloc”, “una experiéncia Unica”, “marques de

Generacio Z o,
moda, preus baixos”.
Consumidors i
consumidors
potencials “som un radical renovat”, “més novetats per una
Millennials i experiéncia millor’, “descomptes a punta pala”, “marques
generacié X de qualitat, preus baixos”.
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“forma part del canvi”, “gran oportunitat per donar-

Marques i .. . .

marc;ues te a coneixer”, “gran oportunitat per alliberar stock”.
; Per a les marques que ja havien participat: “nova

potencials

manera de viure el Radical Market”.

“forma part del canvi”. Per als qui ja havien
Entitats participat: “hova manera de viure el Radical
gastronomiques Market”, “oportunitat per captar nous consumidors i
donar-te a conéixer amb publics nous”.

Participants de
I'esdeveniment

HIEN

“forma part del canvi”, “nova manera de viure el
Radical Market”, “oportunitat per compartir el teu

L]

talent”, “oportunitat per conéixer altres artistes com

Artistes . .
tu”, “oportunitat de col-laboracions futures”,
“‘ensenya el teu art”, “posem el focus en tu”,
“visibilitza el teu art”.
Agéncies de “sentir-se part del nou Radical’, “el canvi és
personal (staff) possible gracies a tu”.

“oferim una proposta d’esdeveniment més innovadora i fresca”,
Mitjans de “lexperiéncia en compra ha canviat”’, “descomptes radicals”,

LE 11

comunicacié “experiéncia diferencial: compres i art en un mateix lloc”, “preséncia

d’artistes coneguts”, “preséncia d’influencers a I'esdeveniment”.

“presencia de grans marques amb molt de reconeixement i impacte”,

”

“preséncia d’artistes coneguts”, “oportunitat per coneixer els teus
seguidors / fans”, “preséncia de mitjans de comunicacié”, “oportunitat per
fer créixer la teva marca personal”, “oferim una proposta d’esdeveniment

mes innovadora i fresca”, “formar part del canvi”.

Liders d'opinié
(influencers)

Font: Elaboracié propia



e Eixos estrategics

Figura 15. Taula d'eixos estratégics

DECRIPCIO

Per tal d’aconseguir que la marca
arribi a un target més jove i tingui
més capacitat de connexié amb els
seus publics, és necessari reforcar
unes bones bases de marca, és a
dir, la identitat corporativa. Ara per
ara, al Radical Market li falta
personalitat i una rentada de cara,
de manera que amb aquesta
revisio dels fonaments de marca,
podem rejovenir-la i donar una
imatge més fresca i solida.

En aquest cas, un canvi en el
plantejament de I'esdeveniment
ajudaria a augmentar 'impacte en
els publics dels quals ja disposa
Radical Market, a més d’afavorir-
ne una connexié major, també amb
els nous publics coneixedors de la
marca. Avui en dia, es tracta d’'un
esdeveniment forca impersonal, la
qual cosa no contribueix en
I'establiment d’una relacio
duradora amb el public.

Com ja s’ha comentat, es
replantejara una identitat
corporativa rejovenida per la
marca. Aixi doncs, aquest canvi
s’ha de transmetre d’alguna
manera, i especialment al public
més jove a qui ens interessa
arribar. Una campanya de
comunicacio és crucial, ja que de
res serveix replantejar el Radical
Market si el public d'interés no
acaba sent coneixedor de la
situacio.
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Eix 1: Reestructuracio Identitat Corporativa

VISIO

Quant a la visid, directament relacionada amb I'evolucio i I'ambicié del market de cara al
futur, no havia estat definida per part de TC Media. Aixi doncs, ha estat formulada, donant
molt més pes al nivell experiencial que es vol oferir i que guanya molta importancia amb el
rebranding de la marca. Es vol que el market arribi a ser el primer de molts amb aquest
element, que serveixi com a exemple a seguir pels altres markets de descompte que
actuen sota el mateix nom. Per aquest motiu, la nova visio establerta és:

Esdevenir el market de descomptes referent a nivell espanyol i aplicar
I'element experiencial a la resta de les nostres fires de stocks existents.

MISSIO

Si fem memoria, el Radical Market tenia fins el dia d’avui una missié plantejada per part de
TC Media: “oferir al public final els millors preus de les seves marques preferides durant
tres dies de vendes efimeres, en un esdeveniment divertit que suposa una evolucié de les
classiques fires de mostres” (Garcia, 2023). Un cop fets I'analisi de situacio i plantejada
'estrategia, és molt més senzill veure allo que vol aconseguir el Radical Market, allo que
vol ser. Per aquest motiu, de la mateixa manera que a la visié s’ha ressaltat I'element
experiencial, a la missio se segueix la mateixa idea. Aixi doncs, la nova missié passa a
ser:

Oferir durant tres dies els millors preus de les marques
preferides del public a través d’'una experiéncia 360.
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VALORS

Fins ara els valors que definien 'esdeveniment eren els d’'una marca “desenfadada”,
propera i divertida (Garcia, 2023). Amb el canvi per un nou Radical, els dos primers es
mantenen, perd a mes se n’afegeixen uns quants més. Volem una marca “desenfadada”;
propera i interactiva; creativa i original;, compromesa socialment; pro talent;
comunitaria.

PERSONALITAT DE LA MARCA

Si passem a parlar de la personalitat de marca amb la qual es vol identificar
'esdeveniment, podem fer la comparativa amb els arquetips de Jung. La idea és
aconseguir un equilibri entre I'arquetip explorador i el creador.

D’una banda, considerem I'arquetip explorador per la seva necessitat de noves emocions,
de noves experiéncies. Aixo ve donat basicament per l'inconformisme que el caracteritza.
Amb el nou Radical es vol aconseguir justament aix0, una nova experiéncia, una nova
proposta on comprar i aprofitar els descomptes no sigui I'unic motiu pel qual anar-hi. Molt
millor no conformar-se. El fet que ja funcioni no vol dir que no es pugui explorar un nou
cami i, aixi, evolucionar.

D’altra banda, també s’ha considerat 'arquetip creador. Aquest s’associa a les ments
creatives i imaginatives, amb capacitat de veure més enlla. Per aquest motiu, en molts
casos son els artistes els qui més s’hi identifiquen. Aquest arquetip va de la ma amb el nou
proposit plantejat per a la marca, que s’exposa a continuacio. Es vol aconseguir un nou
Radical que serveixi, no només com un espai de creacio, siné tambeé d’inspiracio.

PROPOSIT

La manca de proposit és un dels fets que també hem decidit canviar per tal de definir la
identitat corporativa solida del Radical Market. Per aixd, tenint en compte el que oferirem
en aquesta nova versio de 'esdeveniment hem plantejat un proposit d’acord amb aixo.

Fomentar i donar veu al talent juvenil.

54



Aquest proposit va lligat amb el replantejament del Market i que més endavant detallarem.
Es tractara d’una experiéncia 360 on no només hi formaran part les marques, sin6 tambe
una comunitat d’artistes. La caracteristica principal d’aquests és que son artistes
emergents. Per tant, nosaltres hem volgut convertir el Radical Market en un espai on
donar veu a aquestes persones i oferir un lloc on expressar el seu talent.

Un dels nostres objectius a I'hora de reformar el plantejament de I'esdeveniment era fer
que aquest adoptés un compromis amb algun dels ambits de la societat, i que d’aquesta
manera es pogueés generalitzar també a través d’algun dels objectius de desenvolupament
sostenible de les Nacions Unides (Nacions Unides, 2023). Aquest fet també ens ajudaria a
potenciar els nostres valors i a definir de manera més solida el nostre ADN com a nou
Radical Market.

Aleshores, els dos pilars on volem recolzar el nostre proposit sén la fonamentacié del
talent i artistes joves emergents i la visibilitzacio de I'art local i nacional. D’aquesta manera,
si ho relacionem amb els ODS, les nostres arees d'interés son les seguents.

Figura 16 i 17. Objectius de Desenvolupament Sostenible de TONU, numero 8i 12

TRABAJO DEGENTE
Y CRECIMIENTO
ECONOMICO

i

Visibilitzacié del talent jove Visibilitzacié dels artistes locals

Font: Nacions Unides (2023)

PILARS DE LA IDENTITAT CORPORATIVA

Per acabar de definir la identitat corporativa del Radical Market hem decidit utilitzar els 5
pilars de la identitat de Joan Costa (Barrio, 2020). Aixi i tot, homés n’explicarem 3
d’aquests, la identitat verbal, la identitat visual i la identitat ambiental.
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Per altra banda, la identitat cultural i objectual sén dos pilars que no definirem. En el cas
de la primera, al ser una marca “nova” (amb una identitat corporativa renovada) que té
poca historia, creiem que no és adequat definir ara la cultura de marca, ja que al ser un
element també compartit amb els consumidors considerem que s’anira formant al llarg de
la seva existéncia. En el cas de la identitat objectual, no la definim perqué no disposem
d’un objecte o producte concret que ens defineixi, sind que es tracta d’un fet experiencial,
amb un cert element intangible.

¢ |dentitat verbal

Naming

Fins avui dia, el Radical Market s’ha anomenat per aquest nom, ja que reuneix dos
conceptes clau: Radical, referent als grans descomptes i al poc periode de temps que
tens per aconseguir-los, i Market, utilitzat com a sinonim de “mercadillo” o mercat. A través
de la nostra construccio i millora d’'identitat corporativa de 'esdeveniment hem pres la
decisié de reanomenar la marca amb el nom de “El Radical’. Ens hem adonat que
necessitavem un nom que fos facil de recordar, de pronunciar i que ens definis amb
poques paraules. Traient el terme “market” del nom feia que es quedés solament
“Radical”’, per aix0 nosaltres hem optat per afegir-li 'article “EI” per donar-li for¢a i per
transmetre al public que de mercat radical només n’hi ha un i és aquest: E/ Radical.

¢ |dentitat visual

Per establir la nostra identitat visual ens hem inspirat en un mix d’estils i de diversos
conceptes. Per una banda, ens agradava molt I'estil vintage i els colors més apagats, pero
a la vegada els colors molt vius també ens cridaven I'atencid, perqué d’alguna manera
reflectien la personalitat moderna i atrevida del Radical. En el moodboard es pot veure un
“barrig-barreig” de tots els elements que hem utilitzat per inspirar-nos.

L’estil urban, street i industrial ens agradava molt també, pero basar tota la personalitat de
I'esdeveniment en un estil massa tancat faria que acabés quedant una estética molt
limitada.

També ens inspirava molt el fet que els colors poguessin quedar difuminats, creant com
una mena de blur, ja que aixd ens permetria crear una sensacié d’identitat visual oberta,
és a dir, que ens caracteritzés el fet de tenir un mix d’estils.
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Podriem dir que cada element que forma la identitat visual també aporta un estil
diferenciat, i que, per tant, tots junts acaben formant I'estil Radical. A continuacié podem
veure el moodboard inspiracional en el que ens hem basat:

Figura 18. Moodboard d'identitat visual
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Font: Elaboracio propia

Logotip

El logotip és I'element visual principal que representa I'esdeveniment. S’ha decidit fer un
canvi a l'antic logo del Radical Market per tal que aquest vagi d’acord amb la nova
personalitat. Estara compost pel nou naming amb una tipografia rodona amb serif, de la
qual més endavant parlarem. Aixi doncs, a la part superior s’hi troba larticle “el” en
majuscula i a la part central hi apareix el nom de “Radical” amb la mateixa tipografia, pero
amb peculiaritat que la lletra R abracga tota la paraula per la part inferior. Es tracta d’'un
logotip simple, on el protagonisme es dona sobretot a la tipografia i a la corba de la R.
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S’ha utilitzat com a inspiracidé un estil vintage quant a la forma, perd modern quant als
colors. D’aquesta manera s’ha creat un logo amb molta personalitat, fent un mix d’estils i,
de la mateixa manera, representant 'essencia de I'esdeveniment.

Figura 19. Nou logotip d'El Radical

EL
Radical

Font: Elaboracié propia

Figura 20. Aplicacions del logotip amb els colors corporatius

R [ R
- Rgdical &lical

Font: Elaboracid propia

Tipografia

Pel logotip s’ha utilitzat la tipografia Bright. Al tractar-se, perd, d’'una font de lletra que
podria dificultar la lectura de textos llargs, n’hem escollit una altra per a les peces
grafiques. Aquesta segona tipografia és la League Gothic. Una font molt senzilla i de
lectura facil.

Figura 21. Tipografies corporatives

Aa A2

BRIGHT LEAGUE GOTHIC
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedefghijilmaopqesturwayz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890!7 123456789017

Font: Elaboracio propia
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Colors corporatius

L’antic Radical Market no tenia uns colors corporatius identificatius molt marcats. Si que
feia molt us del blau i el groc, pero a la vegada també de molts altres colors que acabaven
formant un popurri sense sentit, per tant, no quedava clara la seva personalitat a través
d’aquests. Per aix0, s’ha decidit establir uns nous colors que van d’acord amb el que sera
el nou esdeveniment i la seva esséncia.

S’han escollit tres colors molt vius que contrasten entre si per tal d’establir una personalitat
més atrevida i diferenciada al Radical. Voliem uns colors que representessin els nostres
valors i que transmetessin frescor, modernitat, llibertat, poder, diversid... Aixi que aquesta
combinacié dels tres colors és exactament el que estavem buscant. Tot i ser tres colors
molt establerts i definits, a I'hora de fer les peces grafiques es permet fer qualsevol
combinacié d’aquests o utilitzar tons similars, sempre que no se surti de I'esséncia de
cada color. A més d’aquests tres colors, el blanc i el negre sén dos colors que considerem
secundaris i que, per tant, també formen part de la paleta de colors corporatius.

Figura 22. Colors corporatius

Green Lime Electric Blue
HEX #dcf152 HEX #0341f8
RGE 220, 241, 82 RGB 3, 65, 248
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¢ |dentitat ambiental

Fins ara, el Radical havia estat un popurri de coses sense sentit, molts productes i moltes
marques posades a la babala sense seguir un ordre o un estil concret. Es tractava d’'una
série d’expositors posats de qualsevol manera i sense cap sentit estétic.
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Una de les coses que nosaltres voliem millorar amb aquest replantejament de
'esdeveniment era tot el tema de I'ambientacid i decoracid. Estéticament, hem ideat un
nou Radical amb un estil tirant cap a urba, industrial, vintage i colorit. Per tal que
s’entengui millor hem optat per crear un moodboard a través de la recopilacié d’una série
d’'imatges que representen el nou estil establert. Ens hem inspirat en dos markets que
hem viscut per experiencia personal, la qual cosa ens ha permeés veure les similituds amb
la identitat corporativa que teniem en ment pel Radical. Estem parlant del Common
Ground, a Sell, i del Reffen, a Copenhaguen.

Figura 23. Moodboard de la nova identitat ambiental

Font: Elaboracid propia

Parlem d’un estil molt més compacte, on cada botiga mantindra la seva esséncia perd
sota una decoracio unificada. D’aquesta manera es veura no només un esdeveniment
amb un cert sentit estétic, sind que des del public es percebra I'existéncia d’una identitat
ambiental i visual molt més solida, definida i professional.

Quan a la decoracié veiem al moodboard imatges de contenidors de vaixells de colors,
autocaravanes velles, barracons colorits i elements industrials. La nostra idea es basa en
aquests elements, que segueixen unes formes molt rectes, com a ambientacio principal. A
més, també es jugaria molt amb llums, graffitis, food trucks vintage, caixes... Qualsevol
element que pugui ser un plus per aconseguir una estética que, com hem dit abans,
definim com un mix entre urban, street, industrial i vintage.
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Eix 2: Canvi en el plantejament de I'esdeveniment

CONCEPTE CREATIU DE L'ESDEVENIMENT

Un cop tenim clares les noves bases d’identitat, només queda un petit pas a completar
abans de passar a parlar de com sera I'edicié 2024. Com el mateix nom indica, el
concepte sobre el qual gira 'esdeveniment recau en I'adjectiu Radical. Es vol aconseguir
ser radical en tots els sentits aplicables:

D’'una banda, tenim la presencia de marques molt potents a les quals apliquem uns
descomptes descomunals. Ja de per si es tracta d’'una accié que trenca amb els
esquemes de la gent.

Si a més li sumem el curt periode de temps que dura El Radical (tres dies), I'insight que en
surt és el “d’ara o mai”. El temps és fugag, pero els preus i els productes també ho sén.

Aixi doncs, es busca que I'esdeveniment segueixi un ritme agil, mogut, que els missatges
incitin a no perdre el temps, a no pensar en res més que no sigui 'ara. Perqué només ara
tens I'oportunitat d’aconseguir-ho, potser més tard ja ho ha comprat algu altre.

En conclusio, 'esséncia de I'esdeveniment no canvia de qué era abans a qué és ara. Es a
dir, el fet de ser un “market radical” continua igual, perd amb el replantejament de
'esdeveniment queda molt més clar i es magnifica molt més, enfortint-ne també la
personalitat i millorar-ne I'experiéncia.

DATES, ESPAI FiSIC | HORARIS

El Radical Market no ha tingut mai unes dates fixes, sind que any rere any han anat variant
els tres dies els quals es portava a terme I'esdeveniment. En el nostre cas, preparem
I'edicid del Radical per la primavera del 2024. Concretament, les dates en que es duria a
terme sén els dies 10, 11 i 12 de maig de 2024. Hem optat per aquests dies, ja que el
maig és un mes on predomina el bon temps, els dies s6n més llargs i la gent esta més
disposada a acudir a aquest tipus de markets a passar el dia. A més, tenint en compte que
una de les arees de funcionament de I'esdeveniment és exterior, la temporada de
primavera és ideal pel Radical. També és ideal perque, comptant que es vol arribar a un
public més jove, en gran part estudiants, aquestes dates no solen coincidir amb examens
finals, la qual cosa els donara una major predisposicio a venir.
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Quant a I'espai no hi haura canvis. El Radical se seguira celebrant a la Fira de Montjuic de
Barcelona. L’espai emprat sera la zona de l'interior, que s’utilitzara com a zona de vendes
per les marques i alguna activitat, i la zona exterior, destinada a les food trucks, zona chill
out i espectacles. Respecte a 'ambientacio de I'espai, ja n’hem parlat a un dels apartats
anteriors.

Per les marques participants el funcionament sera el seglent: Aquestes llogaran un espai
i, en el cas que ho necessitin, materials especifics pels expositors. Les marques es
distribuiran per sectors, de manera que el public sabra en cada moment quines marques
es trobara en cada zona del Radical. L'espai també disposara d’'una zona de WC, una
zona de descans, zona d’activitats... Tota la distribucié de les marques pero, es fara un
cop s’hagin confirmat quines sén les que participen i quines no.

A la zona d’exterior s’haura reservat una zona chill out amb cadires, bancs... també un
escenari pels artistes, una zona on es durant a terme les activitats, una zona de
photocall...

Fins ara I'horari del Radical havia estat de 10 h a 21 h. A partir d’ara pero, s’amplirara
I'horari de compra fins les 22 h i I'espai exterior estara obert fins a les 23 h. D’aquesta
manera els consumidors es poden quedar a sopar o bé a gaudir dels artistes una bona
estona més, i les marques poden recollir tranquil-lament els seus materials.

Quant a les entrades, el preu es mantindra en els 2,50 €, que es podran adquirir de
manera online, a través de la pagina web del market, i de manera presencial, a la taquilla
de 'esdeveniment durant els tres dies de durada que aquest tindra.

PARTICIPANTS

e Marques

Un cop ens endinsem al llistat de participants, podem comencar parlant de les marques.
Es molt important tenir en compte amb quines marques comptem a El Radical. Al capiala
fi, son les que permeten la raé de ser del market i, en funcié del producte que totes
aquestes ofereixin, El Radical tindra més impacte o menys en el seu public objectiu.
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Com ja s’ha vist préviament a I'analisi de situacio, el Radical Market comptava amb una
gran quantitat de marques i, tot i que majoritariament giraven entorn del sector moda,
acabavem trobant-nos amb una barreja de productes massa gran: productes infantils,
moda, productes per la llar, cosmeética, etc. Per al nou Radical, es posara el focus en les
grans marques, ampliament conegudes, ja que son aquelles qui tenen més capacitat de
motivar al public per tal que vingui a buscar els descomptes. A més, quant a la
segmentacio, deixarem de banda algunes marques que havien participat fins ara per
aconseguir una cohesié major, oferint productes sobretot de moda urbana, calgat i
cosmetica.

A més, per acabar d’innovar, aquest any El Radical comptara amb marques de gran resso
mediatic, especialment a les xarxes socials, com podem ser Goi 0 Agosto Studio. Aixo es
deu al fet que neixen de la iniciativa d’influencers, motiu pel qual esdevenen marques molt
estimades pel public més jove.

Marques que repeteixen

Figura 24. Taula de les marques que repeteixen al Radical

Adidas Moda esportiva i calgat
Arizona vintage Moda
Asics Moda
Base Moda esportiva
BillaBong Moda
Boss Moda
Calvin Klein Moda
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Casas outlet

Champion

Converse

DC Shoes

Dickies

DKNY

Ellesse

Fila

Geographical Norway Experience

Geox

G-star raw

Helly Hansen

Jack&dJones

Lacoste

L’oreal

Calcat

Moda

Calcat

Calgat

Moda

Moda

Moda esportiva

Moda esportiva i calcat

Moda

Calcat

Moda

Moda i calcat

Moda

Moda

Cosmetica
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Munich

Mustang

New Balance

Nike

NYX

Pepe Jeans

Querol

RayBan

Reebok

Revlon

Sava Barcelona

Shein

The North Face

Tommy Hilfiger

Vans

Moda esportiva

Calcat

Calcat

Moda esportiva i calcat

Cosmeética

Moda

Calcat

Accessoris

Moda esportiva i calcat

Cosmetica

Accessoris

Moda

Moda

Moda

Moda i calcat
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Volcom Moda

We Them Jewels Bcn Accessoris
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Proposta de marques noves

Figura 25. Taula de la proposta de les noves marques pel Radical

Benetton Moda
Agosto Studio Moda
Bimbay lola Moda
Camper Calcat
Druni Cosmetica
Eastpak Moda
Eggsoeggso Moda
Foot Locker Calcat
Goi Moda
Levis Moda
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Nude Project Moda

Obey Moda
Scalpers Moda
Superga Calcat
Sephora Cosmetica
Supreme Moda

Levis Moda

Nude Project Moda

Obey Moda

Font: Elaboracid propia

e Food trucks

Quant a les food trucks hem optat per fer un petit canvi. Fins ara aquestes funcionaven de
manera individual, aportant cada una la seva especialitat de menjar. Per la nova edicio
hem decidit col-laborar de la ma de Van Van Food, un col-lectiu gastrondOmic que també
opera com a agencia. D’aquesta manera ens és molt més facil fer una cadena de food
frucks unificats. A l'operar com a ageéencia, s’arribaria a un acord entre les nostres
demandes i les seves propostes. Una de les altres raons per les quals hem escollit Van
Van Food és pel seu patrocinador Estrella Damm, ja que coincideix també amb la nostra
proposta de patrocinadors, de la qual parlarem més endavant i amb més en detall (Van
Van Food, 2023). A grans trets, I'oferta gastronomica es basaria en burgers, pasta, pizza,
mexica, asiatic, empanades, dolgos... En general, volem molta varietat per tal que el
public pugui escollir lliurement. Quant a les begudes, Van Van Food les proporcionaria a
través d’'una barra només destinada a aixo.

67



Un fet a tenir en compte és la participacié de Vicio, Guakame i Aloha Poke, ja que seran
els protagonistes d’una de les activitats (a causa de la seva alta viralitat i preséncia a
xarxes, sobretot entre el public jove). Per tant, també tindran la seva food truck. A més,
cada una d’aquestes tres famoses marques gastrondmiques presentara el seu plat
estrella Radical. Per exemple, Vicio creara la seva Radical Burger, Aloha Poke elaborara
el seu Radical Poke i Guakame, el Radical Yakisoba.

¢ Artistes

Un dels grups que més pes guanya per a la nova edicié d’El Radical és el dels artistes. Si
fem memodria, recordem com el nou prop0sit pren consciéncia de la importancia del talent
jove, de com aquest s’ha de potenciar. Per aquest motiu, de cara a I'edicid 2024, s’han
plantejat un seguit d’accions on els joves artistes poden posar el seu granet de sorra per
fer de 'esdeveniment un espai de descobriment i donar-se a conéixer.

Aquesta vegada s’han tingut en compte, sobretot, les arts escéniques, concretament amb
les disciplines de cant, ball i improvisacio teatral. Per aquest motiu, els artistes escollits
haurien estat Marc&Laia, Joanna Crass, Old Shanela, Pepe Bernabé, Carifio, diverses
escoles de dansa urbana de I'entorn barceloni i I'espectacle d’Improshow. Més endavant,
durant el desenvolupament de les activitats de l'esdeveniment, tindrem l'oportunitat de
descobrir qui sén aquests individus i perqué son una aposta ideal per a El Radical.

Cal tenir en compte també que, per a aquesta primera edicié del nou Radical, tant les
marques, com les food trucks, com els mateixos artistes, han estat escollits i contactats
directament. Aix0 s’ha fet per tal d’aconseguir un canvi potent, que transmeti la imatge que
es vol donar amb el nou esdeveniment. Es tracta doncs d’'una proposta per deixar
entreveure qué s'esta buscant. Per a edicions futures, pero, es donara I'oportunitat que
tots aquells publics que vulguin participar puguin posar-se en contacte amb El Radical i
entrar dins d’una seleccid, entenent aixi que estara oberta a tothom.

o Staff

En el cas de tot el personal extern a les marques, food trucks o artistes, el portara
lempresa Eloquence. Aquesta ens proporcionara I'staff com les hostesses, els
muntadors, els auxiliars o els cambrers. Son una agencia de personal d’esdeveniments
nascuda el 2016 (Eloquence, 2023). Treballarem en col-laboracié amb ells per assegurar-
nos de brindar la millor experiéncia tant al public com a les marques i participants del
market.
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* Seguretat

Continuant amb el dispositiu de seguretat necessari per al market, s’hauria pensat en la
contractacio de 'empresa Prosegur. Aquesta coneguda empresa, fundada I'any 1976, pot
adaptar-se amb facilitat a la situacié que nosaltres els plantegem, ja que ofereix tota mena
de serveis: des d'alarmes i cameres, a gestio logistica d’efectiu, fins a seguretat integral
(Prosegur, 2023). Aixi, ens podem assegurar que I'experiéncia Radical sigui tot el que ha
de ser pero, sobretot, sigui segura per a tots els publics.

e Tecnics de so i il-luminacio

Per un esdeveniment d’aquesta envergadura, és important tenir en compte la contractacio
d’uns técnics de so i il-luminacio formats i qualificats. En aquest cas s’ha pensat amb el
Grupo Pennywise, una empresa ha treballat tant per obres teatrals com concerts
multitudinaris a escala nacional, com podrien ser AC/DC, Rolling Stones i Bruce
Springsteen (Grupo Pennywise, 2023). Parlem, per tant, de la contractacio de ma d’obra,
ja que la majoria dels equips de so seran posats a disposicido d’El Radical per part dels
mateixos patrocinadors, com veurem a continuacio.

* Patrocinadors i financament

Quant a patrocinadors, desconeixem totalment I'existeéncia d’aquests en els anys anteriors
a causa de la poca informacié que tenim a les nostres mans. Per I'edicié de la primavera
de 2024 hem decidit apostar per trobar partners amb qui créixer conjuntament, per
treballar de manera col-laborativa per crear un esdeveniment memorable. La funcié dels
nostres patrocinadors es basa a aportar valor i ser 'impuls cap a canvis i cap a la millora i
el creixement de I'esdeveniment. Busquem partners que busquin associar la seva marca
amb una empresa d’oci i entreteniment 360, i que ens ajudin a potenciar el nostre proposit
de fomentar i donar veu al talent juvenil.

Cada patrocini es tracta d’'un projecte de marketing, desenvolupant accions compartides
amb cada un dels col-laboradors i d’aquesta manera ajudar-los a aconseguir els seus
objectius i a maximitzar els resultats. S’adequaria el concepte de cada projecte a un
context d’oci, moda i cultura, on la marca hauria de generar una experiéncia unica que
l'usuari pugui retenir i gaudir.

La nostra proposta de patrocinadors principals per I'edicié del Radical 2024 és la seguient:
Estrella Damm, JBL i Red Bull.
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Estrella Damm és coneguda per haver realitzat altres patrocinis d’aquest mateix estil, fet
que s’ajusta al perfil d’empresa que estem buscant. Un partner que hagi estat implicat en
experiéncies similars, on la musica i la cultura tenen un paper principal. A més, també és
una marca que té uns valors similars als nostres i que estimula molt a la generacio Z, que
és el public que volem atraure per aquesta nova edicio.

Quant a JBL, hem escollit aquest patrocinador perqué compartim un objectiu i proposit
comu: apostar per la creativitat i la feina dels meus joves. Normalment, la marca ha
patrocinat esdeveniments de cultura juvenil més enfocats al gaming, perd també ha
participat en alguns de tematica més lifestyle. Es tracta d’'una companyia d’audio i
electronica, i com que la musica tindra molt de protagonisme al Radical considerem que
s’ajusta bé al tipus de partners que estem buscant.

Red Bull també ha participat com a patrocinador d’altres festivals i markets, i aixo ens fa
pensar que per la seva experiencia en aquest ambit podria ser un bon partner. A més, el
nostre esdeveniment tindra un caracter urba, descarat i street style que Red Bull ens pot
ajudar a transmetre. De fet, tal com ells mateixos apunten, “Red Bull es el socio perfecto
para todos los que inspiran a otros con su personalidad, creatividad y rendimiento” (Red
Bull, 2023).

També ens agradaria mencionar el seu paper en la sostenibilitat. En primer lloc, Estrella
Damm és una marca amb un compromis molt ferm cap a la sostenibilitat i la proteccié del
medi ambient, oferint productes i serveis de qualitat alhora que promouen el consum
responsable i els habits saludables. JBL per la seva banda, potser no ha fet tant d’eco en
aquest tema, pero no és una cosa que deixa de banda. Dins les seves metes també entra
el fet de crear productes respectuosos amb el medi ambient, per exemple, a través de
dissenys amb materials reciclats (JBL, 2023). | per la banda de Red Bull, tal com ells
mateixos afirmen, la sostenibilitat sempre ha estat part del seu ADN, sobretot tot el que va
relacionat amb el packaging i la llauna, reduint la seva emissio de carboni i energia (Red
Bull, 2023).

Per tal de donar coheréncia a cada un dels patrocinadors hem establert un “rol” diferent a
cada un d’ells, a través del qual poder desenvolupar la seva experiencia de marca amb
més comoditat a través d’accions concretes. A més també hem diferenciat a Red Bull com
el patrocinador principal. Els tres rols que hem marcat sén els seguents:
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En el cas de Red Bull, pel seu paper de patrocinador principal, a més de poder vendre la
seva beguda energetica en la zona de les food trucks, també disposara d’un stand propi a
la zona de venda interior. En aquest s’hi portara a terme una activitat de realitat virtual on
poder experimentar viure a I'extrem els esports de risc. El public hi podra participar de
manera gratuita i aix0 fara que es generi una connexio amb la marca, creant una
experiéncia inoblidable. L’esséncia d’aquesta activitat també ajuda a fer referencia al
concepte de la campanya de comunicacio de I'esdeveniment, “La libertad de elegir cémo
quieres vivir’, que s’explicara més endavant.

Estrella Damm anira relacionada amb tota la zona de chill out i la decoracié d’aquest
espai. A més de ser la marca de cervesa que se servira a tot El Radical, també tindra
reconeixement en tots els elements decoratius: coixins, para-sols, cendrers, glagoneres,
globus, “tirador” de cervesa, entre d’altres.

JBL formara part dels aspectes més técnics de I'esdeveniment. El material de 'equip de
so que s'’utilitzara a I'escenari anira a carrec de la marca (altaveus i equipacio musical). A
més es veura estampat el seu logotip tant a la lona de I'escenari, com en els diversos
elements técnics.

A més de treballar amb aquesta proposta de patrocinadors, també comptarem amb una
série de col-laboradors. Busquem diverses opcions de col-laboraciéo amb els quals poder
generar un valor compartit. Busquem entitats que també se sentin identificades amb els
nostres valors, perd sobretot amb el nostre proposit.

La nostra proposta de col-laboradors son: Vicio, Guakame, Aloha Poke, Radio Flaixbac,
les companyies de dansa (Cortex, Sala de Formacion y Ensayo, 42nd Street Dance Studio
i Ruski Dance Company), Planeta Impro i Van Van Food. Aquestes entitats, com veurem
més endavant, estan totalment involucrades en el desenvolupament del Radical, ja sigui a
través de donar valor a les activitats o bé a la zona gastrondmica. A més també volem
mencionar la nostra proposta de col-laboradors institucionals, per tal de fer possible portar
a terme de I'esdeveniment: El Departament de Cultura de la Generalitat de Catalunya, la
Diputacié de Barcelona i I'Ajuntament de Barcelona.
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INTERIOR

EXTERIOR

HAPPY HOUR

(a I'norari del public no apareix)

ACTIVITATS

Figura 26. Taula de la proposta de les noves marques pel Radical

10-12 h mati i la mare que el mati i la mare que el va mati i la mare que el
va parir parir va parir
12:30 - Aloha Pong - Guaca Pong - - -
13:30 h Aloha Poke Guakame VSO eIl SEe
13:30 -
14h Happy hour - -
14-15h Musica en directe - Musica en directe - Mdusica en directe -
Marc & Laia Joanna Crass Old Shanela
15-16h Podcast - Dentro Podcast - Dentro Podcast - Dentro
16:30 -
17h - - Happy hour
17:30 - Dansa Urbana - Dansa Urbana - 42nd Dansa Urbana -
18:30 h Cortex Street Ruski Company
19-20h Subhasta - Levi's Subhast.a pllels Subhasta - Nike
Project
20:30 -
21 h - Happy hour -
21 - Musica en directe - Musica en directe - .
) L Improshow musical
22:30 h Pepe Bernabé Carifio

Radio Flaixbac - E/

Radio Flaixbac - El

Font: Elaboracio propia

Radio Flaixbac - El
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Radio Flaixbac

Cada mati la jornada comencgara acompanyada del programa de radio “El mati i la mare
que el va parir’. De 10 a 12 h es retransmetra en directe des de la zona exterior chill-out
del Radical. El programa esta compost per diverses seccions: noticies, tertulia, musica,
preguntes amb el public... sempre acompanyat de ’humor. Per aixd considerem que és
una bona manera d’obrir el Radical. A més, durant I'estona de preguntes del programa,
convidarem els presentadors a baixar de I'escenari i entrevistar als consumidors, ja sigui a
través de preguntes concretes, jocs, humor... Aixo fara que la gent que estigui escoltant el
programa senti a parlar de I'esdeveniment. Cal aclarir que “El mati i la mare que el va parir”
és un programa que s’emet de dilluns a divendres, per tant, la seva emissié del dissabte i
diumenge al Radical fara que es tracti d’'un programa especial.

Radical Pong

La jornada anira avancgant i just abans de I'hora de dinar, de 12:30 a 13:30 h, es dura a
terme el Radical Pong, una adaptacié del famos beer pong. Donada la preséncia de
menors, es dura a terme amb aigua. El Radical Pong consistira en un concurs organitzat
per tres col-laboradors: s’han escollit les marques Aloha Poke, pel seu augment de
popularitat a Barcelona; i Guakame i Vicio, per la seva influencia al public juvenil, a més de
tractar-se de marques que neixen d’'una imatge publica, concretament d’uns influencers i
d’un dels guanyadors de MasterChef. Aixi doncs, en aquest concurs hi podran participar
fins a 50 persones. Es a dir, es comencara amb 25 parelles jugant una contra altra i
s’aniran fent eliminatories. Per poder participar caldra apuntar-s’hi durant el mati, de 10 a
12 h, és a dir, des de I'obertura de portes fins mitja hora abans que comenci el concurs,
per tenir cert marge d’actuacié. A meés, s’anira recordant a través de megafonia perqué la
gent ho tingui present.

Cada un dels dies sera una marca diferent de les mencionades la que ho organitzara. Per
aquest motiu, cada una rebra un nom personalitzar per l'activitat: Aloha Pong, Guaka
Pong, Vicio Pong. El primer premi consistira en un any gratuit de comandes a domicili. A
més, la resta de concursants guanyaran un 15% de descompte per aplicar a la food truck
de la marca durant els 60 minuts posteriors a la final del concurs.

Finalment, cal comentar que per al concurs s’utilitzaran els gots personalitzats d’El
Radical. Per a les persones que no participin en I'activitat costaran un euro i es podran
anar reemplenant durant tot 'esdeveniment.

73



Musica en directe

La musica tindra molt de protagonisme durant tot El Radical. Per aixd algunes de les
activitats organitzades aniran directament relacionades amb la musica en directe. Durant
'hora de dinar i sopar es portaran a terme concerts d’artistes joves emergents, molt
d’acord amb el nostre proposit. La nostra proposta es basa a portar un estil de musica
d’ambient (chill, versions, relax...), sobretot durant I'estona del migdia, on el flux de gent
es concentrara a la zona exterior i no tant a la zona de compres. Aportant aquest estil de
musica fara que la gent es pugui moure per aquesta zona tranquil-lament i poder
socialitzar sense haver d’estar atent a la musica tota I'estona. Les propostes d’artistes pel
migdia son les seguents:

Marc&Laia, un duet Banyoli de veus i guitarra, caracteritzat pel seu directe cuidat i
intimista i per les seves versions que et transporten per estils i artistes diversos.

Joanna Crass, a més de tenir la seva musica propia, també ens sorpréen amb les seves
versions en acustic de temes internacionalment coneguts.

Old Shanela, un duet barceloni que ofereixen musica en directe amb varietat d’estils, des
de pop, passant per rock, fins al folk de les millors cangons de tots els temps.

Per la musica del vespre hem apostat per dos artistes emergents perd amb una mica més
de reconeixement que els anteriors.

Pepe Bernabé, artista i compositor espanyol que el 2021 va aconseguir firmar amb la
discografica Warner. Es caracteritza pel seu estil pop urba i ha col-laborat amb artistes
reconeguts com Cepeda, Bombai, Nia Correia, Funambulista...

Carino, un grup de musica femeni compost per Maria Talaverano, Paola Rivero i Alicia
Ros, destaquen les seves melodies pop i la seva frescura en les lletres. Conegudes per
les seves especials versions de cangons d’artistes actuals, pero també per la seva musica
propia.

Cal tenir en compte que El Radical tanca les portes a les 23 h. Tot i aixi, recordem que la
zona de les botigues es tanca a les 22 h. Aixo fara que durant I'ultima hora el flux de gent
es concentri a la zona exterior de food trucks i chill out. Per tant, a I'hora de tancar, la gent
no sortira per la mateixa porta que ha entrat, sind per les de I'exterior.
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Improshow

Aquesta activitat anira a carrec de Planeta Impro, una companyia d'improvisacio teatral
que es dedica a fer improshows. Una de les variants d'improshow que realitzen és I'lmpro
Music Show. Tenint en compte que tot El Radical esta ambientat amb una experiencia
musical, també s’ha decidit incloure I'activitat en aquesta aura. Es tracta d’'un espectacle
d’humor on els actors creen una obra de teatre improvisada a partir dels suggeriments del
public. Es tracta d’'un show molt popular tant entre els joves, com també entre el public
adult. A més, en incorporar I'element musical a I'espectacle, fa que els actors crein
escenes molt variades plenes de ritmes, lletres comiques i grans coreografies (Planeta
Impro, 2023).

Es una activitat que fara reunir a tot el public a la zona exterior per gaudir de I'espectacle,
per tant, és una activitat perfecta per ser el tancament del Radical Market.

Podcast Dentro

Una altra activitat que es portara a terme sera la gravacio de podcasts en directe. Aquesta
sera una activitat que es realitzara durant les tres tardes, moment del dia on hi haura més
flux de gent, tant comprant com a la zona de les food trucks. La nostra proposta de
pddcast és Dentro, presentat per Ifaki Mur i Alba Riera. Els seus episodis son entrevistes
informals a diversos personatges famosos, o bé també tenen alguns episodis sols on
parlen de temes concrets i els relacionen amb les seves experiéncies personals. Sén
programes tant en catala com en castella. En el nostre cas, els episodis s’assimilaran a
aquesta ultima metodologia. Els episodis no es retransmetra en directe, sind que es
gravaran i posteriorment es penjaran a les plataformes. Se situaran a la mateixa ubicacio
que moltes de les altres activitats musicals, a I'escenari principal (Murs i Riera, 2020 -
present).

El pdodcast és un format que ultimament esta agafant molta popularitat, sobretot entre el
public juvenil. Per aixd creiem que és una bona iniciativa que formi part de les activitats del
Radical.
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Dansa urbana

La seglent activitat consisteix en les actuacions de diferents escoles de dansa de I'entorn
de Barcelona. D’una banda, es tracta d’'una bona manera de fomentar el talent juvenil en
un ambit esportiu i artistic, a més de donar a conéixer aquests ballarins i les peces
musicals que vagin creant durant tot 'any. D’altra banda, també funciona com una
estratégia per guanyar espectadors, és a dir, consumidors potencials d’El Radical. Aix0 ve
donat pel fet que molts familiars i amics podrien estar interessats a venir a veure les seves
actuacions. Per aquest motiu, s’ha considerat que és molt millor convidar a venir a tres
escoles diferents, aixi seran molts més els qui passaran per les portes del market.

Concretament, s’han escollit Cortex, Sala de Formacion y Ensayo, una escola de dansa
de Matard; 42nd Street Dance Studio, de Terrassa; i Ruski Dance Company, de
L’Hospitalet de Llobregat. D’aquesta ultima cal destacar-ne un parell de punts. El primer
és el fet que es considera una escola relativament nova, ja que va néixer I'any 2020.
S’escau molt amb el nostre propdsit, ja que es considera emergent, per tant, encara té
molt talent per demostrar al mén. En segon lloc, remarcar que aquesta escola surt de la
il-lusioé d’un ballari que, juntament amb la seva parella, que també és professora a I'escola,
s’haurien fet virals a les xarxes socials, degut a les seves coreografies conjuntes. Aixo els
ha portat a endinsar-se al mén dels influencers, per tant, El Radical pot guanyar
rellevancia gracies al resso sobre els joves que tenen aquests dos individus.

Subhasta

La darrera activitat que es dura a terme abans de 'hora de sopar sera la subhasta. Aixi
doncs, es fara cada dia a les 19 h d’'una manera certament peculiar. Es tracta d’'una
subhasta a la baixa. Per tant, productes com unes bambes Jordan, que podrien costar,
per exemple, uns 200 €, anirien baixant de preu fins que algu s’atrevis a parar el compte
enrere. La gracia recau en el fet que algu pot arriscar-se a comprar-les per 30 € pero si
algu altre esta disposat a pagar-les per 40 €, aquest sera més rapid. L'objectiu és
aconseguir el maxim descompte sobre el producte, molt en cohesié amb I'esséncia d’El
Radical.

En aquest cas, comptarem amb la participacié de tres de les marques d’El Radical.
Parlem de Levi’s, Nude Project i Nike, que seran les qui posaran els productes en joc a la
subhasta.

76



Happy Hour

| ja per finalitzar, podem presentar l'activitat especial que es dura a terme durant El
Radical: la happy hour. Es tracta d’'una activitat amb la qual, a més dels grans descomptes
gue ja tindran els productes, s'aplicara un 30 % a totes les marques durant trenta minuts.

Aixi doncs, aquesta activitat apareixera a la programacié com tota la resta, perd no tindra
un horari fix assignat. Es donara a entendre que I'’hora és sorpresa i que pot variar cada
dia. Per tant, en algun moment de 'esdeveniment, per megafonia s’anunciara l'inici de la
happy hour. D’'igual manera, es comunicara a traves de les xarxes socials.

Eix 3: Campanya de comunicacio de I'esdeveniment

CONCEPTE CREATIU DE LA CAMPANYA DE COMUNICACIO - BIG IDEA

Per a la campanya de comunicacio de I'edicio 2024 d’El Radical s’ha establert el segient
concepte creatiu:

La libertad de elegir como quieres vivir

Aquest concepte girara al voltant del que es presenta com La Era Radical. Es tracta
doncs d’un temps en qué la individualitat, |a llibertat i 'inconformisme destaquen per sobre

de tot. Com ja hem anat veient, la nova edicio del market té una gran influéncia del street
style. En molts casos la gent es confon i pensa només en els origens urbans del street
style, caient facilment en una estética molt concreta. Quan parlem d’aquest estil no només
ho fem en termes de moda, sin6é d’un estil de vida, una manera de ser.
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A El Radical creiem que el street style no es perd, pero als joves especialment els agrada
fer-se’l seu. | realment d’aixd mateix es tracta aquest estil, d’'una forma d’expressié. Es una
forma d’algar la veu, de mostrar la personalitat d’'un mateix, la identitat. Des del market es
vol llangar el missatge que el poder d’escollir €s el que aporta la llibertat de ser un mateix,
d’aconseguir aquest individualisme que comentavem.

Avui en dia seguim un ritme de vida frenétic i a vegades se’ns oblida que tenim la
capacitat d’aturar-nos i pensar, d’escollir allo que volem. Se’ns oblida que aquesta filosofia
de la qual neix el street style és aplicable a tothom, que tots tenim I'oportunitat de decidir
sobre la nostra vida. Aquest concepte de campanya ho explicita de manera senzilla. A
més, és molt coherent amb I'activitat que du a terme El Radical. Ofereix moda, i la moda
no deixa de ser una expressiéo més d’'un mateix.

També és important destacar del concepte la paraula “quieres”. Es pot tenir la llibertat
d’escollir com viure, perd amb el nostre concepte volem donar importancia al viure com un
mateix vol. Es a dir, no hem d’oblidar que escollir com viure i escollir com es vol viure té
una petita diferéncia i és que la segona implica una identitat, una voluntat per arribar a ser
la millor versié d’'un mateix.
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SELECCIO DELS CANALS DE COMUNICACIO

Figura 27. Taula dels mitjans escollits segons les accions, la classificacio POE i els publics

MITJANS

Mitjans digitals
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banderoles)
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marques
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Web
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socials
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Spot
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POE

Owned

Owned

Owned

Paid

Paid

Paid

Owned

Paid

Owned*

Paid

PUBLICS

Principalment a consumidors actuals i
potencials, participants i liders d’opinid,
perd també els mitjans de comunicacié.

Principalment a consumidors actuals i
potencials, participants i liders d’opinid,
perd també els mitjans de comunicacid.
Principalment a consumidors actuals i

potencials, participants i liders d’opinid,
pero també els mitjans de comunicacio.

Consumidors actuals i potencials.

Consumidors actuals i potencials i mitjans
de comunicacio.

Consumidors actuals i potencials.

Mitjans de comunicacio

Especialment consumidors actuals i
potencials, perd també a la resta dels
publics (participants, mitjans de
comunicacio i liders d’opinio).

Consumidors actuals i potencials.

Consumidors actuals i potencials.

Font: Elaboracio propia

* Considerem com a owned totes les botigues de les marques participants del Radical
Market, ja que aquestes mateixes estan interessades a donar a coneixer que estaran
presents a 'esdeveniment per tal que la gent hi vagi a adquirir els seus propis productes
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ACCIONS
e Pagina web

La primera de les questions tactiques a tractar és la renovacié de la pagina web. A dia
d’avui, i com ja s’ha pogut apreciar anteriorment durant I'analisi de marca del Radical
Market, podriem dir que es disposa d’'una web que dona la informacié necessaria de
manera escassa. La web compta amb un menu desplegable que et dirigeix només a la
pagina d’inici, a la galeria d'imatges i al formulari de participacio, a meés del link a les
xarxes socials. Amb la renovacié del market, és adient actualitzar-ne també el que és la
seva pagina de presentacié. Al cap i a la fi, la web ha de funcionar com a desplegable de
tota la informacio relacionada amb El Radical.

Aixi doncs, i tenint en compte que I'experiencia Radical s’amplia amb I'edicié 2024, la
informacio disponible a la web també s’ampliara. L’objectiu és, amb aquest mitja, poder
arribar a tots els publics als quals volem fer transmetre un missatge. Aquesta informacio
quedara facilment desglossada en apartats, per tal que cada public pugui trobar-la segons
els seus interessos i necessitats. Tot i que la web vol oferir informacié a tots els seus
publics, és cert que s’hi posara molt més focus als consumidors i participants. La idea és
gue no succeeixi com fins ara, és a dir, evitar que els missatges quedin barrejats o pobres
d’aprofundiment.

Per entendre com sera aquesta nova plataforma per a El Radical i fer-ho senzill, a
continuacié s’aniran explicant cada un dels apartats que apareixerien al menu
desplegable de la web. Aixi podem definir de manera senzilla les diferents landing page i
aprofundir en la informaci que proporcionaria cada una d’elles.

Homepage

En tractar-se de la pagina principal de la web, no s’hi exposara un nivell molt detallat
d’'informacio relativa a 'esdeveniment. Per contra, actuara com la caratula d’un llibre, en
sera la seva presentacio, la que creara una primera impressié. Per aquest motiu s’hi
destacara bastant la nova identitat corporativa d’El Radical. Per donar-li més pes, també
comptara amb una peca audiovisual. Concretament, sera el mateix video spot que es
compartira a través de les xarxes socials, com veurem més endavant.

A mesura que anem recorrent la pagina, ens apareixeran totes les seccions a les quals
poder accedir (les mateixes del menu desplegable), de tal manera que podrem clicar
sobre elles com a accés directe. Finalment, ens trobarem amb un conjunt breu d’imatges i
fotografies, per acabar d’il-lustrar qué és El Radical.
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Es important ressaltar que el concepte creatiu escollit per a la campanya de comunicacié
es podra apreciar sobretot a la Homepage, més que no pas a la resta de landings. Aixo es
deu al fet que, la pagina principal €s la que més s’anira actualitzant al llarg dels anys i, per
tant, amb la qual és més logic anar canviant o evolucionant els conceptes creatius de les
campanyes comunicatives que es vagin duent a terme amb el pas del temps.

Coneix El Radical

Amb aquest apartat es vol apropar una mica el motiu de ser d’El Radical, la seva filosofia,
que la gens pugui saber com és El Radical, d’'on surt, etc. Per aquest motiu, aquesta
primera landing page s’iniciara amb una breu descripcio, seguida del “Dénde y cuando”,
que ens indicara els dies, els horaris i la ubicacié 'esdeveniment, a més de proporcionar
informacio relativa a com sera 'espai.

Se seguira amb tota la informacio relativa a la identitat corporativa del market, i es donara
especial rellevancia al proposit.

Finalment, ens trobarem amb tot el relatiu a les edicions passades, ja siguin dades
recollides, llistats de marques participants, etc., i una galeria de fotografies com a
tancament de la pagina.

Que fer?

En aquesta seccié es parlara basicament de tot alld que El Radical oferira. Es a dir, s’hi
podra trobar informacié relacionada amb les marques participants, amb ['oferta
gastronomica de I'esdeveniment, aixi com la programacié amb explicacio de les activitats
que s’aniran duent a terme durant aquests tres dies.

Participa

Dins aquesta landing page hi trobarem diferents formularis. Podrem distingir-ne de
diferents, en funcidé de si sén formularis a omplir per participar com a expositors, com a
food trucks o com a artistes.

Un cop rebut el formulari, El Radical enviara un ID i una contrasenya a les marques i altres
participants que hagin estat seleccionats. Amb aquests podran accedir a la intranet del
market, de la qual parlarem més endavant
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Que parlin... Ens encanta

Aquesta seccié funcionara de manera recopilatoria. Es a dir, dins d’aquesta s’hi recolliran
totes aquelles noticies, publicacions, testimonis o qualsevol tipus d’earned media que parli
d’El Radical, tant de manera positiva com informativa. Es una bona manera de demostrar
als publics l'impacte que aquest esdeveniment arriba a tenir, especialment quan es
comparteixin publicacions de mitjans d’alta repercussio.

Per a no perdre credibilitat, sera molt important afegir I'enlla¢ directe amb totes aquelles
pagines, per a que els usuaris puguin anar a comprovar-ho o llegir-ne la noticia si ho
volen.

Saber més

Finalment, ens trobem amb aquesta pagina, que ens proporciona sobretot informacié de
caracter general i ampliacio del que ja hem anat veient. Per exemple, aqui s’hi pot trobar
tota la informaci6 relacionada amb les entrades, com ara preus o la possibilitat de
comprar-les online o presencialment (els mateixos dies de I'esdeveniment). De fet, aqui
mateix s’hi incorporara una icona que envii directament a la pagina de compra d’entrades.

També s’hi incloura I'apartat de FAQs, per a resoldre dubtes; un apartat referent a la
newsletter d’El Radical; un altre on poder veure quins sén els patrocinadors; i finalment,
tota la informacié de contacte.

Fins ara, hem estat parlant constament de les diferents landings que surten del menu
desplegable de la web. Ara bé, s’ha de tenir en compte que, al mateix nivell jerarquic que
la icona de “menu” hi podrem veure dues icones més: “Compra d’entrades” i “Inici de
Sessid”.

La primera icona no té massa secret. Aquest CTA (call to action) ens envia directament a
la pagina que permet la compra online de les entrades per a El Radical. Es interessant que
aquesta icona quedi al mateix nivell que el de “menu”, no dins seu. D’aquesta manera el
consumidor té l'estimul constant a la pantalla d’adquirir-les, independentment de la
landing en la que es trobi. També cal destacar que, a mesura que el procés de compra
avanca, el consumidor haura de crear-se una sessio, la qual va directament relacionada
amb la icona que explicarem a continuacié.

82



D’'una banda, es donara l'opcié d’iniciar com a consumidor. Aixi, els usuaris podran
comprar les entrades i tenir-les emmagatzemades dins la seva compta. A mes, el fet
d’iniciar sessi6 implica que tenim accés al correu electronic dels consumidors- Per tant, al
llarg de I'any hi hauria la possibilitat d’establir una accié d’email marketing, per tal que
aquest public no perdés el contacte amb I'esdeveniment, enviant-los informacio, possibles
promocions d’edicions futures, etc.

D’altra banda, es podria iniciar com a participant. Aquesta és I'opcié destinada a marques,
food trucks, artistes, patrocinadors, col-laboradors i staff... Aqui podran entrar i trobar tota
la informacié relacionada amb la seva participacié al Radical. Es important ressaltar que, a
diferéncia de I'inici de sessié que fan els consumidors amb el seu email, l'inici de sessié
dels participants no és possible sense un primer contacte previ amb El Radical, per tant,
quedara avisat als usuaris que intentin accedir d’aquest fet. Per exemple, en el cas de les
marques, food trucks o artistes, ja hem comentat anteriorment que hauran omplert uns
formularis que, un cop rebuts els proporcionarien un ID i una contrasenya. O en el cas dels
patrocinadors i staff, seria El Radical qui estableix el primer contacte, i aprofitaria per
proporcionar les claus d’accés.

Finalment, per acabar de tancar amb la web, cal comentar un parell d’aspectes, més de
caracter técnic. Basicament, es tracta de parlar del peu de landings, que sera el mateix
per a totes. En aquest hi podrem veure: la informacié de contacte; els patrocinadors; les
icones de les xarxes socials, per tenir-hi un accés directe; les diferents opcions d’idiomes
(catala, castella, angles); i els links a les webs de 'esdeveniment en altres ciutats.

e Contingut propi a xarxes socials

A través de les accions que realitzarem a les xarxes socials ens dirigirem a tot el nostre
public en general. Ens referim tant als consumidors, participants, influencers, mitjans...
Les xarxes sén el mitja on més desenvoluparem contingut a causa de la gran repercussio
que tenen avui en dia, sobretot pel public jove (que sén el nostre target nou per aquesta
edicio del Radical). A més, les xarxes tenen 'avantatge que no tens limits a I’hora de crear
el contingut, tant per tema pressupost com per tema creativitat i formats. Per aquests
motius les xarxes socials seran un dels mitjans clau per transmetre la nostra companya de
comunicacio.
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Tot el contingut anira acompanyat d'una série de hashtags identificadors de
'esdeveniment. Aquests ens serviran perqué la gent pugui fer-los servir a I'hora de
compartir contingut relacionat amb el Radical. D’aquesta manera, també sera molt meés
facil veure la repercussio que tindra 'esdeveniment a les xarxes socials. Alguns exemples
d’aquests hashtags son els seglents: #EIRadical, #LaEraRadical, #EIRadical_NomMarca,
#EIRadical_Foodtruck, #EIRadical_Artista, #EIRadical_Activitat (aquests s’utilitzaran quan
es vulgui etiquetar una marca, food truck, artista o activitat concrets, per exemple
#EIRadical_Adidas, #EIRadical_Vicio, #EIRadical_Carifo, #EIRadical_AlohaPong).

Instagram

Aquesta sera la nostra xarxa social principal. Tindra la mateixa funcioé que la pagina web.
Es a dir, sera un canal per on transmetre tota mena d’informacié perd de manera més
actualitzada i instantania. No es creara un Instagram nou, siné que s’utilitzara el perfil que
fins ara ja estava destinat al Radical.

La campanya per Instagram (i també a les altres xarxes) es dividira en pre esdeveniment,
cobertura de I'esdeveniment i post esdeveniment. Durant els tres dies de cobertura del
Radical, Instagram ens permetra tenir actualitzats a tots els seguidors i notificar-los de tot
el que vagi succeint.

S’ha creat una proposta de diverses linies de contingut per tal d’organitzar la informacio
que s’ha de comunicar a través dels diferents posts i histories. En el cas d’aquestes
ultimes, es tractara de repenjar el post o bé de crear un disseny similar al del post pero
pensat en format vertical.

Pre esdeveniment
El primer pas abans de comencar a penjar qualsevol mena de contingut sera eliminar tot el
que s’havia penjat fins ara. Es tracta de comencar de cap i de nou. A més, aixo tambe

suposa una manera de transmetre la novetat, de comencar de zero i d’indicar al public que
hi ha hagut un canvi.
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Figura 28. Taula explicativa de les linies de contingut

d’Instagram durant el pre esdeveniment

Es tracta d’una linia de contingut prévia, amb 'objectiu de crear hype entre el
public i de comencar a donar les primeres pistes de la renovacio de
I'esdeveniment. Alguns exemples de les tematiques que es tocaran en aquesta
linia son les seglents:

* Nou logo

» Concepte de la campanya

¢ Data

* Presentacio de la web

« Entrades i explicacié de com adquirir-les

* Donar petites pistes de com sera El Radical
Q&A per stories, per resoldre els primers dubtes

En aquesta linia es presentaran els participants principals: les marques, les food
trucks i els artistes o col-laboradors. Quant a estética, es distingiran per colors
diferents, per tal que el public pugui identificar més facilment els participants i les
accions de I'esdeveniment.
+ Sublinies de contingut: marques, gastronomia i artistes. Es tractara de jugar
amb I'estetica de cada un i combinar-ho amb el nostre branding.
* Mostrar la programacio un cop presentats tots els participants
» Presentacio de I'espai on se celebrara el Radical a través d’'un mapa
esquematic i els horaris d’obertura.
« Parlar dels patrocinadors.

Aquesta linia de contingut es caracteritzara per ser posts relacionats amb la
campanya de comunicacio i el seu concepte. Es penjaran grafiques de publicitat
exterior, el nostre spot, cartells...

En aquest cas el contingut anira relacionat amb la nostra identitat visual, sigui a
través de posts o histories dels colors, el logo, material corporatiu...

Aquesta linia de contingut €s molt breu, ja que només tindra la funcié d’anunciar
un petit compte enrere a través de posts.

Es tracta d’una linia de contingut permanent en les tres etapes de la campanya.
Tot el que els participants pengin sobre el nostre esdeveniment es penjara i
formara part d’aquesta linia. Parlem de contingut creat tant per influencers, com
per marques, artistes...

Font: Elaboracié propia
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Durant esdeveniment

Figura 29. Taula explicativa de les linies de contingut
d’Instagram durant 'esdeveniment

Es tracta d’una linia molt breu, ja que el contingut d’aquesta es basa a informar
de la programaci6 del mateix dia. Aix0, es fara a través d’un post i una o dues
histories. Préviament, ja s’haura compartit tota la programacid i activitats, aixi
gue aquesta accié nomeés servira com a recordatori. També a través d’aquesta
linia s’anira recordant al public com han de comprar les entrades.

El mateix passa amb aquesta linia, ja que tot el contingut que es creara sera
destinat a servir com a recordatori pels seguidors de les activitats. El tret
diferenciador de la linia anterior és que aquesta la portaran els mateixos
col-laboradors. Aix0 es fara sobretot a través d’histories, on aquests
apareixeran, anunciant I'activitat i animant a la gent de participar o d’anar-los a
veure, ja sigui a través d’un video, un post, una foto... Parlem tant dels artistes
musicals o ballarins, com de les activitats gastronomiques. En aquesta mateixa
linia també s’anunciara la happy hour, que com ja s’ha explicat, el public no
sabra a quina hora es dura a terme fins al mateix moment.

En aquest cas es tractara de seguir 'esdeveniment sobretot a través de les
histories d’'Instagram per tal que la gent vegi el que s’esta portant a terme a
l'interior del Radical.

* Posts i stories de l'estética, decoracid, food trucks, detalls, disposicio de les
marques... Aixd fara que no es perdi la linia de contingut de branding (de
I'apartat de pre esdeveniment), perd d’aquesta manera es veu aplicat
directament a 'ambientacio de I'esdeveniment.

Posts i stories de les activitats que es van fent, les marques que participen.
Stories de I'obertura i tancament de portes.

A través dels influencers que participin al Radical (tant els que provenen de les
marques participants, o bé les activitats dels food trucks, o bé dels que haurem
convidat) es realitzaran algunes activitats o reptes relacionats amb alguna
tematica de 'esdeveniment. En aquesta linia de contingut es donara més
protagonisme a les marques, ja que formen part de I'esséncia de
I'esdeveniment. Les activitats, i els artistes, poden donar molt a parlar a les
xarxes, ja que molts van acompanyats per col-laboradors coneguts. Per aixo, a
I’hora de crear contingut relacionat amb les marques a les xarxes farem servir els
influencers. D’aquesta manera també ens servira per donar-li un toc
d’entreteniment a la part de compra de I'esdeveniment. Alguns exemples del
contingut que trobarem en aquesta linia sén els seglents:

* Preparar un outfit en 3 minuts a través de les marques del Radical

* Marques preferides de X influencer

+ Entrevistes amb la gent que estigui comprant

* House tour pel Radical

Tot aix0 es penjara a través del perfil del Radical, ja sigui a través d’histories,
posts o reels. Pero els influencers i les mateixes marques penjaran contingut als
seus perfils, per tant, també es repenjara tot el que vagi relacionat a
I'esdeveniment en el perfil del Radical.
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Es tracta d’una linia de contingut permanent en les tres etapes de la campanya.
Tot el que els participants pengin sobre el nostre esdeveniment es penjara i
formara part d’aquesta linia. Parlem de contingut creat tant per influencers, com
per marques, artistes...

Font: Elaboracio propia

Post esdeveniment

El post esdeveniment tindra dues fases. En primer lloc, les linies de contingut que hem
creat estaran destinades a la primera fase, que seran les setmanes seguents d’haver
finalitzat 'esdeveniment. En aquestes linies es publicara contingut relacionat amb El
Radical 2024 i es donaran ja certs indicis de la preparacié de l'edicio 2025. Un cop
acabada aquesta primera fase, entrara en joc la segona fase. En aquest cas, no 'hem
desenvolupat, ja que es tractaria de la campanya de comunicacié de I'edicié del Radical
2025.

Figura 30. Taula explicativa de les linies de contingut
d’Instagram durant el post esdeveniment

Quan s’hagi acabat El Radical es penjaran a través de posts i histories un
recopilatori de fotografies de I'esdeveniment, també es fara un videoresum, un
recull de les fotos del photocall, videos de behind the scenes dels artistes... Es
tractara de crear una galeria de recopilacio de tot el que ha succeit en els tres
dies que ha durat El Radical. També s’aprofitara per donar les gracies a tots
aquells qui hagin participat, també als visitants, als col-laboradors, als
patrocinadors...

Un cop s’hagi fet tota la recopilacio de fotos, uns dies més tard es publicaran
posts i histories informant a la gent que ja s’esta posant en marxa la preparacio
de I'edicié de 'any segiient. A més també s’anunciara que les marques que ho
desitgin ja podran contactar amb El Radical per poder participar en la propera
edicié (s’explicara el funcionament dels formularis de participaci, tant d’artistes
com de les marques).

En aquest cas, a través d’aquesta linia es vol ensenyar els diferents mitjans que
han parlat del Radical. Aixo es fara amb I'objectiu de donar les gracies a tots
aquests llocs on se’ns ha mencionat i d’alguna manera ens han fet publicity, a
més d’ensenyar al public quina repercussio ha tingut 'esdeveniment.

Es tracta d’una linia de contingut permanent en les tres etapes de la campanya.
Tot el que els participants pengin sobre el nostre esdeveniment es penjara i
formara part d’aquesta linia. Parlem de contingut creat tant per influencers, com
per marques, artistes...

Font: Elaboracid propia
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A continuacido podrem veure la proposta de contingut pre esdeveniment que s'ha
dissenyat per la plataforma d'Instagram. Primerament, s'hi exemplifiquen dos posts de
presentacio d'artistes i activitats. Seguidament, veurem tot el feed en el seu conjunt,
descobrint aixi com seria el resultat aproximat que veurien els usuaris de I'aplicacio.
També incloem el nom del perfil, per a poder navegar-hi lliurement i veure les diferents
publicacions, fins i tot el reel amb el spot.

Figura 31 32. Feed d'Instagram del Radical

EL__RADICAL EL__RADICAL
Publicaciones Publicaciones

e el__radical e el__radical

® Qv ® Qv

1 Me gusta 1 Me gusta

Haca 2 dias

el__radical e el__radical
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Twitter

Twitter és un mitja molt destinat a rebre informacié al moment, gairebé instantania. Per
aquest motiu, tot i que a nivell estétic és complicat transmetre la brand identity de la
mateixa manera que ho permet el feed d’Instagram, no li hem de restar importancia.

Aixi doncs, de la mateixa manera que el contingut d’Instagram ha quedat classificat en
funcié de si es tracta de contingut previ, durant o posterior a 'esdeveniment, a Twitter es
vol continuar amb la mateixa idea. En aquest cas, funcionara com un mitja sobretot per
donar informacié general d’El Radical als usuaris, actualitzacions o breus recopilacions.

Pre esdeveniment

Figura 35. Taula explicativa de les linies de contingut
de Twitter durant el pre esdeveniment

La primera linia de contingut de Twitter estara destinada a donar sobretot
informacié general de 'esdeveniment. Parlem sobretot de dades com els dies,
els horaris, la localitzacio, avis de I'actualitzacio de la web, presentacio de la
programacio, entre altres.

La segona linia de contingut estara dedicada basicament a donar a conéixer tots
els participants d’El Radical. En aquest cas, per fer-ho senzill, es creara un fil de
Twitter per a la presentacio de les marques, un altre per la presentacio de les
foods trucks i un darrer per a la presentacio dels artistes i col-laboradors.

En aquest cas, hi haura una linia de contingut a Twitter nomeés dedicada als
retweets. Es a dir, cada vegada que les marques, artistes, influencers, etc.,
parlin d’El Radical i de la seva participacio en aquest, des del perfil de
I'esdeveniment es fara retweet. Es tracta d’'una bona manera de generar
contingut sense necessitat de crear-lo, de donar coneixement win-win als dos
perfils i de mostrar proximitat entre El Radical i els seus col-laboradors.

Finalment, aquesta breu linia de contingut ens presenta, de la mateixa manera
que es fa amb Instagram, un compte enrere que s’anira marcant a mesura que
s’acosti la data de 'esdeveniment.

Font: Elaboracio propia
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Durant esdeveniment

Figura 36. Taula explicativa de les linies de contingut de Twitter durant 'esdeveniment

En aquest cas, cada un dels dies de 'esdeveniment es presentara un fil amb la
programacio d’aquell dia. A més, durant el dia es faran petits recordatoris
d'algunes de les activitats, aixi com la presentacio de la happy hour, que
s’anunciara al moment.

Seguint amb la mateixa idea que durant el pre esdeveniment, durant la durada
d’aquest dies també s’aniran fent retweets d’alguns dels continguts compartits
pels perfils dels col-laboradors d’El Radical.

Per acabar de tancar la jornada, es penjaria un fil de tweets curts amb algunes
fotografies i un petit text, explicant breument el més destacable del dia.

Font: Elaboracioé propia

Post esdeveniment

Per al periode de post esdeveniment, se segueix una mica la mateixa idea amb la linia de
contingut d’Instagram “Recopilatori i resum”. Es tracta sobretot de compartir els moments
especials d’El Radical. Per fer-ho, es penjaran diferents tweets amb els videos
recopilatoris, fotografies, behind the scenes, etc., i s’afegiran també els links necessaris
per anar a veure, per exemple, el contingut actualitzat a YouTube.
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TikTok

TikTok tindra un paper meés enfocat a I'entreteniment, ja que s’hi creara un contingut més
relacionat amb tendéncies virals, reptes i jocs.

Pre esdeveniment: Es penjara el nostre spot en versio vertical i alguns videos de
preparacio de 'esdeveniment quan ja s’estigui acostant la data del Radical.

Durant I'esdeveniment: L’objectiu del contingut que es penjara durant aguest moment és
buscar la viralitat. Per aixd, en comptes d’apostar per un contingut més formal i corporatiu,
apostem per crear tendéncies i fer reptes amb la col-laboracié dels participants del
Radical. Algun exemple de video:

Es repenjaran els videos que s’han especificat a I'apartat d’Instagram que farien les
influencers amb les marques.

e Moments més random del dia.

 Fails de les entrevistes dels influencers (que s’hauran fet a Instagram) o bé recopilacié
de respostes mes gracioses.

* Reptes:
o Com s’ha preparat El Radical
o Com prepara Vicio la seva Radical Burger
o Com prepara Aloha Poke el seu Radical Poke
o Altres reptes virals del moment

Post esdeveniment: Quan s’hagi acabat el Radical es penjaran, igual que a Instagram,
videos de recopilacié de tot el que ha succeit en I'esdeveniment, no només videos de

caracter corporatiu i estetic, sind també recopilacions dels millors moments o de fails
graciosos.

YouTube

Quant a la plataforma de YouTube, no se’n fara tant d’us com la resta de xarxes. Aquesta
es destinara a penjar el spot promocional del market préviament a I'esdeveniment. |
posteriorment s’aprofitara també per compartir-hi un curtmetratge recopilatori de totes les
experiéncies viscudes durant els tres freneétics dies.
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Spot

Una altra accié amb la qual llangar el missatge que el market ha tornat renovat, es creara
una mena de video spot. S’utilitzara un copy potent i es jugara amb els colors d’El Radical,
a més d’amb les paraules claus que ens ajudin a transmetre el que sera I'experiéncia, que
ens ajudin a dir que entrem en I'Era Radical.

Amb ell es vol arribar als diferents publics de la marca, especialment als consumidors.
Sera compartit a través de la web, concretament a la pagina principal d’aquesta, i a
YouTube. També es penjara als perfils d’Instagram i de TikTok on, com veurem més
endavant, també es publicitara.

Per poder visualitzar el spot, a continuacié s’adjunta el link a una carpeta, on trobar la
peca audiovisual en format tant vertical com horitzontal:

Publicitat pagada a xarxes socials

Amb la publicitat pagada a les xarxes socials, podem arribar a tots els publics, pero volem
posar el focus sobretot en els consumidors. Es tracta d’'una accié que, gracies a
lalgoritme digital amb qué compten aquestes plataformes, permet arribar a una
segmentacio concreta de facil manera, definint molt el perfil al qual enviar el missatge.

Quant a la publicitat pagada a les xarxes socials, tenim diferents vies d’actuacio:

D’una banda tindrem pagades dues stories i dues publicacions, pertanyents al propi feed
d’Instagram, és a dir, no només funcionen com a anunci, sind que també formen part del
contingut del perfil. A més, aquestes permetrien el swipe up, conduint el trafic d’'usuaris a
la pagina web d’El Radical.

D’altra banda, també formaria part de la publicitat pagada en xarxes el spot del qual
parlavem anteriorment. Aixi doncs, cal fer una distincié entre el spot en versio horitzontal i
en versio vertical. El primer, ja hem vist que es penjara a la web i a YouTube, per tant, es
tracta d’'owned media. La versio en vertical, en canvi, es publicitara a través de reels
d’'Instagram i a través de TikTok. En consequéncia, té el mateix funcionament que els
posts i stories: formar part del contingut i actuar com un anunci publicitari.
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Figura 37, 38, 39 i 40. Histories i posts d'Instagram pagats
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Nota de premsa

Amb aquesta accio volem arribar als mitjans de comunicacio i aconseguir earned media.
D’aquesta manera es donaria visibilitat a 'esdeveniment de manera organica. No només
s’obtindria a través d’aquesta nota de premsa, siné també a través de tota la publicitat que
haurem fet als altres mitjans de comunicacio.

S’enviara la nota als que ens interessa que publiquin informacié sobre I'esdeveniment o
bé que assisteixin a aquest per posteriorment parlar de nosaltres. En la nota de premsa
s’hi presentara la informacié principal de I'esdeveniment, comentant per sobre les
activitats i la preséncia de grans marques i influencers que hi acudiran, per tal de cridar
I'atenci6 d’aquests mitjans.

Figura 41. Taula
explicativa de les linies
de contingut de Twitter
durant 'esdeveniment

EL
adical

Font: Elaboracio propia
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Publicitat exterior

Quant a publicitat grafica exterior, s’han considerat diferents formats i suports a través
dels quals enviar els missatges, que volen arribar als diferents publics d’El Radical, pero
especialment als consumidors.

Es presentaran dissenys adaptables per a lones gegants en horitzontal, i d’altres de
verticals per a opis, mupis i marquesines. De la mateixa manera, s’hauran plantejat
dissenys per a les banderoles dels fanals i per als cartells, mida A3, que vagin enganxats
a la paret, en format vertical també.

Figura 42, 43, 44, 45. Banderoles publicitaries El Radical
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Figura 46 i 47. Mockup de les banderoles publicitaries d'El Radical
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Figura 48 i 49. Lona publicitaria El Radical
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Figures 51, 52, 53 i 54. Mupis EI Radical
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Publicitat amb marques

Aquesta accio va dirigida a les marques, pero tambeé als consumidors, ja que sera a través
d’aquestes marques que els hi farem arribar tota la informacio del Radical.

En aquest cas es tracta de posar a I'abast diversos fullets per les botigues de les marques
participants de I'esdeveniment amb I'objectiu que els treballadors d’aquestes botigues els
reparteixin als consumidors. En aquest fullet hi anira explicada informacio basica del
Radical i la programaci6 dels tres dies. D’aquesta manera aconseguirem una comunicacio
molt més propera de marca a consumidor, de manera que aquests mateixos podran
interactuar amb les marques i establir una conversa directa relacionada amb el Radical.

A més, a les mateixes botigues també s’hi penjaran els cartells que s’han comentat a

'apartat de publicitat exterior amb I'objectiu d’informar els clients que la marca participara
en El Radical, també en format A3.

Figura 66 i 67. Fullet d'El Radical per davant i per darrere
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21-2230 - MOSICH EN DIRECTE - (ARifl

n-12 . ?I:ilf)if! FLAXRAC - EL MATIT LA MARE QUE EL A PARIR
12:30 - 1330 - vidio PONG - Vilio

W-15 - MUSICYEN DIRECTE - OLD SHANELA

15-16 - PODCAST - DENTRD
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9-20 - SUBASTA - MiEE

DIAT1.05 DIATI.05 DIATL.0
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MARCAS, DESCUENTOS, PREMIOS... AND DID SOMEONE SAY HAPPY Houp?
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Figura 68. Mockup del fullet d'El Radical per davant i per darrere
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Figura 69. Mockup dels cartells A3 d'El Radical per a les marques
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Mencioé de radio

Quan a la radio hem optat per no realitzar cap falca, ja que el nostre public principal no
escolta la radio, o les poques vegades que ho fa esta més interessat a escoltar la musica
o un programa del seu grat, que no pas les falques publicitaries. Per aixd hem optat per fer
la publicitat en aquest mitja a través d’'una mencié en el mateix programa, explicant que
seran participants del Radical durant les emissions d’“El mati i la mare que el va parir”.
D’aquesta manera ja s’estara publicitant 'esdeveniment indirectament.

Durant el moment que mencionin que hi participaran també donaran informacié basica del
Radical, dels participants, aixi com algunes dades de contacte com la web o I'lnstagram.

A continuacio s’adjunta un dialeg d’exemple per anunciar la participacio del programa “El
mati i la mare que el va parir’ a El Radical. Es tracta d’'una primera versié del que ens
agradaria que es mencionés durant el moment que parlen de I'esdeveniment, perd donem
via lliure als presentadors per tal que adaptin el dialeg al seu estil.

CARLES: | parlant d’espectacles. Els dies 10, 11 i 12 d’aquest mes estarem amb tots els
companys del “Mati i la mare que el va parir” fent el programa en directe des d’El Radical.

CLARA: Exacte!l De 10 a 12 h ens podreu trobar a la Fira Barcelona Montjuic fent-la petar
una estona.

El Radical? Qué és aixo?
CARLES: Tiu, tu llegeixes els correus que ens envien des de dalt?

CLARA: Doncs, per a El Gran German i tots aquells despistats que encara no ho sabeu, El
Radical és un market on trobareu les vostres marques preferides amb uns descomptes
descomunals.

Poca broma, pinta bé aixo.

CLARA: Ei German, que aixd no s’acaba aqui. També podreu trobar-hi tota mena de food
trucks i activitats: dansa urbana, improshow, musica en directe, i fins i tot subhastes i
concursos. Ho té tot!

CARLES: Recordeu, El Radical estara obert els dies 10, 11 i 12 de 10 a 23 h. Aixi que
afanyeu-vos a agafar les entrades abans que s’esgotin. Podeu fer-ho des de la seva pagina
web www.elradical.com.

Ondia, ja estic comptant els dies i pensant qué em posaré. Trauré les
meves millors gales per no quedar-me enrere entre tanta joventut.
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Influencers

Com ja hem anat veient a mesura que es desenvolupaven les linies de contingut de les
xarxes socials, els influencers tenen certa rellevancia en el contingut d’El Radical i en els
missatges publicitaris que volem llencar.

Aixi doncs, s’han escollit a cinc coneguts influencers catalans per tal que participin en
I'edicio 2024. Estem parlant de la Paula Brookie, que hi aniria el divendres; els germans
Mikel i Alex Boisset, que hi assistirien el dissabte; i la Laura Bonet i I'Alba Perarnau, que
ho farien diumenge.

Aquests s’encarregaran, primerament, de publicitar el market des dels seus respectius
perfils. Concretament, hauran de penjar unes stories anunciant que aniran a El Radical,
explicant de qué es tracta i quan és, convidant a la gent a passar-s’hi. Aquestes stories es
publicaran el dilluns de la mateixa setmana i el dijous a mode recordatori.

Durant 'esdeveniment, la seva participacio anira destinada a la creacié de contingut als
perfils de xarxes socials del market, tal com s’hauria plantejat a les linies de contingut
digital. Posant un exemple, el diumenge, la Laura i I’Alba podrien gravar el challenge “outfit
en 3 minuts” amb les marques de I'esdeveniment. Un cop penjat, es demanaria als usuaris
que puntuessin els looks, creant aixi més engagement.

Finalment, cal tenir en compte que al market hi participen marques d’influencers, com ara
Agosto Studio, de Carla Di Pinto i Ariadna Tapia. Aquestes no les tenim en compte dins
apartat d’influencers amb remuneracio. Aixo es deu al fet que elles mateixes vendran els
seus productes, per tant, ja n'estaran fent la seva propia promocié i dient als seus
seguidors que podran trobar-les a I'espai que El Radical ha preparat.
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CALENDARITZACIO

Figura 70. Calendari de la campanya de comunicacio del Radical

ACCIONS

Marg 2024

Abril 2024

Maig 2024

Juny 2024

N°de setmana

INSTAGRAM

TWITTER

TIK TOK

YOUTUBE

LLANCAMENT SPOT (contingut xarxes)

LLANCAMENT WER

PUBLICITAT EXTERICR

PUBLICITAT PAGADA XXSS

SPOT (publicitat xarxes)

PUBLICITAT AMB MARQUES

ENVIAMENT NOTES DE PREMSA

INFLUENCERS

RADIO

EL RADICAL

[P pRE ESDEVENIMENT
DURANT ESDEVENIMENT

[ rosT ESDEVENIMENT
EL RADICAL
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La calendaritzacio esta plantejada de tal manera que queda dividida en tres etapes
diferents: pre esdeveniment, durant 'esdeveniment i post esdeveniment. D’aquesta
manera, cada accié i cada mitja té una funcié diferent segons l'etapa en la qual ens
trobem. En primer lloc, les xarxes socials estan presents durant tota la campanya de
comunicacio. A I'explicacié de les accions ja queda clar les linies de contingut que
seguiran cada una d’elles per cada una de les etapes de la campanya. Com veiem al
calendari, totes les xarxes comencen a la setmana 11 de 'any (segona setmana de marg)
excepte Instagram, que comenga una setmana abans, a causa de la linia de contingut 0
(compte enrere). Hem optat per comencar amb el contingut de les xarxes dos mesos
abans de I'esdeveniment, ja que d’aquesta manera es va presentant a poc a poc el nou
Radical i anem captant el public que volem aconseguir de manera progressiva. A més
d’iniciar el contingut de les xarxes, també durant la setmana 11 es posa en marxa la
pagina web (s’entén que la pagina web és un element perdurable en el temps i que al
calendari només s’ha marcat el dia que es llanga, perd que com quasi tots els mitjans
digitals que utilitzem, és continu) i es llenca I'spot.

A partir de la setmana 16 de I'any (tercera setmana d’abril) comenca tot el que és la
publicitat pagada: parlem de la publicitat exterior i la publicitat a xarxes socials. Ens situem
a un mes del Radical. Tota aquesta publicitat dura fins a la finalitzacié de 'esdeveniment,
per tant, durara un mes. També en la setmana 18 s’enviaran les notes de premsa als
mitjans, per tal que estiguin informats i pendents de I'esdeveniment.
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Les dues setmanes abans de 'esdeveniment s’iniciara la publicitat amb les marques. Aixo
inclou tant la reparticié de fulletons a les botigues, com la presencia de cartells mida A3
enganxats als establiments.

No sera fins a la mateixa setmana del Radical que es posaran en marxa la publicitat a la
radio i la creada pels influencers. Aquestes accions s’inicien en un periode més proper al
Radical perque es tracta d’accions més repetitives i de recordatori.

Durant els tres dies d’esdeveniment, se seguira amb les accions de les xarxes socials, la
publicitat exterior, la publicitat amb marques, els influencers, la publicitat pagada a xarxes;
també amb el contingut a les xarxes socials.

L’etapa de post esdeveniment durara un total de quatre setmanes i s’iniciara a partir de la
setmana 20 de I'any (tercera setmana de maig). Les accions que es portaran a terme
durant aquest periode de temps seran només les que van relacionades amb les xarxes
socials. A partir de la finalitzacio de la campanya 2024 ja s’iniciaria la creaci6 de contingut
per la propera edicio, perd en aquest tema ja no hi entrarem.

PRESSUPOST

A 'hora de plantejar el pressupost hem decidit diferenciar-lo en dues parts: per una banda,
s’ha establert el pressupost que costaria executar tota la campanya de comunicacio. Per
altra banda, el pressupost que suposaria tota I'organitzacié dels tres dies d’esdeveniment.

Pel que fa al pressupost de la campanya de comunicacid, s’ha calculat a través de preus
aproximats, per tant, el cost total també acaba essent una xifra estimada i variable. En
aquest cas, si que es disposava de més informacio dels mitjans escollits i de la produccié
dels grafics. Tal com es veu a la taula de pressupost, aquests queden desglossats per
suports, de manera que es mostra com s’ha arribat a fer el calcul de cada un d'aquests.
Finalment, s’ha ajuntat tot amb una taula resum, on també apareix el preu total. Aixi doncs,
a continuacio es presenta la taula de pressupost que dona un preu aproximat de 114.493
€ al qual li faltaria sumar el preu de lloguer de les fanals on es col-locarien les banderoles i
les tarifes dels influencers (ja que no tenim accés a aquestes tarifes).

A continuacioé veiem, primerament, la taula resum amb el cost total de la campanya.
Seguidament, veurem desglossats els costos de cada un dels suports.
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Figura 71. Taula Resum del pressupost de la campanya de comunicacio

SPOT PUBLICITAT 7.120
¢ reel Instagram 2.500
o TikTok 4.620

PUBLICITAT PAGADA A XARXES

SOCIALS 10.000
« histories Instagram 5.000
¢ posts Instagram 5.000
PUBILCITAT | CONTINGUT AMB
INFLUENCERS
informacio no disponible per falta
d'accés a les tarifes d'influencers
PUBLICITAT GRAFICA 97.373
» Suports exteriors 96.106
o Lones publicitaries 2.200
o Marquesines / Opis / Mupis 83.332
o Banderoles fanals (2xfanal) 12.486 (+ lloguer)
o Cartells A3 67,53
¢ Publicitat amb marques 1.266,60
o Fullet (doble cara A5) 449
o Cartells A3 botigues 817,6
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Figura 72. Desglossament costos del spot

SPOT PUBLICITAT
Preu/visualitzaci Visualitzacions n d.e LEELSY
Xarxa p . TikTok Total
0o previstes .
promocionals
500k
Instagram reel 0,005 . . . 1 2.500
visualitzacions
TikTok 0,00924 500k 1 4.620

visualitzacions

TOTAL 7.120
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Figura 73. Desglossament costos de la publicitat pagada en xarxes
PUBLICITAT PAGADA XXSS

n? de stories

Preul/visualitzaci Visualitzacions
Xarxa . . O posts Total
(o} previstes )
promocionals
500k
Instagram stories 0,005 . , . 2 5.000
visualitzacions
500k
Instagram posts 0,005 . , . 2 5.000
visualitzacions

TOTAL 10.000
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Figura 74. Desglossament costos de la publicitat exterior (Marquesines / Opis / Mupis)

PUBLICITAT EXTERIOR (Marquesines / Opis / Mupis) - BARCELONA

Lloguer (1 S Produccio Produccio
Cares cares/4 TOTAL
cara/ set) (1 cara) (50 cares)
setmanes)
50 307,14 83.000 6,64 332€ 83.332€

Font: Elaboracio propia
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Figura 75. Desglossament costos de la publicitat exterior (Lones)

PUBLICITAT EXTERIOR (Lones) - BARCELONA

Produccié (2

Lloguer (1 Lloguer (2 ‘.
9 ( 9 ( Produccio lones de
N2 lones lona/4 lones /4 TOTAL
(1 m2) 10x7m cada
setmanes) setmanes)
una)
2 400 800 8 1.400€ 2.200€
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Figura 76. Desglossament costos de la publicitat exterior (Cartells A3)

PUBLICITAT EXTERIOR (Cartells A3) - BARCELONA

Cares Produccio (1 cara) TOTAL

200 14,6 67,53

Font: Elaboracié propia

Figura 77. Desglossament costos de la publicitat exterior (Banderoles)

PUBLICITAT EXTERIOR (Banderoles faroles) - BARCELONA

Lloguer (300

Unitats Lloguer (1 . Produccio (1 Produccio
tats / 4 TOTAL
Fanals (doble cara) cara/ set) unitats / banderola) (300 unitats) o

setmanes)

informacio no informacio no 12.486¢

150 300 i . i ) 41,62 12.486 (+

disponible disponible

lloguer)

Font: Elaboracié propia
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Figura 78. Desglossament costos de la publicitat amb marques (Fullet)

PUBLICITAT AMB MARQUES (Fullet)

N? Fullets TOTAL

20.000 449€

*Comptem amb que, cada marca repartira una mitjana de 50 fullets al dia. Tot i aixi, es tracta d'un nombre aproximat que
es dividira proporcionalment en funcié de la grandaria de els marques.

Font: Elaboracié propia

Figura 79. Desglossament costos de la publicitat amb marques (Cartells A3)

PUBLICITAT AMB MARQUES (Cartells A3 botigues)

N¢ Cartells Total

56 817,60€

“Comptem amb 56 cartells que és el nombre de marques participants a El radical. Es tracta d'una aproximacié, ja que cal
tenir en compte que algunes marques tenen diversos establiments i d'altres només venen de manerra online.

Font: Elaboracié propia

113



Fins ara no s’ha considerat el Radical com un anunciant, ja que I'esdeveniment sorgeix de
la mateixa agéncia de comunicacié, per tant, no es poden establir uns honoraris d’agéncia
pagats per 'anunciant. En tot cas, el benefici obtingut quedaria repartit entre 'agénciai els
patrocinadors.

Quant a 'esdeveniment, hem establert una llista completa de tots els elements que s’han
de tenir en compte per calcular el pressupost. Aixi i tot, s’ha decidit no realitzar el calcul
del cost exacte que suposaria portar a terme I'esdeveniment sencer. Després d’una llarga
recerca s’ha arribat a la conclusié que abracar tots i cada un dels elements que formarien
part d’aquest pressupost és una tasca gairebé impossible de portar a terme, per la simple
rad que no disposem de les eines necessaries per saber el cost real de tots aquests. Al
cap i alafi, en un esdeveniment s’han de tenir en compte una gran quantitat d’elements, la
majoria dels quals fins que no s’estableix contacte amb el proveidor no se n’arriba a saber
el seu cost exacte, independentment de si parlem de proveidors de serveis o de
productes.

Per exemple, per calcular el preu de tots els elements tecnics relacionats amb el so o la
il-luminacié ja necessitariem la guia d’un expert del tema per saber quins materials sén
necessaris i quins no. | el mateix passa amb tots els aspectes que formen 'esdeveniment.

Ja que no es pot calcular un pressupost amb exactitud, i ni tan sols aproximat, s’ha optat
per marcar amb punts més o menys generals tot alldo que s’hauria de tenir en compte a
'hora de definir els costos de I'esdeveniment. Tot i aixi, cal tenir en compte que dins de
cada un d’aquests punts, encara es podrien desglossar més els costos. Per exemple, ja
nomes dins I'apartat de Decoracio, son molts els items que s’haurien de considerar.

Costos de produccio:

e Lloguer d’espais i dels stands i altre material per I'exposicio de productes
e Decoracié i ambientacio de I'espai + Material corporatiu

 |l-luminacid, so, escenarii altres aspectes técnics

e Seguretat, staff i personal auxiliar, serveis de neteja...

* Impressio de les entrades, cartells, fulletons i altres materials grafics.
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Patrocinadors:

Els productes no suposen un cost addicional al pressupost de I'esdeveniment perque els
proporcionen els mateixos patrocinadors. Per tant, només es tindra en compte pel
pressupost tot alld que tingui a veure amb els diferents items de I'espai d’Estrella Damm i
JBL (elements amb el logo estampat per fer reconeixibles aquests patrocinadors, tal com
ja s’lha comentat a l'apartat propi dels patrocinadors), i amb I'stand de realitat virtual de
Red Bull.

Activitats i entreteniment:
* Contractacio de tots els participants de les accions (musics, ballarins, actors, Radio
Flaixbac, podcasters...)
e Equips i material necessaris per portar a terme les activitats.

Altres costos:
e Asseguranca de I'esdeveniment
» Costos administratius i legals
* Merchandising (només en venda durant I'esdeveniment)

KPIs

Per poder comprovar que I'esdeveniment i la campanya de comunicacié han tingut un
impacte positiu i han funcionat correctament, responent aixi als diferents objectius marcats
durant I'estrategia, a continuacié hem plantejat el seguent llistat d’'indicadors clau:

KPIls ESDEVENIMENT:

e En primer lloc, trobem els assistents. Aquest és el KPI més basic i important. Aixi
doncs, es mantindra un control del nombre d’assistents de I'esdeveniment. Aquest fet
es fa molt més senzill que en edicions passades gracies a la venda d’entrades online,
de manera que descongestionara la taquilla presencial durant els tres dies d’El
Radical.
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e En segon lloc, trobem la satisfaccié post esdeveniment. El Radical s’encarregara
d’enviar enquestes després de la realitzacio de I'esdeveniment a tot el registre
d’assistents que hagin comprat les entrades de manera online, ja que es disposara
dels seus correus gracies a l'inici de sessié que hauran fet a través de la web del
market. D’aquesta manera, s€’ls preguntara si és la primera vegada que assisteixen a
'esdeveniment, si creuen que el nou Radical supera les edicions anteriors, si
repetirien 'experiéncia i tornarien, si recomanarien I'assistencia a una altra persona o
quina puntuacié de I'1 al 10 donaren a I'esdeveniment. Aquestes dades ajudaran a
trobar noves idees per a proximes edicions i tenir en compte futures millores.

» En tercer lloc, trobem la repercussio a les xarxes socials. Un basic avui en dia és
determinar un hashtag oficial per als esdeveniments, per poder difondre els continguts
relacionats amb aquest. D’aquesta manera, com ja s’han presentat préviament,
#EIRadical o #LaEraRadical son un parell d’exemples. Aquest recurs, no nomeés ens
servira com a forma de networking o promocid, sind també per avaluar I'impacte
digital, ja que ens ajudara a quantificar factors com les mencions o les reaccions a les
publicacions oficials rebudes en el periode de campanya promocional.

e Facturacié de les marques participants. El benefici que obtinguin les marques a
través de la venda dels seus productes suposara un indicador clau per esbrinar quin
ha estat I'éxit de 'esdeveniment en termes de consum. Aix0 també ens permetra fer
una comparacio amb la facturacio de les edicions anteriors i demostrar quin impacte
ha tingut el rebranding econdmicament parlant.

KPIs PUBLICITY:

* Nombre d’aparicions i articles, referents a la nova edicié d’El Radical, a mitjans
de comunicacié locals i regionals (TV, diaris, revistes, radio...). Creiem que per
crear notorietat és imprescindible aquest tipus de publicity, a través de la qual es
parlara dels nostres serveis. El nombre d’aparicions, mencions 0 publicacions on
aparegui informacié o imatges referents a la celebracié d’aquests tres dies té molta
importancia per garantir 'eficacia de I'estratégia. Cal fixar-se sobretot en si els mitjans
als quals hauriem enviat notes de premsa son part dels mitjans que creen aquesta
publicity, per comprovar que I'accio ha tingut resultat.
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KPIs MITJANS DIGITALS:

» Engagement: Es la capacitat que té una empresa de crear compromis amb els seus
clients o la seva audiéncia a les xarxes socials. Una de les féormules més utilitzades
per a mesurar la tassa d’engagement consisteix en la suma de totes les interaccions
aconseguides en un post, dividir-les entre el nombre total de persones arribades amb
la publicacié i multiplicar-ho per 100. Com més elevada sigui la tassa, més
engagement haurem aconseguit amb la publicacio.

e Interaccions: Independentment del fet que ja les hem inclos en la formula anterior, les
interaccions son un conjunt de KPIs als que se li ha de parar atenci6é. Les més
habituals i que, per aquest mateix motiu, utilitzarem seran:

a.Clics a “m’agrada”

b.Comentaris o respostes a publicacions (a través de text, imatges, videos o gifs)
c.Nombre de vegades compartida una publicacio

d.Clics en imatges o altres continguts multimédia

e.Clics aun enllag

* Increment de seguidors / creixement de la comunitat Radical: A través d’aquest
KPI, el que volem és veure com ha estat aquest creixement i si s’ha vist influenciat per
la campanya comunicativa o bé per altres factors. Una manera senzilla de descobrir-
ho seria a través d’enquestes breus per stories, demanant a través de quin mitja van
conéixer El Radical.

e Abast i impressions: L’abast com a KPI d’'una xarxa social és el nombre de persones
uniques a les quals se’ls ha mostrat una publicacié. Les impressions, per contra,
representen el total de visualitzacions d’aquesta. Aixi doncs, a través d’aquests
indicadors, arribariem a saber amb precisi6 com ha estat la difusi6 de la nova
campanya.

* CTR o Click Through Rate: Mesura el nombre de clics realitzats sobre un enllag
respecte al total d’impressions obtingudes. Per calcular-ho, s'ha de dividir el nombre
total de clics entre el total de visualitzacions o d'impressions i multiplicar-ho per 100.
D'aquesta manera, sabrem si I'anunci o publicacio sera efectiu 0 no i si estarem
aconseguint derivar trafic a la web.
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* Nombre de visites: A través d’aquesta eina podrem veure el nivell de fidelitzacio dels
usuaris. Aquest KPI permet establir el nivell d’abast que esta tenint 'empresa en el
mitja digital. Ens aporta informacio sobre el nombre de visites regulars de la web, la
popularitat i la satisfaccio dels clients. Veurem, doncs, si la nova campanya ha tingut
molt o poc impacte i, aixi, sabrem si ha tingut éxit.

* Durada de la sessié6 o temps de permanéncia: Amb aquest KPl podem saber
quant de temps es passa l'usuari navegant per la nostra pagina web. D’aquesta
manera, tindrem la capacitat de saber una mica més com és el comportament
d’aquest consumidor i analitzar si li interessa el que veu o no.

« Tassa de rebot: Es un indicador molt important per a I'analisi de pagines web. Ens
mostra el percentatge de visitants que visualitzen una sola pagina o abandonen el lloc
web immediatament. Esta relacionat amb l'anterior, perd aquest ens dona un
percentatge especific que ens podria servir per analitzar més profundament I'impacte
de la pagina web en els usuaris.
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Al llarg de la realitzacié d’aquest Treball de Fi de Grau, ens hem trobat amb certes
limitacions que no ens han permés aprofundir tant com voldriem en certs aspectes. De
fet, el primer dels obstacles es planteja just en iniciar el projecte.

Si fem memodria, partim d’'una analisi de situacié del Radical Market i la que
considerariem la seva competéncia. Aixi doncs, la nostra primera limitacid va
relacionada amb aquest primer apartat. Concretament amb la manca d’informacié
relativa al Radical Market Barcelona. Donat que lagéncia d’esdeveniments
encarregada d’aquest és TC Media, ens vam posar en contacte amb ells en diverses
ocasions per poder aprofundir més en la nostra investigacié i aconseguir dades reals de
primera ma. Per contra, només vam rebre una breu resposta en una sola ocasié per part
del departament de comunicacio. Malgrat la nostra insisténcia per conversar amb ells i
coneéixer el Radical market des de dins, per part seva no vam notar cap mena d'interés
per brindar-nos la seva ajuda. Aix0 implica que informacié relativa a I'exit i el
funcionament del market, com poden ser la facturacio, els beneficis, I'evolucié del seu
consumidor amb els anys, preus aplicables a les marques i food trucks, etc., queden
fora del nostre abast.

Una altra de les dificultats més destacables durant la realitzacié del projecte recau en el
plantejament del pressupost. Com ja hem especificat en el seu moment, es tracta d’'una
tasca molt dificil d’acomplir sense totes les eines amb les quals compta una agéncia
publicitaria real, ja que la manca d’accés a informacio fiable pot dur-nos a cometre
errors i mantenir-nos nomeés sobre unes xifres aproximades.

Ara bé, trobar-se amb imprevistos és d’alld més normal. L'important és aprendre’n, per
poder posar la mirada al futur. | ja que parlem del futur, és interessant pensar en com El
Radical pot continuar endavant.

Abans que res, seria crucial fer la revisié de tots els indicadors KPIs presentats. Aixo
permetria fer una nova analisi de situacié per veure la viabilitat que 'esdeveniment i la
campanya haurien tingut, per determinar-ne aixi les propostes de millora de cara a les
proximes edicions.
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Es important destacar també I'oportunitat que recau sobre “La Era Radical”. Durant
aquesta edicié 2024, “La Era Radical” surt i forma part del concepte creatiu. Ara bé, la
poténcia i rellevancia que aquesta irradia permeten establir-la com la nova plataforma de
comunicacié perdurable en el temps d’El Radical. Es a dir, representara el nexe d’unié
entre les diferents edicions futures i les seves respectives campanyes de comunicacio.

Una altra linia futura a explorar consistiria en la implantacio del nou concepte Radical a la
resta de ciutats espanyoles. | és que, com ja sabem, son molts els markets arreu del pais
que actuen sota el mateix nom, per tant, portar el sentit experiencial a tots ells
augmentaria la cohesié i I'eéxit nacional d’El Radical.

Finalment, cal remarcar el que ja s’hauria comentat breument durant el projecte. Si bé és
cert que per a I'edicié 2024 el mateix market és qui hauria fet la seleccié de participants
(per transmetre una imatge nova i molt concreta de qué és el nou Radical), de cara al futur
es vol donar a tothom la possibilitat de participar. Es a dir, s’obriran inscripcions a tothom i,
posteriorment, se’n fara la seleccié d’aquelles més indicades; d’aquelles més Radical.
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Una vegada finalitzat el nostre projecte podem dir que hem aconseguit tots els objectius
que ens haviem proposat a l'inici d’aquest Treball de Fi de Grau. Hem convertit un
esdeveniment basat en el consum i en els grans descomptes en una gran experiencia
360, on gaudir de grans marques, pero també de la cultura, I'art, la musica, el teatre, les
tertulies...

A través de I'analisi inicial del Radical Market i el seu entorn vam poder-nos adonar del
gran potencial que guardava aquest esdeveniment i, més important encara, el poc
explotat que estava. Aixi doncs, vam posar fil a 'agulla i vam comencar a detectar totes
les grans oportunitats que El Radical tenia amagades i que podiem aprofitar per donar-li
un gran gir i convertir-lo en I'esdeveniment del moment. A partir d’aqui, deixar volar la
creativitat era la clau per aconseguir-ho.

A més, la realitzacié d’aquest treball ens ha permés posar en practica tots els
coneixements adquirits durant els quatre anys, i poder-los treballar a través d’'un tema
gue ens ha motivat des d’un inici i ha fet que gaudissim de cada un dels passos presos
en aquest cami.

Ens sentim orgulloses d’en que s’ha acabat convertint El Radical, perd també amb la
nostra manera de treballar en equip per aconseguir que aixo fos possible. Donem per
finalitzat aquest projecte, perd no donem per finalitzada L’Era Radical, qui sap si en un
futur ens la tornarem a trobar!
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