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1. Introduccio

Avui en dia, els esdeveniments s’han convertit en una eina clau dins del mén empresarial per no
quedar-se enrere. Cada cop més organitzacions aposten per deixar enrere el marqueting
tradicional 1 busquen noves formes de connectar amb el seu public d’'una manera més directa i

emocional.

Com afirma Torrents Fernandez (2020), a l'article de la IP Mark (2020)', “els esdeveniments sén
una eina de comunicacié molt potent. Tenen una caracteristica que altres mitjans no tenen: la
immediatesa. Cada esdeveniment és unic, encara que es repeteixi periodicament, perque sempre
hi ha variacions. I’emocié de viure alguna cosa en el moment és incomparable”. I és que, malgrat
I'aparici6 de noves tecnologies, el format presencial encara té un impacte profund gracies a
I'experiéncia sensorial completa que ofereix: les olors, les textures, el contacte huma... En
definitiva, els esdeveniments no només comuniquen un missatge, siné que transmeten

emocions a través de tots els sentits.

La importancia creixent d’aquesta industria es reflecteix també en les dades. Segons I'informe
global “Experience Economy” de Mastercard (2024)%, el 94 % dels espanyols preveu invertir en
experiencies el 2024, superant la mitjana europea. Aquesta tendencia esta impulsada per
esdeveniments esportius internacionals, girs musicals i festivals culturals. A més, un 28 % estalvia
especificament per viure experiencies memorables, destacant viatges, musica en directe i
gastronomia. Aquests indicadors mostren el valor economic i estrategic dels esdeveniments a
I'economia espanyola i el canvi en les preferéncies de consum, prioritzant les vivencies per sobre

dels béns materials.

Davant aquest context, el nostre Treball de Fi de Grau (TFG) proposa la creacié real d’un
esdeveniment des de zero, explorant totes les seves fases i reptes. El treball consta d’un marc
teoric, basat en fons bibliografiques i una metodologia qualitativa, que a més de permetre’ns
contrastar les fonts ens ha proporcionat un context molt més actualitzat de tot el sector. Alhora a
mesura que es van explicant els conceptes teorics, es pot veure com s’apliquen a la practicaiala

realitat de ’organitzaci6 del nostre esdeveniment.

! Torrents Fernandez, R. (2020) El evento como /engmye pﬂb/zm‘mw (0 como legar al corazin por la empatia). IPMARK.
k. bli

? MarketmgNews (2024). 2024, ¢l ano de /0; eventos: el 94 % de los espaiioles invertird en experiencias. MarketingNews.

https://www.marketingnews.es/investigacion/noticia



https://www.marketingnews.es/investigacion/noticia/1183093031605/2024-el-ano-de-los-eventos-el-94-de-los-espanoles-invertira-en-experiencias.1.html
https://ipmark.com/el-evento-como-lenguaje-publicitario/
https://ipmark.com/el-evento-como-lenguaje-publicitario/

La motivacié que ens ha impulsat a desenvolupar aquest projecte respon a diverses raons. En
primer lloc, al llarg de la nostra trajectoria académica hem detectat que el moén de les relacions
publiques sovint queda en segon pla dins dels estudis de comunicaci6. Per aquest motiu,
vam considerar que centrar el nostre TFG en aquest ambit ens permetria aprofundir-hi i, alhora,
contribuir a donar-li la visibilitat que mereix. Un altre punt d'inflexié rellevant en el nostre
recorregut acadeémic va tenir lloc fa dos anys, quan un grup d’exestudiants va oferir una
xerrada en que van exposar el seu Treball de Fi de Grau, centrat en la creacié del seu propi
esdeveniment. Escoltar la seva experiéncia de primera ma i comprovar com un projecte académic
podia materialitzar-se en una iniciativa real ens va resultar especialment inspirador. Aquella
sessié va marcar un abans i un després en la nostra manera d'entendre les possibilitats del TFG.
Es per aixd que quan va arribar el moment d’escollir el tema del nostre treball, vam tenir-ho clar:
voliem desenvolupar 1 executar el nostre propi esdeveniment. D’aquesta decisié neix

“Create&Connect”.

El nostre projecte té com a objectiu donar veu i visibilitat a tots aquells estudiants de la
Universitat Autonoma de Barcelona (UAB) amb un projecte emprenedor, oferint-los un espai per
mostrar el seu talent. La idea principal és seleccionar 15 projectes que puguin estar presents al
nostre esdeveniment a través d’un estand propi on puguin presentar la seva proposta. Volem
crear una iniciativa significativa que, a més de formar-nos i plantejar-nos reptes, serveixi per

inspirar, unir i donar veu a la nostra generacio.

L’esdeveniment se centrara principalment a fomentar connexions significatives entre tots els
participants, amb la intenci6 de crear sinergies, intercanviar idees i identificar noves
oportunitats de col-laboracié. Per aconseguir-ho, es desenvolupara en un ambient dinamic i
creatiu, generant una atmosfera relaxada, motivadora i diferent de la tipica fira estandard, fent que

I'experiéncia sigui més atractiva i amena per a tothom.

Aixi doncs, des d’'una perspectiva social, “Create&Connect” ofereix un espai inclusiu on
qualsevol persona, independentment dels recursos o contactes que tingui, pot accedir a
oportunitats reals de creixement, aprenentatge i connexié. A més, fomenta la diversitat i la
col-laboraci6 entre persones de diferents disciplines i visions, creant un ambient enriquidor 1 ple

de potencial per generar sinergies.

10



En Pambit econdmic, aquesta iniciativa contribueix a impulsar Pemprenedoria i la
innovacié. La possibilitat d’establir contactes amb professionals i potencials inversors pot
afavorir la creacié de noves idees de negoci, col'laboracions o fins i tot noves empreses. Aixi, no

només es beneficien els participants, siné també ’ecosistema emprenedor de la universitat.

Des del punt de vista professional, aquest esdeveniment ofereix una solucié practica a una de
les grans barreres que molts estudiants afronten en el mén de I'emprenedoria. Tot i que es patla
molt d'emprendre, sovint manca una guia clara sobre "per on comencar". Aquest projecte
propotciona un espai ideal per fer els primers passos d'una manera comoda, creativa i sense la

pressio6 inherent a un entorn formal.

“Create&Connect” no només permet desenvolupar habilitats atils per al futur, siné que també

pot tenir un impacte positiu en la trajectoria professional de molts estudiants i emprenedors.

Fer aquest TFG ha estat molt més que un treball académic per a nosaltres; ha estat una
oportunitat per demostrar que la nostra generacid, sovint etiquetada com a desmotivada o
desconectada, en realitat no ho és. Volem posar en manifest que som capagos de crear, innovar i
connectar. Aquest projecte representa una iniciativa real per generar un espai que uneixi persones
amb inquietuds similars, que fomenti col-laboracions amb un impacte tangible i que posi en valor
tot el talent que existeix a la Universitat. Per a nosaltres, “Create&Connect” és molt més que un
esdeveniment: és una porta oberta que inspira i empodera els estudiants perqué creguin

en les seves idees i comptin amb el suport necessari per fer-les realitat.
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2. Que és un esdeveniment?

A continuacio, s’explicara que és un esdeveniment i quines sén les seves diferents categories.
També aprofundirem en la importancia dels esdeveniments i en les tendencies més destacades
dins del sector. Es important aprofundir en aquests conceptes per tal de tenir una base teorica

sobre els aspectes que es tractaran en aquest TFG.

Un esdeveniment és una activitat planificada, memorable i temporal que respon a un
proposit concret (Dowson & Bassett, 2015). Aquesta definicié destaca que els esdeveniments

s6n activitats organitzades i temporals, amb un objectiu especific que els dona sentit.

A partir d’aquesta definicio, el nostre projecte es presenta com un esdeveniment amb un proposit
clar: oferir un espai perque els estudiants puguin exposar els seus projectes en un entorn dinamic
i proper. El fet que sigui un esdeveniment organitzat amb una finalitat especifica el converteix en
una oportunitat unica per donar visibilitat a iniciatives creatives 1 innovadores dins la comunitat
universitaria. A més, en linia amb la idea de Dowson & Bassett (2015), “Create&Connect” no
només és una plataforma d’exposicié, siné que també busca generar una experi¢ncia

enriquidora i inspiradora per a tots els participants.

Diversos autors han aportat defincions complementaries sobre que és un esdeveniment. Getz
(2007) el defineix com "un lloc i moment determinats; un conjunt especial de circumstancies; un
esdeveniment notable". De manera similar, Kilkenny (2011) el descriu com "una ocasi6, una

reunié de persones en un lloc i moment determinats per una rad especifica'.

En el marc del nostre projecte, aquestes definicions posen de manifest la importancia d'escollir el
lloc i el moment adequats per garantir 'éxit de I'esdeveniment. En aquest cas, la Universitat
Autonoma de Barcelona (UAB) no és només un espai fisic, siné també Ientorn natural dels
estudiants, on desenvolupen el seu dia a dia académic 1 social Es per aixo, que celebrar
I'esdeveniment a la mateixa universitat permet crear un ambient distés 1 accessible, on els

participants es poden sentir comodes i predisposats a involucrar-se.
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2.1. Classificacio i categories dels esdeveniments

En relacié al tipus i categories d’esdeveniments que s’han desenvolupat al llarg del temps es
poden trobar diverses classificacions. D’aquesta manera, segons Shone i Parry (2004), els
esdeveniments es poden agrupar en cinc grans categories en funcié de la seva naturalesa i

els seus objectius principals:

- Esdeveniments de lleure: Inclouen activitats recreatives, esportives i d'entreteniment,
amb lobjectiu principal de proporcionar diversié 1 crear experiéncies positives per als
participants.

- Esdeveniments personals: S6n esdeveniments relacionats amb la vida personal i
familiar dels individus, com celebracions que marquen moments importants en la seva
trajectoria vital.

- Esdeveniments culturals: Estan estretament vinculats al patrimoni cultural, les
tradicions 1 les expressions artistiques d’una comunitat o regid. El seu objectiu és
preservar, promoure o celebrar la identitat cultural.

- Esdeveniments organitzacionals: S6n organitzats per empreses o institucions amb
finalitats especifiques, habitualment relacionades amb negocis, educacio, politica o altres
objectius corporatius o institucionals.

- Esdeveniments especials: Aquesta categoria inclou esdeveniments unics, sovint de gran
magnitud, que tenen un significat especial per als participants o la comunitat on es duen a
terme. També poden ser esdeveniments globals que atreuen gran atencié mediatica i

tenen un impacte turistic 1 economic important.

Considerem que el nostre projecte pot encaixar en diverses categories simultaniament. D una
banda, “Create&Connect” es defineix com a un esdeveniment organitzacional, ja que el
seu objectiu principal és facilitar la connexi6 i el networking entre diferents actors de la comunitat

universitaria, com estudiants i professors.

A més, tot i que les organitzadores som estudiants, I'esdeveniment es duu a terme en un espai
academic com la UAB, que, tot i no ser l'entitat que l'organitza, actua com a marc de referéncia i

suport logistic cosa que I’hi atorga a una dimensié educativa. Aixi mateix, també té un component
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orientat a l'aprenentatge i el desenvolupament professional, que sén aspectes fonamentals de

qualsevol esdeveniment organitzacional.

Draltra banda, pensem també, que pot ser considerat un esdeveniment cultural, ja que fomenta
Iexpressio creativa i Iintercanvi d’idees entre els participants. Els projectes presentats durant
lacte reflecteixen la diversitat d'interessos, talents i perspectives dels estudiants, contribuint a

enriquir el panorama cultural de la universitat.

A més de la categoritzacié mencionada anteriorment, els autors Du Cros i Jolliffe (2014)
proposen una altra classificacié que ofereix categories basades en els objectius o intencions dels

esdeveniments.

- Inspirational events: Esdeveniments que ajuden a construir capital creatiu.

- Affirming events: Promouen la identitat cultural i enforteixen els vincles amb ella.

- Pleasurable events: Oferecixen experiencies de turisme, oci 1 recreacio.

- Enriching events: Faciliten el creixement personal 1 el desenvolupament.

- Celebratory events: Celebren valors o aspectes com la diversitat cultural (exemple:

cerimonies d'obertura dels Jocs Olimpics).

Basant-nos en aquesta classificacié, el nostre projecte pot encaixar en diverses categories
proposades per Du Cros i Jolliffe (2014). Aquest pot ser considerat un enriching event, ja que
ofereix als participants Poportunitat de créixer personalment i desenvolupar les seves habilitats. A
més, també podria considerar-se dins del grup d'affirming events, ja que permet a cada
participant mostrar la seva identitat i les seves idees, reforcant el sentiment de pertinenca a la

Universitat.

2.2. Importancia dels esdeveniments en la societat actual

Per poder aprofundir en la rellevancia dels esdeveniments en el context actual, s'han realitzat dues
entrevistes a professionals del sector. Aquesta decisi6 es basa en el fet que, donada la rapidesa i
constant evolucié del sector, la consulta d’articles i tesis resultava poc efectiva per obtenir
informaci6 actualitzada. Per aquest motiu, s’ha considerat que la manera més adequada de
disposar de dades recents i rellevants era a través del testimoni directe de persones expertes en

actiu de la materia.
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Les entrevistades han estat, en primer lloc, Miriam Riera, llicenciada en Periodisme i Master
en Direccié de Comunicacié6 Empresarial i Institucional. Amb més de 15 anys d'experiencia
en comunicacié estrateégica i relacions institucionals, ha treballat en diferents ambits, des de la
premsa fins a la Generalitat de Catalunya. Actualment, dirigeix Efectiva Comunicacid, una
empresa especialitzada en comunicacié estrateégica, i combina la seva tasca professional amb la

docéncia a diverses universitats.

I, en segon lloc, Arantza Danés Vilallongas, llicenciada en Publicitat i Relacions Publiques
per la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB) i Master en Integrated Marketing
Communications per I'Emerson College de Boston. Certificada com a cvach per el Co-Active
Training Institute (CTT), actualment esta preparant el Doctorat sobre un “Model de Comunicacié
Interna per introduir la cultura coaching a les organitzacions”. També és especialista en
comunicacié en context de crisi, amb una amplia trajectoria en el sector de la comunicaci6 interna

1 organitzacional

Aquestes entrevistes han servit per obtenir una visi6 més practica i actualitzada sobre el paper

que juguen els esdeveniments en la societat i el seu impacte.

Els esdeveniments sén considerats una eina de comunicacié molt potent, especialment pel
seu caracter unic i directe. A diferéncia d'altres eines de comunicacié, com la televisié o els
mitjans digitals, aquest tipus d’actes en viu tenen una caracteristica essencial: el directe 1 la
presencialitat. Encara que, un esdeveniment es repeteixi periodicament, cada edici6 és tnica,
marcada per l'emocié de l'instant (Riera, 2025)°. Aquesta immediatesa i l'expetiéncia sensorial
associada, com les olors, textures i el contacte entre les persones, sén aspectes que mai poden ser
substituits per formats en linia o hibrids. Tot i que la digitalitzaci6 ha comportat millores
significatives, com la reduccié dels desplacaments i un impacte més positiu en la sostenibilitat,

I'experiéncia presencial continua sent insubstituible (Riera, 2025)*.

En aquesta linia, les experiéncies presencials no només serveixen per transmetre
missatges, siné que permeten comunicar emocions, cosa que es facilita encara més gracies a
les noves eines tecnologiques com la realitat augmentada, la intel-ligencia artificial o la realitat

virtual. Aquestes eines, a més de millorar la interactivitat en esdeveniments en linia, ofereixen

3 Entrevista realitzada. Consultar annex 1.

* Entrevista realitzada. Consultar Pannex 1.
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noves oportunitats per personalitzar l'experiencia de l'assistent. La intel-ligencia artificial, en
particular, permet adaptar els esdeveniments als gustos i preferencies individuals de cada

participant, creant experiéncies més personalitzades i humanitzades (Riera, 2025)°.

Segons Arantza Daner, els esdeveniments juguen un paper fonamental en la comunicaci6 i la
imatge d’una organitzacid, ja que representen una oportunitat unica per connectar de manera
directa amb el public objectiu. Els esdeveniments ben dissenyats permeten a les organitzacions
projectar la seva imatge desitjada, reforcar els seus valors i millorar la seva reputacié. A més,
aquests ofereixen la possibilitat de generar experiéncies memorables que impacten
positivament en la percepcid publica, la qual cosa es tradueix en una relacié més solida entre
I'organitzaci6 i la seva audiencia. La personalitzacié i I'alineacié estratégica dels esdeveniments

amb els objectius de comunicacié s6n claus per aconseguir un impacte durador (Daner, 2025)°.

Malgrat la creixent digitalitzacié de la comunicacid, Daner afirma que els esdeveniments
segueixen sent rellevants, especialment en un context on les relacions humanes
continuen sent fonamentals. La riquesa del contacte directe en els esdeveniments presencials,
que estimulen els sentits 1 creen experiéncies multisensorials, segueix sent insubstituible. Tot i que
els esdeveniments virtuals han guanyat terreny, especialment quan es vol aconseguir audiencies
disperses geograficament, la connexié humana segueix sent un aspecte central en Péxit

d’un esdeveniment (Daner, 2025).

2.3. Tendéncies actuals i futures en ’organitzacié dels esdeveniments

Aquest apartat esta basat en la informacié extreta de les entrevistes a les professionals
anteriorment mencionades, ja que es pretén oferir la maxima rigorositat possible en parlar sobre

les tendéncies més actuals que afecten als esdeveniment avui dia.

Una de les principals tendéncies actuals en l'organitzacié d'esdeveniments és la incorporacié de
noves tecnologies, que han transformat l'experiéncia tant per als organitzadors com per als
assistents. Aquests avencos tecnologics no es limiten només a la creacié d'esdeveniments més
espectaculars, siné que també afegeixen valor en arees com la personalitzacié de I'experiencia per

als assistents. La intel-ligéncia artificial i la realitat augmentada, juguen també un paper

5> Entrevista realitzada. Consultar 'annex 1.
¢ Entrevista realitzada. Consultar 'annex 2.
" Entrevista realitzada. Consultar I'annex 2.
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crucial en la innovaci6 dels esdeveniments. Aquestes eines permeten personalitzar experiencia i
fer-la més immersiva. La intel-ligéncia artificial, per exemple, pot dinamitzar ’experieéncia a través
d’assistents virtuals, plataformes d’analisi predictiu i recomanacions personalitzades, mentre que
la realitat augmentada amplifica 'experiéncia visual 1 participativa, creant recorreguts immersius i

presentacions impactants. (Daner, 2025; Riera, 2025).

Una altra tendencia important és 1as de pantalles i tecnologia de video per substituir les
estructures decoratives tradicionals. Antigament, era habitual utilitzar elements com columnes o
figures imponents per a decorar els espais, pero actualment el focus s'ha desplagat cap a 1'us de
pantalles, especialment amb tecnologia LED. Aquest canvi no només s'observa en la decoracio,
sin6 també en la creaci6 de escenaris dinamics que permeten una gran flexibilitat i personalitzacié
en l'ambient, ja que les pantalles poden mostrar tot tipus de contingut i adaptacié segons les

necessitats de I'esdeveniment (Riera, 2025)°.

Aixi mateix, a mesura que les xarxes socials continuen influenciant les tendencies dels
esdeveniments, Daner assenyala que aquestes plataformes no només amplifiquen I'abast dels
esdeveniments, siné que també poden generar noves modes. Un esdeveniment original o amb
una dinamica innovadora pot convertir-se en un referent si aconsegueix captar 'atencid a les
xarxes. Tot 1 aixi, la clau esta a no seguir les modes cegament, sin6 a utilitzar les tendéncies
emergents de manera estratégica, sempre alineades amb els valors i objectius de la marca.

D’aquesta manera, les organitzacions poden sorprendre i connectar de manera autentica amb el

seu public (Daner, 2025)°.

Els colors també han estat una tendéncia creixent a 'hora de dissenyar els esdeveniments. Cada
color té una connotacié emocional que pot influir en la percepcid dels assistents. Per exemple, en
I'ambit empresarial se sol utilitzar el color blau, mentre que tot el que esta relacionat amb la
sostenibilitat i I'energia es fa servir tons més verdosos. Addicionalment, en els ultims anys, els
colors vibrants com els liles i violetes han guanyat popularitat. Aix{ mateix, la il-luminaci6

de les sales o espais d'esdeveniment també s'ha tornat cada vegada més potent, especialment en

8 Entrevista realitzada. Consultar ’annex 1.
° Entrevista realitzada. Consultar annex 2.
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actes de nit, on s'optimitza 1'as de daurats i altres tons més calids per crear una atmosfera intensa i

vibrant (Riera, 2025)".

Draltra banda, dues tendencies que cada cop guanyen més forga en els esdeveniments son la
sostenibilitat i el compromis social. La sostenibilitat, pensant sempre en el respecte pel medi
ambient, inclou 1'ds de materials sostenibles, reciclats o reciclables. Aquesta practica s'aplica a
arees com l'escenografia i la decoracio, evitant 1'is de plastics, aixi com a la reduccié de l'impacte
ambiental mitjangant la digitalitzacié per evitar la impressié de paper. A més, en el catering es
prioritzen utensilis compostables o la vaixella reutilitzable, i pel que fa als desplagaments, es

recomana ['ds de transport public per als assistents als esdeveniments.

Pel que fa al compromis social, s'esta promovent treballar amb proveidors que compleixin
criteris de sostenibilitat i que mostrin un compromis social, com és el cas d'algunes

empreses que treballen amb persones amb discapacitats diverses (Riera, 2025)".

Arantza Daner destaca que les tendéncies actuals en l'organitzacié d’esdeveniments estan
marcades per un retorn als esdeveniments presencials després de la pandemia. La recerca
d’experiencies fisiques que estimulin tots els sentits continua sent molt valorada, tot i que els
esdeveniments virtuals han arribat per quedar-se, particularment per aconseguir audiencies més
amplies. La clau de P’¢éxit rau en Pexperiéncia viscuda pels assistents, per la qual cosa la
personalitzacio, la interaccid significativa 1 la integracié tecnologica soén aspectes fonamentals en
els esdeveniments de 2025. L’enfocament ha d’estar centrat a crear moments memorables que

connectin emocionalment amb el public i reforcin els valors de I'organitzacié (Daner, 2025)".

0 Entrevista realitzada. Consultar 'annex 1.
" Entrevista realitzada. Consultar 'annex 1.
12 Entrevista realitzada. Consultar 'annex 2.
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3. Planificacié d’un esdeveniment

Organitzar un esdeveniment és una tasca complexa que requereix tenir en compte molts factors
que succeeixen simultaniament i que depenen els uns dels altres per a assolir un resultat final
optim. Aixi doncs, ’éxit d’aquest depén, en major part, de ’organitzaci6é del mateix. Per
tant, cal invertir tot el temps necessari en aquesta etapa, ja que condicionara la resta del procés.
Tal com afirmen Dawson i Basset (2015): “Es important que els organitzadors adoptin un procés
sistematic per planificar i organitzar I'esdeveniment. L'exit de qualsevol esdeveniment és en gran
manera el resultat de 'organitzaci6 prévia abans del dia de I'esdeveniment: és a dir, com esta de
ben planificat i organitzat en la preparacié de l'esdeveniment. La quantitat correcta de temps i

esforg a les diverses activitats 1 tasques de planificacié sén elements clau per assolir 'éxit”.

Per a conéixer realment les fases que constitueixen la planificacié d’un esdeveniment,
s’analitzaran dues propostes de model d’organitzacié. D’una banda, el model que descriuen
Dawson 1 Basset en el seu llibre Event Planning and Management (2015); 1, d’altra banda, el Model
Internacional de Ewvent Management Body of Knowledge (EMBOK) (2005). Aquests dos models s’han
escollit pel seu caracter complementari: el model EMBOK (O'Toole et al. 2005) aporta una visié
global 1 una base teorica sobre com s’ha de gestionar un esdeveniment, mentre que el model de
Dawson 1 Basset (2015) mostra, de manera practica i ordenada cronologicament, els passos que
cal seguir per dur-lo a terme amb ¢xit. Per tant, tenir en compte ambdés models com a base del

nostre projecte és essencial per garantir una planificacié coherent i una execucié optima.

3.1. Model Internacional de EMBOK

I’any 2004 es van reunir diferents experts notables del camp de I'organitzacié d’esdeveniments,
tals com William O’Toole, Julia Rutherford i Joe Goldblatt amb el proposit de crear un model

teoric de referéncia que es pogués aplicar a la practica d’aquesta area: el model EMBOK.

Dit aixo, el model EMBOK consisteix en una descripcié tridimensional dels coneixements i
habilitats essencials per crear, desenvolupar i oferir un esdeveniment. Malgrat que, actualment el

trobem en la seva 3a versid, encara s’esta modificant.

Les seves 3 dimensions s6n: dominis, fases i processos.
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- Dominis: Segons aquest model, la gesti6 d'esdeveniments esta formada per cinc

dominis; el Disseny, ’Administracié, el Marqueting, les Operacions i el Risc.

Aquests dominis, els podem dividir simultaniament en set classes (vegeu Taula 1).

ADMINISTRA- DISSENY MARQUE- OPERA- RISC
CIO TING CIONS
Gesti6 Financera Disseny de Gesti6 del Pla de Gestio Gesti6 de
Catering Marqueting d'Assistents Compliment
Normatiu
Gesti6 de Recursos Disseny de Gesti6 de Gestid de Gestio de
Humans Continguts Materials Comunicacions Decisions
Gesti de la Disseny Gesti6 de Gestio Gesti
Informacio d'Entreteni- Mercaderies d'Infraestructu- | d'Emergencies
ment res
Gestié de Compres Disseny Gestio de Gesti6 Logistica | Gestio de Salut
d'Entorn Promocions 1 Seguretat
Gestid de Disseny de Gesti6 de Gestid de Gestio
Stakeholders Produccié Relacions Participants d'Assegurances
Publiques
Gesti de Sistemes Disseny de Gesti6 de Vendes | Gesti6 del Lloc | Gestié Legal
Programa
Gesti6 del Temps Disseny de Gesti6 de Gesti6 Tecnica Gestio de
Tematica Patrocinis Seguretat

Taula 1. Dominis i classes de la gestié d’un esdeveniment segons el model EMBOK (O'Toole et

al. 2005). Font adaptada de https://www.embok.org/embok-model.
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- Fases: Com s’ha mencionat anteriorment, la planificacié d’un esdeveniment és una tasca
complexa. Aixi doncs, els noms que donen lloc a cada etapa, segons els autors del model
EMBOK (O’Toole et al, 2005) sén; Iniciacié, Planificacié, Implementacio,
Esdeveniment, Clausura. Cal tenir en compte, pero, que alguns cops I'esdeveniment i la

clausura es poden incloure dins de la fase d’'implementacio.

- Processos: Segons O’Toole et al. (2005), un procés és una série de tasques o
activitats pas a pas que es repeteixen en la gestié6 d'un esdeveniment. Aquestes
accions poden considerar-se com els components del procés global per dur-lo a terme.
Cada acci6 contribueix a la realitzacié d'una tasca principal. Els processos que actuen
sobre totes les arees dels Dominis EMBOK, segons O’Toole et al. (2005) inclouen:
Gestio, Analisi, Comunicacio, Optimitzacié de Decisions, Planificacio, Analisi de

Riscos.

3.2. Model de planificacié de Dawson i Basset

Lrany 2015, en el llibre Event Planning and Management, Dowson i Bassett ens proposen les tres
fases essencials que s’han de seguir en el procés de planificacié per acomplir un esdeveniment
exitdés i que tot organitzador hauria de seguir per a preparar-se adequadament. Cal tenir en
compte, pero, que no n’hi ha dos d’iguals, i que, per tant, la planificacié6 d’aquests mai sera la

mateixa tot 1 que existeixin certes pautes gencriques (vegeu Figura 1).

Phase 1 Phase 2 Phase 3

Detailed Planning

Location selection

Programme plan
Site plan

Preparation
Event concept
Determine budget

Post event

Establish objectives Logistics plan Evaluation
Stakeholder mappin Recruit event team Debrief
" o Follow-up

Prepare bid proposal
Feasibility study

Contract suppliers
Promotional plan
Financial planning

Event Planning Process >

Figura 1. Model de planificacié de Dawson i Bassett. (Font: Dawson & Bassett, 2015)
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Pel que fa a I'organitzacié de 'esdeveniment, que porta per nom “Create&Connect”, seguirem
l'estructura general de les fases en la que es divideix model de planificacié de Dawson i Basset
(2015), introduint algunes modificacions perque s’adapti millor a les necessitats especifiques del
nostre projecte. Optarem per aquest enfocament, perque els autors ofereixen una estructura
flexible 1 practica, que permet personalitzar la planificacié segons les caracteristiques de cada
esdeveniment. A més, creiem que les fonts existents que recullen informacié sobre aquest model
s6n molt potents i facils de comprendre per a poder aplicar la teoria a diferents contextos sense

perdre Iessencia del nostre projecte.
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4. Organitzacio

4.1. Preparacio

Es la primera fase del procés i consisteix a fer que Porganitzador es prepari adequadament, ja
que nombrosos cops es tendeix a precipitar-se en aquesta etapa. No obstant aixo, segons els
autors del llibre, cal prendre aquesta etapa com una part del procés molt important, perque
és la que ens permet parar, reflexionar i reevaluar; tasques que no es poden realitzar un cop tot el
procés esta en marxa. Aixi doncs, tot i que sembli una fase poc important, no dedicar-li el temps
necessari pot generar riscos en 'esdeveniment. Algunes tasques que inclou la fase de preparacio
son Pestabliment dels objectius d’aquest, la creacié del concepte, estimacié del pressupost, etc.

(Dawson 1 Bassett, 2015)
4.1.1. Determinaci6 dels objectius

Tenir els objectius clars des del principi és essencial, ja que seran aquests els que ajudaran a guiar
I'organitzador de I'esdeveniment en tot el procés de planificacié. Aixi doncs, convé aclarir-los

amb el client al principi del procés (Dawson 1 Bassett, 2015).

L'enfocament SMART, suggerit per Doran (1981), facilita l'establiment d'objectius SMART o
intel-ligents, els quals es distingeixen per detallar de manera clara el que es vol assolir, cosa que
permet formular un objectiu que sigui senzill de mesurar i de monitorar eficagment al llarg del

periode en que es duen a terme les diverses accions.
D'aquesta manera, els objectius SMART s'estableixen com a:

- Especific: I'objectiu ha de ser concret en relacié amb una activitat, una accié o un resultat
que es vol assolir. No pot donar lloc a la confusio.

- Mesurable: per saber si hem tingut ¢xit o no, hem de plantejar propésits que ens
permetin mesurar el grau de compliment. Per aixo, és fonamental incloure una variable
quantitativa per poder avaluar si l'estrategia avanca correctament cap a l'objectiu establert
0 no.

- Acordat: objectiu ha de ser pactat amb el client préviament, per tal que es pugui arribar

a Pexit.
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- Realista: els objectius han de ser desafiants, pero no irreals. Aquests han de ser definits
d'acord amb la realitat del mercat i els recursos de que disposa l'organitzador per
assolir-los.

- Temporal: perque el que s'ha esmentat anteriorment tingui coheréncia, és fonamental
situar-lo en un context temporal que faciliti analitzar el que ha passat i en quina etapa de

l'objectiu ens trobem.

En aquest context i seguint l'enfocament SMART, els objectius de Iesdeveniment

“Create&Connect” son els segiients:

1. Fomentar la participacioé estudiantil.

- Especific: potenciar la visibilitat del talent emprenedor i artistic dels estudiants de la
UAB, oferint-los un espai per mostrar els seus projectes.

- Mesurable: aconseguir la participacié d’almenys 15 projectes entre les diferents
categories (emprenedoria, pintura, musica, comunicacio, etc.) i facultats.

- Acordat: pactar amb els estudiants i responsables académics una estructura clara per a les
presentacions i exposicions.

- Realista: considerant la quantitat d’estudiants amb iniciatives propies, és una xifra
assolible amb una bona promocié.

- Temporal: tancar la inscripcié dels participants com a minim un mes abans de

Pesdeveniment.

2. Aconseguir una assistencia significativa per generar impacte.

- Especific: atreure estudiants, professors i professionals interessats en els projectes
exposats.

- Mesurable: arribar a un minim de 300 assistents durant la jornada, mesurat mitjangant
enquestes de satisfacci6 i registres de QR per identificar els assistents presents durant
l'esdeveniment.

- Acordat: coordinar accions de difusié amb la universitat i els participants per maximitzar
I'abast de lI'esdeveniment, mitjancant els perfils a les xarxes socials de les diferents

facultats, aixi com a través dels delegats dels graus, entre altres canals de comunicacio.
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Realista: considerant el volum d’estudiants i personal de la UAB, aquesta xifra és
assolible amb una promocié efectiva.
Temporal: monitorar 'impacte una setmana després mitjancant enquestes i registre

d’assisténcia.

Desenvolupar una estratégia de comunicacio solida per a ’esdeveniment.
Especific: crear una estrategia de comunicacié completa i efectiva per augmentar la
visibilitat de 'esdeveniment, assegurant una preséncia constant abans, durant i després de
l'esdeveniment.

Mesurable: publicar com a minim 10 posts a xarxes socials 1 aconseguir un abast minim
de 15.000 visualitzacions, mesurat a través de les metriques de les plataformes socials.
Acordat: col'laborar amb el departament de comunicaci6 de la UAB 1 amb els
participants per generar contingut atractiu i coherent amb l'estrategia definida.

Realista: amb 1"as de canals institucionals i personals dels participants, aquesta difusio6 és
assolible i permetra una difusié significativa.

Temporal: iniciar la campanya de promoci6é 2 mesos abans de 'esdeveniment i mantenir

el seguiment fins una setmana després per garantir la maxima visibilitat.

Garantir una experiéncia fluida i organitzada per als participants i assistents.
Especific: definir una estructura clara del recorregut, amb zones diferenciades per cada
categoria de projectes.

Mesurable: dur a terme com a minim 3 reunions de coordinacié amb Iequip
organitzador.

Acordat: establir un pla logistic en col'laboracié amb la UAB i obtenir feedback dels 15
expositors.

Realista: amb una bona planificacié previa, es pot garantir una experiencia satisfactoria.
Temporal: cal assegurar que tot estigui definit com a minim dues setmanes abans de

Pesdeveniment.
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5. Recollir un bon feedback de I'esdeveniment per part dels assistents i participants.

- Especific: recollir opinions i dades dels participants i assistents per detectar punts forts 1
arees de millora.

- Mesurable: obtenir com a minim 50 respostes a enquestes de satisfacci6 i fer-ne una
analisi detallada.

- Acordat: treballar amb I'equip organitzador per dissenyar i distribuir les enquestes, i
analitzar-ne els resultats.

- Realista: amb una bona estratégia de comunicacié i incentius aconseguir respostes és
factible.

- Temporal: enviar les enquestes durant els dies posteriors a I'esdeveniment i presentar

Iinforme d’avaluacid en un termini d’un mes.

4.1.2. Analisi de mercat
Per a dur a terme l'analisis de mercat pertinent, que ens permetra coneixer la situacié real i la
viabilitat del nostre esdeveniment, és essencial fixar-se en el macroentorn i el microentorn que
I'envolten, fent referéncia com a “macro”, a tot allo extern que no podem controlar, perd que pot
influir en el desenvolupament de I'esdeveniment i, en consequiéncia la nostra estratégia de
comunicacié. Com a “micro”, tindrem en compte tot allo que és essencial tenir monitoritzat per

poder realitzar una difusié molt més efectiva (Sabater 1 Ato, 2020).

4.1.2.1. Macroentorn

El macroentorn és tot alld incontrolable que forma part de Pentorn de 'empresa, pero que si
que influeix en el seu desenvolupament (Sabater i Ato, 2020). Cal tenir en compte que esta format

e les segiients variables: forces demografiques, socioecondomiques, naturals i tecnologics
de les segiient bles: f demografiques, ques, naturals i tecnologics,

politiques, culturals i legals (Bravo, 2023; Kotler, 2012).

A continuacid, ens centrarem a dur a terme l'analisi de cada una de les variables del macroentorn.
D’aquesta manera, podrem tenir en compte com ens afecten cada una a I’hora de prendre

decisions.
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Pel que fa a les forces demografiques, enteses com P'estudi de les poblacions humanes en termes

de magnitud, densitat, ubicaci6, edat, génere i ocupacid, entre d’altres dades estadistiques

(Kotler, 2012), analitzarem concretament totes aquelles persones que freqiienten la Universitat

Autonoma de Barcelona. Per aixo, cal tenir en compte, les segtients dades del passat curs 2023 -

2024 (UAB) (vegeu Taula 2):

DADES DONA | HOME | TOTAL
Estudiants de grau en centres propis 16.781 10.633 27.414
Estudiants de grau equivalents a temps complet en 15.847 10.014 25.801
centres propis
Estudiants de master oficial 2.444 1.490 3.934
Estudiants de master propi (2022-23) 1.556 770 2.326
Estudiants de formaci6 continua (2022-23) 2.784 1.526 4.310
Estudiants de doctorat 2.621 2.132 4.753
Estudiants estrangers de grau en centres propis 917 532 1.449
Estudiants estrangers de master oficial en centres propis | 702 420 1.122
Estudiants estrangers de master propi (2022-23) 581 369 950
Estudiants estrangers de doctorat 999 838 1.837
Personal academic 1.737 2.104 3.841
Personal académic homologat 1.096 1.349 2.445
Personal investigador postdoctoral 195 214 409
Personal investigador en formacio 275 243 518
Personal d'administracio i serveis 1.453 844 2.297
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Taula 2. Dades basiques del curs 2023/2024 de la Universitat Autonoma de Barcelona. (Font:
Elaboracié propia adaptada de UAB.cat,

https://www.uab.cat/web/dades-del-curs-2023-2024 /dades-basiques-2023-2024-1345919409149.
heml )

La variable socioecondmica fa referencia a tot aquells factors economics que afecten a la
societat actual (Thompson Jr, et al. 2012). En el nostre cas, la majoria d’estudiants depenen
economicament dels seus progenitors, 1 és per aixo, que les dades que es tindran en compte sén

sobre aquests.

Aixi doncs, segons l'estudi realitzat per ’Ageéncia per a la Qualitat del Sistema Universitari de
Catalunya: "El 35% dels graduats provenen de families on almenys un dels pares ocupa una
posicié professional o teécnica alta, mentre que el 65% restant tenen pares en ocupacions de
menor qualificacié." Aquesta dada ens permet deduir que gran part dels estudiants catalans
universitaris, no provenen de families especialment adinerades. A més, l'estudi presenta
afirmacions més concretes com que les titulacions en medicina i enginyeria atrauen a un 65% dels
estudiants amb pares en posicions professionals altes, mentre que el 45% restant prefereix les

titulacions d’humanitats (Planas & Fachelli, 2010).

Seguint amb T'analisi, concretament amb els aspectes naturals i tecnologics, cal tenir en
compte que actualment les empreses estan lluitant cada vegada més per a dur a terme practiques
sostenibles en les seves accions empresarials (Kotler, 2012), és per aixo que es vetllara per a la
realitzacié de practiques sostenibles i respectuoses tant amb el medi ambient com amb el propi

espai cedit per al nostre esdeveniment, ja que aquest tindra lloc a laire lliure.

Finalment, analitzant les variables politiques i culturals, enteses com a totes aquelles lleis,
dependéncies governamentals i grups de presié que influeixen i posen limits sobre diverses
organitzacions (Kotler, 2012), ens centrarem de mode més general en la comunitat autonoma de
Catalunya i, més concretament, en 'ajuntament de Cerdanyola del Valles i en la Generalitat de
Catalunya. ILa UAB i la Generalitat de Catalunya mantenen una relacié en diversos aspectes com
la finangacid, la regulacio, la col-laboracié en investigacions o la participaci6 en diversos consorcis

1 projectes.
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Per a l'analisi del macroentorn politic del nostre projecte, ens centrarem exclusivament en aquells
aspectes que ens repercuteixen directament. Per una banda, el financament rebut per part de la
Generalitat, aquest any 2025 ascendeix a una quantitat de 1.400 milions d’euros en el total de les
universitats catalanes. Aixi doncs, es pot concloure que la UAB compta amb una suma
considerable de finangament public. D’altra banda, segons el BOE, la UAB esta regulada per la
Conselleria de Recerca i Universitats de la Generalitat de Catalunya. L’any 2024, cosa que

repercuteix notablement en les diverses regulacions i restriccions que pot presentar la universitat.

Quant al govern de la ciutat de Cerdanyola del Vallés, actualment esta liderat per Carlos Cordén,
que forma part del Partit Socialista de Catalunya. Aquesta alcaldia esta formada a més, per quatre
grans regidories: Coneixement, Societat, Ciutat Sostenible i Recursos, les quals estan liderades pel

seu corresponent tinent d’alcalde (Ajuntament de Cerdanyola, 2025).

En el nostre cas, 'ajuntament de Cerdanyola i la UAB estan estretament relacionats, aixi doncs,
colaboren en diversos projectes comuns que vetllen per al benefici i el progrés de la ciutadania
local i la comunitat universitaria. A més, PAjuntament de Cerdanyola, va estar reconegut per la
seva transparencia i qualitat informativa amb el distintiu Infoparticia creat pel grup d’investigacié
ComSET de la Facultat de Ciéncies de la Comunicacié de la universitat (Ajuntament de

Cerdanyola, 2025).

Respecte els aspectes legals que es recullen també dins 'ambit d’analisi del macroentorn, que
fan referéncia als governs i institucions publiques que estableixen les lleis i regulacions que

afecten de manera directa a les empreses o negocis (Kotler, 2012).

En el nostre cas, el govern i les institucions publiques que intervenen en aquest ambit son
principalment la Generalitat de Catalunya, com a autoritat legislativa i reguladora del territori, i
la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB), que actua com a institucié puablica amb
normativa propia que afecta el funcionament intern i extern de les activitats empresarials o

académiques que s’hi desenvolupen.

Segons la Generalitat de Catalunya en el Decret 112/2010, de 31 d’agost, en el qual s’aprova el
Reglament d’Espectacles Publics i Activitats Recreatives afirma que s’han de tenir en

compte els seglients aspectes: requisits generals, requisits especials, memoria de seguretat,
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normes d'higiene i salubritat, assistencia sanitaria, fulls de reclamacid, i I'asseguranca de

responsabilitat civil.

Pel que fa als requisits generals obliguen a:

Ser compatibles amb 'ordenament urbanistic del lloc on es duguin a terme.

Ser compatibles amb les determinacions i condicionants que estableixen els mapes de
capacitat acustica, els plans d’accié i els plans especifics municipals de mesures per
minimitzar I'impacte acustic i, en general, amb la resta de normes i programes per evitar o
reduir la contaminacio acustica.

Preveure la suficiéncia dels accessos 1 dels serveis de mobilitat i, si cal, elaborar ’estudi
previst en la normativa sectorial d’avaluacié de la mobilitat generada.

Complir les prescripcions del codi tecnic de ledificacié i1 la seva normativa
complementaria i de desplegament. A més, shan d’adequar a les disposicions de la
legislaci6 sobre accessibilitat 1 eliminacié de barreres arquitectoniques.

Complir les condicions de prevencid i seguretat en cas d’incendi que determini la
reglamentaci6 especifica d’aplicaci6. Per garantir la seguretat de les persones ocupants en
cas d’incendi, el local ha de complir les segiients condicions estipulades al Reglament
d’espectacles

Adoptar mesures per prevenir aglomeracions de persones a la via publica amb motiu de

'accés o la sortida de persones a 'espectacle public o I'activitat recreativa.

Respecte als requisits de caracter especial és d’obligat compliment fer as de:

Estructures no permanents desmuntables.

Establiments d’activitats musicals 1 espectacles publics 1 activitats recreatives
extraordinaries. No es poden instal'lar en determinats llocs: Als soterranis d'edificis o en
proximitat amb centres docents, equipaments sanitaris o assistencials, seus d'institucions
publiques, habitatges o en solars qualificats per a us residencial. Tampoc es poden
instal-lar en solars destinats pel planejament urbanistic a aquests tipus d'equipaments.

Establiments on es realitzen activitats de naturalesa sexual.

Els establiments i espais oberts al public on es realitzen activitats recreatives musicals amb un

aforament autoritzat superior a 150 persones i els establiments de regim especial (fora d'hores o
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after hours), independentment del seu aforament, han de disposar d'una memoria de seguretat,

que cal presentar per obtenir una llicéncia o autoritzacio.

Els establiments oberts al public han de disposar de serveis amb la proporcié minima de lavabos i
cabines d'inodor segiients, seguint aixi les normes d'higiene i salubritat:

- Fins a 50 persones d'aforament autoritzat: 1 lavabo i 2 cabines.

- Entre 511 150 persones d'aforament: 2 lavabos i 4 cabines.

- Entre 1511 300 persones d'aforament: 2 lavabos i 6 cabines.

- Entre 301 1 500 persones d'aforament: 4 lavabos i 8 cabines.

- Més de 500 persones d'aforament: 4 lavabos i 12 cabines, i el mateix per a cada fraccié de

500 persones més d'aforament autoritzat.

Aquests serveis shan d'instal-lar diferenciats entre homes i dones i han de complir els requisits

establerts pel Reglament d'espectacles publics i activitats recreatives.

Seguint les normes d’assisténcia sanitaria a partir de 1.000 persones d'aforament autoritzat i els
establiments de régim especial (fora d'hores o after hours) amb qualsevol aforament autoritzat,
han de disposar d'una infermeria amb instal-lacions, materials i equips adequats per prestar els
primers auxilis en cas d'accident, malaltia o crisi sobtada(...), . Els altres establiments, amb

aforament inferior a 1.000 persones, han de disposar d'un botiqui per facilitar primeres cures.

Passant a les normes dels fulls de reclamacio, els organitzadors dels espectacles o activitats i els
titulars dels establiments han de disposar al local o lloc de realitzacié de fulls normalitzats de
reclamacié o denuncia, amb el format, procediment, régim juridic i efectes establerts per la

normativa especifica.

Addicionalment, els organitzadors d'espectacles publics i activitats recreatives estan obligats a
contractar una asseguranga de responsabilitat civil que sigui imputable directament,
solidariament o subsidiariament, a les persones titulars dels establiments o als organitzadors dels
espectacles publics, de manera que pugui respondre dels danys personals i materials i dels
perjudicis consecutius ocasionats als assistents i a terceres persones i als seus béns. Aixo, sempre

que aquests danys 1 perjudicis hagin estat produits com a conseqiiencia de la gestio 1 explotacié de
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l'establiment o de la realitzacié de l'espectacle o activitat recreativa, aixi com de l'activitat del

personal al seu servei o de les empreses subcontractades(...)

A més de concixer la normativa vigent de Catalunya que cal complir a ’hora de realitzar un
esdeveniment, també hem de tenir en compte la legalitat propia de la institucié de la UAB,
que actua com a institucié publica amb normativa propia. Segons Ana Valéncia (2025) en

I'entrevista realitzada sobre aquest aspecte, destaca que:

“(...) el terme de la legalitat no és un problema perqué vosaltres no teniu personalitat
juridica. Sou estudiants de la UAB, i aixo és important. Peré quan ve algu de fora, jo el
que faig és assumir-ho com una part de coorganitzacid. Aixi, en funcié de les condicions,
es podria veure si calgués tenir alguna mesura de seguretat especial o algun altre
requeriment. Pero si és un convidat com Barcelona Activa, no hi ha cap problema, tot i
que si, per exemple, venen politics o candidats, llavors si que caldria valorar més coses,

com la seguretat i altres qiiestions logistiques.”

Aixi doncs, com que no tenim personalitat juridica, no tindrem en compte les diverses normatives

i mesures preventives que regulen tant els aspectes logistics com els de seguretat i sostenibilitat.

4.1.2.2. Microentorn

L’analisi del microentorn d’una empresa o organitzacid, inclou a tots aquells stakeholders que
poden afectar ja sigui de manera positiva com negativa a la capacitat d’aquesta per establir
relacions amb els seus clients i de poder generar valor afegit. El microentorn son tots aquells
aspectes que es podrien arribar a controlar per a un millor funcionament de

Iempresa/organitzacié (Kotler, 2012).

Per a poder analitzar-lo i poder ser conscients de la situacié inicial en que es troba el nostre
projecte, “Create&Connect”, durem a terme un analisis DAFO i un analisi de la

competeéncia.

L’analisis DAFO, ¢és una cina que ens permet avaluar la situacié actual d’una organitzacio,

empresa o persona, fonamentada en les seves debilitats i fortaleses i, en les oportunitats i les
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amenaces que presenta 'entorn en que es troba. A més, també és un metode que facilita la presa

de decisions. Aixi doncs la forma visual d’un analisis d’aquest tipus consta d’una matriu de quatre

quadrants on s’hi agrupen les caracteristiques 1 observacions de cada categoria (Sanchez Huerta,

2020) (vegeu Taula 3).

DEBILITATS

FORTALESES

- Segons el CRAJBcn", aproximadament
un 60% dels casos, la falta de fons
impedeix contractar serveis clau (com ara
tecnologia audiovisual, marqueting i
logistica) 1 limita la incorporacié de
partides per a imprevistos. Aquesta
limitacio es tradueix en una disminucié
de la satisfacci6 dels assistents que
pot arribar a ser d'un 35%, a més d’'un
increment del risc de contratemps.
logistics en un 40% dels casos.

- Manca d’experiéncia en ’'ambit de les

relacions publiques.

Segons les dades publicades per la Unitat
de Dinamitzacié Comunitaria UAB'™,
durant el passat curs 2023-2024, 3.125
estudiants van participar en activitats
organitzades al campus.

Les persones que formen part de 'equip
organitzador son expertes en
comunicacid, concretament en publicitat

1 relacions publiques.

AMENACES

OPORTUNITATS

- Durant el curs 2023/2024, es van
realitzar 531 activitats al campus de la
UAB, cosa que pot fer diluir la

importancia del nostre esdeveniment.

Els informes de 'OCDE" ressalten que
els joves emprenedors sovint tenen més
dificultats per accedir a finangament i
suport en les primeres etapes del seu
projecte, fet que pot afectar la viabilitat i
creixement de les seves empreses.

Alt trafic d’estudiants a la UAB

'* CRAJben: https://www.crajben.cat

4 Unitat de Dinamitzacié Comunitaria UAB: https://acortar.link/SMdFBO

1> OCDE: https://acortarlink /IGErxn
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(+30.000 matriculats)

- La UAB fomenta la participacié
estudiantil a través d’organitzacions i
unitats que impulsen als universitaris a
participar en les activitats al campus.
Aquestes unitats son: Unitat de
Dinamitzacié Comunitaria i el Consell
d’Estudiants.

- La Professional Convention Management
Association PCMA) (2024)"°, mostra que
els esdeveniments corporatius han
experimentat un augment en
I'assistencia d'entre el 8% i el 12%
anual, depenent del format i el contingut

de l'esdeveniment.

Taula 3. Analisis DAFO. (Font: Elaboracié propia)

Si ens fixem en la competéncia, cal tenir controlats els esdeveniments similars que es duen a
terme a la localitat en la que pretenem realitzar el nostre 1 els seus voltants, ja sigui perque

comparteixen tematica, format, public o inclus dates similars.

Per una banda, aixo ens ajudara a saber com ens podem diferenciar d’aquests competidors i, per
altra banda, també ens permetra analitzar que és el que fan bé per poder aprendre’n i millorar
aquests aspectes de cara 'esdeveniment que nosaltres pretenem organitzar. (Sabater, F,, & Ato, O.

2020).

En el cas de “Create&Connect”, considerem que, entre les diferents empreses o entitats que
podrien considerar-se competéncia, no existeix una distincié clara sobre si sén competéncia
directa o indirecta, 1 és per aix0 que en aquest analisi no hi haura aquesta classificacié. Tot i aixo,

s{ s’ha tingut en compte que tots els competidors siguin d’ambit autonomic.

16 PCMA: https://www.pcma.org
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Aix{ doncs, es podrien considerar competencia els seglients esdeveniments:

- 4 Years From Now"

: és Pacte associat al Mobile World Congress Barcelona, el major i més
influent esdeveniment de connectivitat al mén. Aquest esdeveniment reuneix tots els actors
necessaris per crear una startup digital d’exit, com ara inversors i innovadors corporatius. A més,
ofereix la possibilitat de posar les startups al radar dels principals responsables del sector de la
connectivitat, com CEOs d’operadors mobils globals i empreses de tecnologia avangada. També

compten amb una comunitat global en linia de fundadors i inversors, i es beneficien de

I'ecosistema de startups dinamic de Barcelona.

Draltra banda, ofereix una plataforma per a les startups digitals perqué es connectin amb
inversors 1 innovadors, ajudant-les a créixer i a llancar els seus projectes de manera impactant.
L'esdeveniment permet a les startups destacar davant els liders globals del sector, oferint-los una

oportunitat tnica d’interactuar amb els principals decididors de la industria de la connectivitat.

- SpinUOC": aquest acte en concret ens interessa particularment, ja que organitza la Universitat
Oberta de Catalunya (UOC). Es tracta d’una jornada d'emprenedoria i transferéncia de
coneixement, que té lloc cada any per impulsar els projectes innovadors de la seva comunitat. En
aquesta jornada, els participants presenten els seus projectes davant d’inversors i actors del sector
productiu amb l'objectiu de promoutre la seva implantacié i desenvolupament en el mercat. El
programa esta obert a estudiants, alumni, professors, investigadors i personal de la UOC.

A més, ofereix suport a 'emprenedoria amb 'objectiu d’impulsar projectes desenvolupats dins de

la comunitat UOC.

- iFest”: és un programa creat per fomentar el talent jove en l'ambit de l'emprenedoria, la
innovacio i la tecnologia. L'objectiu principal de I'iFest és transmetre als i les joves la idea que
poden aconseguir grans fites, aportant solucions a problemes socials mitjangant la ciéncia, la
tecnologia i la innovacié disruptiva. Aquest programa se centra en inspirar i capacitar els joves per

crear impacte positiu en la societat, ajudant-los a desenvolupar les seves idees en solucions reals i

" 4YFN. (2025). About 4YFN. Recuperat el 18 de maig de 2025, de https://www.4vfn.com/about
'8 Universitat Oberta de Catalunya (2025) #85pinUOC 2025 Recuperat el 18 de maig de 2025, de

1 1Fest (2025) Yohre ['iFest. Recuperat el 18 de maig de 2025 de https:/ /ifest.cat/sobre-ifest
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aplicables. Tenen wuna oferta que inclou formacions intensives, competici6 de reptes,

preacceleraci6 de suport per als equips guanyadors i reptes col‘laboratius.

- Bizbarcelona®: és un esdeveniment anual organitzat per Fira de Barcelona, dissenyat per
ajudar petites 1 mitjanes empreses, autonoms i comer¢os a créixer mitjangant recursos com
networking, formacio i assessorament.

El seu programa conta amb més de 140 activitats, incloent workshops, conferéncies i networking,
per ajudar als negocis a impulsar-se. També proporcionen assessorament en arees com
marqueting, financament, sostenibilitat i logistica, 1 ofereixen oportunitats per connectar amb

altres professionals i experts del sector.

- Barcelona New Economy Week (BNEW)?: es tracta d’una trobada que reuneix sectors com
la sostenibilitat, la indudstria digital, la mobilitat, la salut i l'aviacid, tots centrats en la nova
economia. Combina esdeveniments fisics i digitals per connectar professionals i empreses que
busquen transformar i reactivar l'economia global. BNEW ofereix un espai de networking i
coneixement en arees com la innovacio, la sostenibilitat, la tecnologia, la mobilitat 1 el talent, amb
activitats 1 conferéncies adaptades a les necessitats de la nova economia. No es dirigeix
exclusivament a joves, sin6 a professionals, empreses 1 organitzacions que busquen
transformacions en sectors com la sostenibilitat, la tecnologia i1 la mobilitat. Tot i que pot ser una
oportunitat valuosa per a joves interessats en aquests ambits, I'esdeveniment esta orientat a una

audiencia més amplia, incloent empreses consolidades 1 experts del sector.

- Setmana Innovaci6 UAB*: aquest acte és el que més semblances pot arribar a tenir amb
“Create&Connect”, ja que esta organitzat per la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB) 1 té
uns objectius i una finalitat semblant a la que proposem nosaltres, tot i que no sén exactament
iguals: La Setmana Innvovaci6 de la UAB té com a objectiu de promoure i impulsar la cultura de
la innovacié entre els seus estudiants, professors i la comunitat en general. Aquesta setmana sol

incloure una serie d'activitats relacionades amb la innovacié, 'emprenedoria i el desenvolupament

% Bizbarcelona. (2025). Bigbarcelona 2025. Recuperat el 18 de maig de 2025, de https://www.bizbarcelona.com

! Consorci de la Zona Franca de Barcelona. (2025). Barcelona New Fconomy Week (BNEW). Recuperat el 18 de maig
de 2025, de https://www.bnewbarcelona.com/es/index.html

2 Universitat Autonoma de Barcelona. (2025). Sezmana de la innovacié — Coneixement i tecnologies de futnr. Recuperat el 18
de maig de 2025, de https://webs.uab.cat/setmanainnovacio
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tecnologic, com xerrades, tallers, presentacions i competicions. S'hi organitzen conferéncies a
carrec d'experts i professionals de diferents ambits de la innovacid, la tecnologia i 'emprenedoria,
que comparteixen les seves experiencies, coneixements 1 visions sobre el futur de la innovacié. En
canvi, el nostre esdeveniment, només permet que hi exposin estudiants 1 el focus principal no és

la promoci6 de la innovacié 1 la cultura, siné la promocio i visibilitat del talent jove.

En definitiva, aquests son els esdeveniments que més semblances presenten amb
“Create&Connect” sent Spin UOC i la Setmana d’Innovacié de la UAB els que comparteixen un
entron i caracteristiques més similars amb el nostre esdeveniment. Tot 1 aixi, cap d’aquests actes o

empreses comparteix tantes caracteristiques com per ser considerat directament competéncia.

4.1.3. Creaci6 del pla estratégic
“Sigui quina sigui la forma de proposta, 'objectiu és el mateix: vendre el teu concepte
d’esdeveniment i vendre’t com a organitzador professional amb les habilitats adequades i
experiéncia per organitzar 'esdeveniment” (Dawson i Bassett, 2015). Aixi doncs, ens proposen la

segiient llista de verificacié que descriu una plantilla simple de proposta que podem seguit:
CHECKLIST: plantilla de proposta de ’esdeveniment®

Detalls de 1'esdeveniment

Titol de l'esdeveniment

Raons per a I'esdeveniment

Objectius de l'esdeveniment

Breu descripci6 de l'esdeveniment

- Detalls de l'organitzador de I'esdeveniment (inclosos premis i guardons)

- Membres clau de I'equip organitzador (incloent-hi habilitats i experiéncia)
Concepte d'esdeveniment

Per que esta passant 1'esdeveniment?

- Proposit

- Metes i objectius

» Consultar la plantilla completa sobre 'esdeveniment de “Create&Connect” a 'annex 8.
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- Missatges clau

Per a qui és I'esdeveniment?

- Public objectiu

- Perfil (per exemple, dades demogrﬁﬁques)

- Estimacio de numeros

Qué passara a 1'esdeveniment?

- Activitats principals

- Programa de I'esdeveniment

- Format d'esdeveniment (pet exemple, recepcié, sopar, concert, conferencia)
Quan i on té lloc I'esdeveniment?

- Dataihora

- Ubicaci6 preferida

Implementacié de I'esdeveniment (fent que passi)

- Recursos fisics (seu, equip, tecnologia)

- Recurs financer (pressupost, flux de caixa, rendibilitat de la inversio)
- Recursos humans (personal, voluntaris, proveidors, contractistes)
Altres consideracions

- Promocio i publicitat

- Patrocini

- Seguretat

4.1.4. Estudi de viabilitat

Per determinar la viabilitat d'un esdeveniment, hi ha dues preguntes fonamentals (Dawson i

Bassett, 2015):
L'esdeveniment proposat és la millor soluci6?

Organitzar un esdeveniment pot ser una manera d’assolir els objectius plantejats, tot i que no
sempre és I'inica alternativa ni, necessariament, la més adequada. Un aspecte clau en un estudi de

viabilitat és analitzar altres opcions 1 solucions possibles per a I’esdeveniment proposat.
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En el cas de “Create&Connect”, com I'objectiu principal és proporcionar als estudiants un
espai per donar a conéixer els seus talents, projectes o petites marques, entre les diverses
opcions disponibles, s’ha determinat que una exposicio en un espai fisic com la plaga central de la
universitat és la millor soluci6 per les segiients raons: visibilitat directa i impacte immediat,
interaccid 1 networking, dinamitzacié de la comunitat universitaria i diferenciacié respecte a altres

formats.
No obstant aixo, hem tingut en compte dues alternatives a ’hora d’escollir el format han estat:

La primera alternativa seria: la creacié d’un marketplace o una plataforma digital: consistiria
en un espai web, on els estudiants poguessin mostrar en linia els seus projectes, sense dependre
d’una data concreta i d’un espai fisic. Aquesta alternativa seria accessible per a tothom i podria
incloure funcionalitats com comentaris, ressenyes, etc. per a millorar Pexperiencia dels
participants. Tot 1 aix0, no la considerem la millor opcid, ja que dissenyar una web d’aquestes
caracteristiques potser molt complex i el marqueting que hi ha d’haver darrere hauria de ser molt
potent per assegurar un bon transit. Aixi mateix, amb aquest tipus de format es podria perdre
I'esséncia humana d’un esdeveniment, les connexions interpersonals i la participacié organica

d’altres estudiants que es troben a la universitat.

La segona alternativa serie: jornades de pitch en public, aquesta opcid, tractaria d’un dnic
escenari, on ordenadament, els alumnes podrien pujar un per un per fer un breu pitch sobre el seu
projecte personal. D’una banda, 'estudiant tindria I'atencié total durant uns minuts, pero, per
Ialtra, I'exposicié no seria continua, fet que pot limitar la visibilitat dels treballs, aixi com

Pessencia del “tu a tu”.

Aixi doncs, després d’analitzar aquestes opcions, es conclou que una exposicié a la plaga de la
Universitat és la millor manera d’aconseguir visibilitat per als projectes dels estudiants de manera
continua durant el dia de 'esdeveniment. Aquest format combina accessibilitat, interaccié i
impacte, creant una experi¢ncia atractiva tant per als participants com per als assistents. A
més, refor¢a la connexié entre la comunitat universitaria i impulsa oportunitats per al futur

desenvolupament professional dels estudiants.
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Es probable que 1'esdeveniment suggerit tingui exit?

Quan es planifica un esdeveniment, cal valorar si es disposa del temps, els recursos economics i el
suport necessaris per dur-lo a terme, aixi com analitzar si hi ha prou interes per part del pablic

objectiu.

A continuacié, es presenta un conjunt de preguntes clau que poden ajudar a determinar les
probabilitats d’exit de I'esdeveniment proposat. No totes aquestes preguntes seran rellevants en
tots els casos (com ja hem comentat, cada esdeveniment és unic), per la qual cosa cal seleccionar

les més adequades segons les circumstancies concretes (Dawson i Bassett, 2015).

- Hi ha prou temps per organitzar I'esdeveniment?

- Hi ha prou temps per assegurar una ubicacio /lloc adequat?

- Hi ha prou temps per promocionar I'esdeveniment al public objectiu?

- El pﬁblic objectiu te temps suficient per fer els arranjaments necessaris per assistir-hi (per
exemple, reservar viatges i allotjament)?

- Hi ha prou temps per reservar oradors convidats, artistes, artistes, artistes, artistes, aixi
successivament?

- El pressupost ¢s suficient per organitzar I'esdeveniment?

- Quina ¢s la probabilitat d'un resultat financer favorable (per exemple, guanys, punt
d'equilibri)?

- Que passa si l'esdeveniment s'endarrereix, es posposa o es cancel-la?

- Hi ha persones suficients per ajudar a organitzar I'esdeveniment?

- Es probable que hi hagi prou gent per ajudar el dia de I'esdeveniment?

- Esta disponible el suport dels participants, funcionaris, mitjans de comunicacio i
altres parts interessades?

- Hi ha prou suport i interes per part del pliblic objectiu?

- Necessitem experiencia i suport especialistes per organitzar I'esdeveniment?

- Els experts estan disponibles/assequibles?

A partir de les preguntes suggerides pels autors, s’han seleccionat les més rellevants per al
desenvolupament del nostre projecte, ressaltant en negreta aquelles que considerem
essencials. El projecte “Create&Connect” es distingeix per la participaci6 activa dels estudiants,

tant en 'exposici6é dels projectes com en la visita dels mateixos i tenint en compte la quantitat
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d’estudiants que hi ha a la UAB, creiem que comptem amb el suport i I'interes per part del public
objectiu. Paral‘lelament, I'acte no seria possible sense les instal-lacions de la Universitat
Autonoma de Barcelona, un recurs clau que facilita la seva realitzacid. El fet de ser estudiants
d’aquesta instituci6 fa que tinguem el suport de certes figures essencials pel desenvolupament de
l‘esdeveniment. Aixi mateix, com a estudiants de Publicitat i Relacions Publiques, reconeixem que
la comunicaci6 i la promocid sén elements imprescindibles per garantir I’exit del projecte, la qual
cosa ocupa una part molt important de I'organitzacié d’un acte com aquest. Finalment, la gesti6
del temps esdevé un factor fonamental en l'organitzacié d’esdeveniments, determinant-ne la

planificaci6 i execucio.

Addicionalment, pel que fa a la viabilitat i possible ¢xit de 'esdeveniment, tal com ens va
mencionar Pentrevistada Ana Valencia®, responsable técnica de ’Oficina de Compromis i
Comunitat de la UAB: “Crec que pot ser una iniciativa molt interessant 1 té molt de sentit. A
més, és una manera de fer que el que fem a les aules tingui un impacte més gran i arribi a més
gent, ja que de vegades les iniciatives es queden limitades al nostre entorn proper. Crec que aquest

projecte té molt potencial per arribar a una audiéncia més amplia”.

4.1.5. Establiment del pressupost
Per a establir el pressupost ens fixarem en article del CRAJben (2022)* sobre el financament i la
gestié economica d’un esdeveniment, on es tractara la gestié economica prévia i el tancament
economic. Per a contextualitzar, el CRAJ és el Centre de Recursos per a les Associacions
Juvenils de Barcelona i com explica a la seva pagina web aquesta entitat “esta destinada a
associacions juvenils i col‘lectius de joves de la ciutat i té Pobjectiu de donar suport i facilitar la
seva gestid diaria perqué aquestes puguin desenvolupar amb exit els seus projectes i

activitats”(CRAJbcn, 2022).

En la planificaci6 es preveu el cost, es determina si es necessita financament i es fixa I'objectiu de
benefici, fet que permet fer un calcul aproximat de despeses i ingressos. “Create&Connect”, no
pretén obtenir benefici ni cap tipus de guany, per tant, no es contempla que hi pugui haver cap

tipus d’ingrés. A més, en el nostre cas comptem amb el suport de I’Oficina de Compromis i

* Entrevista realitzada. Consulta ’annex 3.
» Centre de Recursos per a les Associacions Juvenils (2024). Finangament i gesti economica en ['organitzacié d'esdeveniments.
Recuperat el 18 de maig de 2025, de

https://www.crajbcn.cat/financament-gestio-economica-otrganitzacio-esdeveniments
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Comunitat per a la gestié6 de materials i, per tant, no s’haura de fer cap despesa per a poder posar
en practica esdeveniment. Tot i aixi, es fara el pressupost hipotetic del que costaria poder dur a

terme “Create&Connect” sense el suport de la UAB.

La gesti6 economica previa consisteix en calcular les despeses necessaries i garantir-ne la
viabilitat, per aixo, existeixen tres maneres de poder fer-hi front: fent s d’estalvis previs, buscant

financament extern o mitjangant els ingressos generats pel propi acte.

El pressupost és I'eina essencial per a la planificacié economica, ja que permet preveure les
despeses i gestionar el capital disponible per a cobrir-les. Per gestionar millor 'economia de l'acte,

es recomana utilitzar eines comptables com el llibre de caixa i el control pressupostari.

El model que presenta el CRAJben (2022) és el segiient (vegeu Figura 2):

Taquillatge o quotes d'inscripcié __ £
Venda de productes £
Publicitat i/o esponsoritzacié £
Subvencions adquirides o pendents de pagament ___£
Total (*) __€
e
Transport (lloguer de cotxes, furgonetes, autobusos...) £
Material fungible £
Material no fungible __ £
Material de copisteria (cartells, entrades...) £
Subministrament (aigua, llum, gas del local...) £
Pagament de taxes £
Servei de vigilancia £
Asseguranga __ €
Imprevistos __ £
Total (*) €

Figura 2. Model de pressupost del CRAJbcn (Font: Recuperada de la pagina web de recursos del
CRAJbcn)*

% Consell de la Joventut de Barcelona. (2022). Finangament i gestid economica en ['organitzacid d'esdeveniments. Recuperat el
18 de maig de 2025, de https://www.crajben.cat/financament-gestio-economica-organitzacio-esdeveniments
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Tenint en compte que hem comptat amb el suport de la Oficina de Compromis i Comunitat, tan
sols hem assumit les despeses de decoraci6 1 material de copisteria, marcats en verd al pressupost

(Vegeu Taula 4). Aixi doncs, el pressupost per a la realitzacié de “Create&Connect”, és el segiient:

Pressupost
ftem Proveidor Unitats Cost Total

Mobiliari 810€
Taula Abanik 15 150€
Cadira Abanik 40 80€
Taulell expositor Abanik 3 120€
Carpa Abanik 3 240€
Faristols per a posters Abanik 10 100€
Sofa Abanik 1 50€
Butaques Abanik 2 70€
Equipment técnic 360€
Equipament de so UAB 2 200€
Pantalla UAB 2 160€
Decoracio 41€
Atrezzo, decoracid, altres 41€
Material copisteria 15€
Acreditacions Copisteria UAB 4

Cartell esdeveniment A3 Copisteria UAB 10

Cartells QR facultats Copisteria UAB 80

Cartells individuals projectes A4 |Copisteria UAB 15

Cartells programa A3 Copisteria UAB 4

Cartells logotip A3 Copisteria UAB 2

A4 QR Copisteria UAB 5

Subministrament 225€
Subministre electric UAB 1 150€
Internet UAB 1 75€
TOTAL GENERAL 1,451€
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Taula 4. Pressupost per a la realitzacié de 'esdeveniment “Create&Connect”. (Font: Elaboracié

propia a partir de CRAJben, bzps:/ [ acortar.link [ AvICIK)

En el tancament econdmic, cal calcular les pérdues 1 els guanys per obtenir el resultat final de
Pactivitat. I’estat de comptes mostra el balang real i permet afegir comentaris sobre desviacions

per analitzar encerts 1 errors, facilitant la planificacié de futurs esdeveniments.

En el cas de “Create&Connect”, es tracta d’un acte sense anim de lucre i, per tant, no obtindrem

cap guany economic.

4.2. Planificaci6

La fase de planificacié és on el coordinador té la responsabilitat d'organitzar amb precisié
I'esdeveniment. Es un procediment que s'ha de dur a terme meticulosament, sense sacrificar el
ritme, atés que usualment es tracta d'una competencia a contrarellotge contra la data de
venciment, és a dir, el mateix esdeveniment. En aquesta etapa se solen fer reunions, proves de

menus, reserves de convidats... (Dawson i Bassett, 2015).

4.2.1. Seleccid de I'ubicacio
En el moment de triar la ubicacié és de vital importancia tenir en consideracié al public objectiu,
ja que d’ell dependra en certa manera la localitzacié. Fs fonamental tenir en compte
'accessibilitat del recinte, si hi arriba el transport public o 'aforament de la sala, entre d’altres.
De la mateixa manera, un cop triat el lloc, altres elements a tenir presents son la disponibilitat del

recinte 1 el seu preu (Dawson 1 Bassett, 2015).

En el marc del nostre projecte, hem escollit la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB),
concretament la Plaga Civica, com a ubicacid per al nostre esdeveniment perque és un espai que
coneixem bé i que s'ajusta perfectament a les nostres necessitats. Es tracta d’un entorn ampl,
facilment accessible per a tothom, amb una gran afluencia d’estudiants, zones verdes i espais a

Iaire lliure, aspectes essencials per al desenvolupament del nostre programa.

A més, la UAB ofereix un equilibri perfecte entre destinacié i tipus d’esdeveniment. Combinant
un entorn académic amb espais oberts i versatils, fomenta la interaccio, la col-laboracié i la

creaci6 de connexions entre els participants, elements clau per a I'exit del nostre projecte.
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Pel que fa a Paccessibilitat i la sostenibilitat, la universitat compta amb una excel'lent xarxa de
transport public, incloent-hi ferrocarrils, autobusos i carrils bici, facilitant aixi I’arribada dels
assistents de manera comoda i sostenible. A més, la presencia d’espais verds i el compromis
ambiental de la UAB reforcen la coheréncia de I'esdeveniment amb valors de responsabilitat

ecologica.
4.2.2. Planificar la disposicié de la ubicacio

Tal com s’explica al llibre de Dawson i Bassett (2015), la planificacié logfstica d'un esdeveniment
se centra fonamentalment a assegurar un desplagament fluid i sense complicacions de les
persones des de I'entrada fins al lloc on es realitza, aixi com en els moviments dins del recinte i en
la sortida final. A més de controlar el flux dels assistents, la logistica també ha de garantir que els
proveidors, contractistes i serveis de suport es trobin al lloc adequat abans de l'esdeveniment. Un
pla logistic efica¢ ha de definir clarament els protocols de comunicacié per al personal 1 empleats
clau, incloent-hi totes les dades de contacte dels participants, per tal de gestionar possibles canvis

o retards en el pla.

Segons Dawson 1 Bassett (2015), la seleccié de I'espai ha de tenir en compte la capacitat, la
normativa local i les restriccions de soroll o zonificacié. El disseny de I'espai ha d’incloure
entrades i sortides ben definides per evitar embussos, aixi com zones estratégicament ubicades
per a escenaris, arees de menjar, lavabos, primers auxilis i punts de recollida de residus. Es
fonamental gestionar el flux d’assistents amb camins amples, senyalitzaci6 clara i barreres fisiques
que dirigeixin el moviment de les persones. També s’ha de preveure l'accés de vehicles
d’emergencia i de personal de seguretat, assegurant rutes lliures en tot moment. I’accessibilitat
per a persones amb discapacitat ha de ser una prioritat, incorporant rampes, senyalitzacio
adequada 1 espais adaptats. Per garantir I'exit de I'esdeveniment, és recomanable fer una
inspecci6 prévia del disseny, provar els fluxos de circulacié i ajustar Pespai segons sigui

necessati.

La planificacié d’un lloc segur per a un esdeveniment requereix un procés estructurat que inclou
diverses fases per garantir un espai funcional, accessible i segur per a tots els assistents. Segons
Dawson 1 Bassett (2015), aquest procés es pot dividir en tres fases principals: requisits d’espai i

recursos, creacid del disseny del lloc i produccié del mapa de esdeveniment:
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- Fase 1: Requisits d’espai i recursos. En aquesta primera fase, és essencial determinar
les necessitats especifiques de I'esdeveniment, incloent-hi la capacitat d’aforament, les
zones destinades a activitats concretes (escenaris, menjar, sanitaris, primers auxilis) i els
requisits técnics com punts d’energia, il‘luminacié i accessibilitat. També s’ha de
considerar la normativa local, la seguretat i els permisos necessaris. Aquesta analisi inicial

. , . . . , . .
permet garantir que l'espai seleccionat sigui adequat per a I'esdeveniment (Dawson i

Bassett, 2015).

- Fase 2: Creacio6 del layout o disseny de Pespai. En aquesta fase, es desenvolupa un
disseny detallat del lloc que defineix la ubicacié de totes les arees essencials. Aixo inclou la
distribuci6 dels accessos, els fluxos de circulacié per evitar aglomeracions, la col'locacié
d’elements de seguretat com sortides d’emergencia i la disposicié d’infraestructures
basiques. Fs recomanable utilitzar planols de P’espai existent per adaptar el disseny a les
caracteristiques fisiques del lloc, assegurant una organitzacié eficient i un ts optim de

I'espai (Dawson i Bassett, 2015).

Com s’ha mencionat anteriorment, ’'esdeveniment tindra lloc a la Placa Civica de la UAB. A les

figures seglients es pot observar la disposici6 inicial de 'espai:

Figura 3. Placa Civica (UAB) Figura 4. Mapa aeri Placa Civica (UAB)

- Fase 3: Produccié d’un mapa de esdeveniment. Un cop definit el disseny, es crea un
mapa detallat de I'esdeveniment, que servira tant per als organitzadors com per als
assistents. Aquest mapa ha d’incloure indicacions clares sobre entrades i sortides, rutes
d’evacuacio, ubicacié de serveis i qualsevol altra informacié rellevant per a la logistica i la

seguretat. A més, es pot distribuir en format digital o fisic per facilitar-ne I'Gs i garantir
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que tothom tingui accés a la informacié necessaria per moure’s pel recinte de manera

segura i eficient (Dawson 1 Bassett, 2015).

4.2.3. Disseny de ’espai

Per definir el disseny i la distribucié6 de I'espai del nostre esdeveniment, vam comptar amb
Iassessorament d’Ana Valencia®, responsable técnica de ’'Oficina de Compromis i Comunitat de
la UAB. Parallelament, el dia 23 de febrer de 2025, vam realitzar un focus group™ amb 7 estudiants
de comunicacié del que hem pogut extreure certes opinions i propostes, que també ens han
ajudat a definir-ne 'espai, especialment arran de la pregunta: “Com us imagineu el disseny de

I'esdeveniment? Quins elements innovadors inclourieu?”

Diversos participants van destacar la importancia de crear un espai obert, dinamic i flexible. Per

exemple:

- Participant 1: “Jo faria espais oberts, on des de qualsevol lloc puguis veure diversos
projectes. Res de recintes tancats.”

- Participant 2: “Cadascun dels estands hauria d'estar dissenyat per al projecte en qiiestio.
No vull estands tots iguals, sind que cada un reflecteixi la identitat del projecte que esta
presentant.”

- Participant 3: “Potser faria seccions segons tipus de projectes, per exemple musica,
tecnologia, art... Aixi podries dirigir-te directament a la seccié que més t'interessi.”

- Participant 4: “Un disseny obert, sense una entrada i sortida unica. Hauria d'haver
diversos punts d'entrada i sortida perque la gent pugui moure's lliurement pel lloc.”

- Participant 5: “Com una mena de ruta, similar a com es fa en botigues com Tiger o Ikea,
on pots anar descobrint tots els estands. Pero no com una ruta obligada, sin6 una ruta
flexible que et permeti escollir el que vols veure.”

- Participant 6: “Es important que l'espai sigui obert i democratic. No hi hauria d'haver un
ordre jerarquic, perque tots els projectes han de tenir les mateixes oportunitats de cridar

I’atencid, no importa si estan a l'inici o al final de l'espai.”

7 Entrevista realitzada. Consultar 'annex 3.
% Focus group realitzat. Consultar annex 5.
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En aquest sentit, Ana Valencia® va compartir una experiéncia que va influir el nostre enfocament:

“Fa un temps vaig assistir a una jornada sobre drets culturals organitzada per
I'Ajuntament de Barcelona. En lloc de les classiques taules estatiques, hi
havia diferents espais tematics: alguns amb taules per a converses, altres amb
maquetes o imatges exposades. Aix0 permetia als visitants moure’s

Iliurement i interactuar d’'una manera més natural amb els projectes.”

Aquest model més dinamic i participatiu ens va semblar ideal per fomentar la connexié i la
interacci6 entre els participants, 1 per aixo vam apostar per una estructura més oberta i adaptable,

que accentués la creativitat i la proximitat.

A més, durant el focus group™ vam preguntar: “Quines caracteristiques creieu que hauria de
tenir un espai on compartir les vostres idees i projectes personals?” Les respostes van posar
en relleu la importancia d’un entorn accessible, intuitiu i acollidor. Un dels participants va
destacar que l'espai hauria de ser facil d'accés, intuitiu i sense massa tramits. Altres van assenyalar
la necessitat que fos un lloc obert i inclusiu, pensat per conéixer gent d'altres facultats, i amb un

horari flexible que no coincidis amb les classes, permetent aixi que 'activitat durés tot el dia.

Amb tota aquesta informacié recollida, tant de les aportacions del focus group com de la conversa
amb ’Ana Valencia’, hem dissenyarem el nostre espai amb la voluntat de crear un entorn
obert, accessible i dinamic. Apostarem per una distribucié fluida, sense una entrada o sortida
unica, que permetés als assistents moure’s lliurement entre els projectes. Cada estand estara
pensat per reflectir la identitat propia del projecte exposat, fugint d’una estandarditzacié rigida.
També incorporarem zones de descans i conversa, amb cadires i taules per afavorir I'intercanvi
espontani entre participants, i una zona estil escenari per a presentacions en viu en format speaker
corner. 'Tot plegat, trencarem amb el model tradicional de fira estatica i jerarquitzada per apostar

per un format més inclusiu, flexible i participatiu.

Amb tota la informacié recollida de les diverses fonts, aquest és el resultat final del disseny de

I'espai per al nostre esdeveniment (vegeu Figures 5 i 0):

¥ Entrevista realitzada. Consultar 'annex 3.
0 Focns group realitzat. Consultar 'annex 5.
3! Entrevista realitzada. Consultar 'annex 3.
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Figures 5 1 6. Primera proposta de la ubicacié d’estands a la Plaga Civica. Font: Elaboracié propia.

Degut a les condicions climatiques de pluja, vam haver d’adaptar la disposicié de 'esdeveniment
per tal que els projectes que no disposessin d’una carpa, poguessin quedar coberts en cas de

ruixat. Per aixo, vam elaborar un segon mapa d’ubicacié, que és el seglient (vegeu Figures 7 1 8):

Figures 7 i 8% Ubicaci6 final d’estands a la Plaga Civica. Font: Elaboracié propia.

* Llegenda de la disposicié de P'espai. Consultar a l'annex 11.
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4.2.4. Planificaci6 del programa
Un cop decidit Iespai i com sera la disposicié de la ubicaci6, passem al segiient pas: Planificar el
programa de ’esdeveniment®. Durant la fase de preparacié s’ha definit una xifra aproximada
de “qui” assistira a l'esdeveniment, per tant, 'autor Garcia (2017) ens explica que s’ha de crear,
com bé hem comentat, un programa d'activitats per satisfer els gustos del piblic objectiu: “Al
llarg de l'esdeveniment se celebren diverses activitats de manera simultania o consecutiva. Amb
l'objectiu que aquestes activitats es duguin a terme amb éxit, cal que s'organitzin de manera

acurada”.

4.2.5. Gesti6 logistica

Un altre element crucial per aconseguir dur un ordre logic i optim el dia de 'esdeveniment, és
Pescaleta®. Segons el CRAJbcn™, es tracta d’una eina que setveix per organitzar-se, a través
d’una llista que recull tot allo que anira passant al llarg de P'acte, on s’especifica qui s’encarrega de

cada aspecte 1 quina ha de ser la duraci6 de cada accié.

A més, a lentrevista realitzada® a Ona Torrens, Arnau Farré i Damia Badia, responsables de
Iempresa Desidium Events, es va recalcar la importancia de fer i planificar una escaleta ben
definida: “Primer de tot, fer una escaleta és clau. Es com un gui6 de tot el que passara per hores.
(.) Es com si volguessis gravar una série i no tens guié... impossible. Amb Iescaleta, marques
abans tot el que ha de passar, quan encara estas tranquil. I tot i que després improvisis o hi hagi
canvis, ja tens una base. Uns dies abans, no cal setmanes, pero potser una setmana abans, et poses
1 visualitzes tota la jornada, hora a hora. Qui ha d’estar atent a que, quin proveidor arriba, quina
carpa s’ha de muntar...” Es per aixo, que vam considerar important realitzar una escaleta per a

“Create&Connect”.

» Programa de “Create&Connect”. Consultar a 'annex 9.

** Bscaleta de “Create&Connect”. Consultar a 'annex 10.

% CRAJ. (s.f£.). Plantilla d'escaleta per a un acte o esdeveniment. Centre de Recursos per a les Associacions Juvenils de
Barcelona. Recuperat el 18 de maig de 2025. https://www.crajben.cat/plantilla-escaleta-acte-esdeveniment

% Entrevista Realitzada. Consultar I'annex 4.
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4.3. Execucio

4.3.1. Complexitat i caracteristiques d’un esdeveniment

En un moén saturat d’informacié i propostes culturals, aconseguir que un esdeveniment es
diferencii i capti I'atencié del public resulta una tasca cada vegada més complexa. Segons Riera
(2025)*", és fonamental distingir entre la figura del promotor i la de ’organitzador: el primer
encarrega 'esdeveniment i defineix els objectius generals, mentre que el segon s’encarrega de
gestionar-ne la producci6 i I'execucié. Aquest ultim perfil, a més, esdevé cada vegada més dificil

de trobar dins del mercat professional.

Un dels grans reptes per als organitzadors és la innovacié en tematiques o formats que poden
tenir poc marge de novetat, especialment en el cas d’esdeveniments recurrents. Aquesta necessitat
de renovacié continua s’ha de combinar amb un criteri de coheréncia: la continuitat en dates,
espais 1 estructura és clau perque el public recordi i reconegui 'esdeveniment edicié rere edicio.
Un error en la tria del lloc o del moment pot implicar una perdua considerable d'assistencia,

patrocinadors o expositors (Riera, 2025)*.

A tot aquest context ja de per si exigent, s’hi suma la complexitat operativa interna. Tal com
assenyalen Ona Torrens, Arnau Farré i Damia Badia, responsables de I'empresa Desidium
Events”, la gestié d’un esdeveniment implica coordinar simultaniament multiples arees:
desenvolupament técnic, atencié al public, supervisié general i resolucié d’imprevistos.
La capacitat de gesti6 integral esdevé, aixi, una competencia essencial per a Texit de

Pesdeveniment.

La planificacié anticipada és una caracteristica fonamental per minimitzar riscos. Preveure
possibles escenaris i definir respostes previes facilita una millor adaptacié davant de situacions
inesperades. No obstant aixo, fins i tot amb una planificacié exhaustiva, sempre hi ha un marge
d’incertesa, i per tant, cal ser capagos d’actuar amb flexibilitat i improvisacié quan sigui necessari

(Badia, Farré i Torrens, 2025)*.

57 Entrevista realitzada. Consultar a 'annex 1.
3 Entrevista realitzada. Consultar a 'annex 1.
¥ Entrevista realitzada. Consultar a ’annex 4.
“ Entrevista realitzada. Consultar a ’annex 4.
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Un altre aspecte clau és la percepcié del public: petites incidencies internes sovint no son
percebudes externament, per la qual cosa és essencial gestionar-les amb serenitat per no afectar
l'experiencia dels assistents. La confianca en Pequip i en la propia feina resulta fonamental per

mantenir la qualitat i la coheréncia de 'esdeveniment (Badia, Farré i Torrens, 2025)*.

Finalment, s’ha d'entendre cada esdeveniment com un procés d'aprenentatge continu.
L’experiencia adquirida en la primera edicié permet detectar punts de millora i perfeccionar-ne
lorganitzacié en futures edicions, reforcant la professionalitzacié de l'equip i I'exit de les

convocatories segtients (Badia, Farré i Torrens, 2025)*.
4.3.2. Desenvolupament d’un equip operatiu

Els professionals del sector d’organitzacié d’esdeveniments han de comptar amb habilitats
fonamentals com la comunicacié efectiva, la capacitat relacional i Porganitzacié. Aquests
coneixements 1 habilitats permeten gestionar de manera optima les diverses tasques que
impliquen la produccié d’'un esdeveniment. A més, les eines de gestié com llistats, protocols,
programes 1 escaletes son imprescindibles per mantenir el control en tot moment. Tot 1 que molts
organitzadors destaquen per la seva creativitat i bones idees, la logfstica és una area que requereix
un coneixement profund i una previsié detallada, ja que la gestié eficient de les tasques depen
d’una visi6 global 1 de detall. En aquest sentit, cal ser ordenat 1 seguir un cronograma rigords per

garantir que esdeveniment es desenvolupi de manera fluida i sense imprevistos (Riera, 2025)*.

Els esdeveniments impliquen una gran diversitat d’arees: des de la idea inicial, fins a la selecci6 de
la data, 'espai, el puablic objectiu, la comunicacid, el marqueting, el pressupost, la logistica, la
decoracié, el catering i el protocol. Tots aquests elements han de treballar de manera
cohesionada, com si d’'una orquestra es tractés, i 'organitzador ha de ser capag de coordinar-los

perqué tot funcioni a la perfecci6 (Riera, 2025)*.

Per garantir 'eéxit d’un esdeveniment, cal una estructura operativa amb rols clarament definits
segons les habilitats de cada membre. Assignar funcions especifiques com responsable tecnic, de
comunicacié o coordinador general optimitza recursos i agilita la presa de decisions. Cada

membre ha de poder actuar amb autonomia dins del seu ambit per resoldre imprevistos i evitar

4 Entrevista realitzada. Consultar a 'annex 4.
“ Entrevista realitzada. Consultar a 'annex 4.
® Entrevista realitzada. Consultar a ’annex 1.
# Entrevista realitzada. Consultar a ’annex 1.
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una comunicaci6 excessiva. Tal com remarquen els fundadors de Desidium Events, la confianga
en els liders d’area elimina la necessitat de microgestionar. També és clau fomentar la iniciativa
individual i establir canals de comunicacié per a situacions critiques. En definitiva, la delegacio,
la confianga i ’autonomia afavoreixen una gestié efica¢ i un aprenentatge util per a futurs

projectes (Badia, Fartré i Torrens, 2025)".

* Entrevista realitzada. Consultar a ’annex 4.
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5. Metodologia

Aquest Treball Final de Grau s'emmarca dins de la modalitat de projecte. No obstant aixo, per tal
de fonamentar de manera rigorosa les decisions estrategiques i operatives necessatries per al
desenvolupament d'un esdeveniment real, ha estat imprescindible dur a terme una investigaci6 de
camp que s’ha basat en quatre entrevistes i un focus group. Aquesta investigacié ha tingut com a
objectiu principal orientar el procés de construccié de la identitat de marca de l'esdeveniment, aix{
com obtenir zusights rellevants que permetessin planificar de manera efectiva les estrategies de

comunicacio.

A més, s’ha dut a terme un focus group amb estudiants de comunicacié per recollir el seu punt de
vista com a public objectiu i con¢ixer la seva percepcio i experiéncia en relacié amb la creacié
d’una marca. L’objectiu principal d’aquest era obtenir /zsights valiosos que ens permetessin definir
estrategies de comunicacié més efectives, alineades amb les expectatives i percepcions del public

objectiu.

5.1 Entrevistes

El proposit de la fase qualitativa ha estat aprofundir en el coneixement sobre els esdeveniments
analitzats i entendre millor el seu funcionament intern. Per fer-ho, s’han realitzat quatre
entrevistes en profunditat a professionals vinculats al sector, seleccionats per la seva
experiencia en diferents fases de I'organitzaci6 i gestié dels esdeveniments. Per a I'analisi de les
segiients entrevistes en profunditat, s’ha utilitzat una metodologia qualitativa basada en el
metode de categoritzacié tematica (Soler, 1997). Aquest procés consisteix en identificar temes
recurrents dins el discurs de la persona entrevistada per tal de resumir i interpretar la informacio

proporcionada.

I’analisi tematica inductiva és un metode qualitatiu ampliament utilitzat per analitzar
dades d’entrevistes, especialment quan es busca identificar patrons o temes emergents
directament a partir de les dades, sense imposar-hi categories predefinides. Aquest
meétode és adequat fins i tot si el gui6 de les entrevistes varia entre participants, sempre

que les tematiques siguin similars.
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Es distingeix I'analisi tematica inductiva com un enfocament en que els codis i temes es deriven
directament de les dades, i en ressalten el valor per al desenvolupament de models conceptuals en

la recerca qualitativa (Naecem, Muhammad, et al., 2023).

Les entrevistes realitzades han estat a diferents professionals del sector. En primer lloc, es va
entrevistar Miriam Riera, llicenciada en Periodisme i amb un Master en Direccié de Comunicacié
Empresarial 1 Institucional. Es fundadora d’Efectiva Comunicacié i docent en diverses

universitats.

Tot seguit, es va entrevistar Arantza Daner, llicenciada en Publicitat i Relacions Pabliques per la
Universitat Autonoma de Barcelona (UAB) 1 amb un Master en Integrated Marketing

Communications per I'Emerson College de Boston. Actualment és docent a la UAB.

També es va entrevistar Ana Valencia, responsable tecnica a I'Oficina de Compromis i Comunitat
de la UAB. Amb el carrec de técnica superior laboral, forma part de la Unitat de Dinamitzaci6

Comunitaria.

Finalment, es va entrevistar Damia Badia, Arnau Farré i Ona Torrens, estudiants de Publicitat i

Relacions Publiques i fundadors de Desisium Events.

Les categories tematiques de les entrevistes van ser: Comunicacié 1 creacié d’experiencia;
Digitalitzacio, xarxes socials 1 noves tecnologies; Formats, espais 1 dinamiques de participacio;
Planificacié, execucié i avaluacié de Iesdeveniment; Reptes del sector i competencies

professionals; Sostenibilitat 1 innovacié en esdeveniments
ema 1: Comunicacio i creacié d’experiéncia
T 1: C nicacio i creacio d’ riénci

Aquest macrotema recull el paper dels esdeveniments com a eines de comunicacio, transmissié

emocional i fidelitzacié del public.

Subtema: Funcié comunicativa
- Els esdeveniments permeten transmetre identitat, valors institucionals 1 experiéncies emocionals
uniques.

- El component "en directe" i multisensorial és irremecable.
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“Els esdeveniments s6n una eina de comunicacié molt potent [...] el directe” — (Riera, 2025)

“Permeten projectar la imatge desitjada [...] millorant-ne la reputacié” — (Daner, 2025)

Subtema: Creacié de comunitat i vincle emocional
- La interacci6 directa i 'experiencia compartida enforteixen la sensacié de pertinenga.

- Es destaca la construccié de vincles duradors.

“Les emocions son contagioses [...] fidelitzar sera molt més facil” — (Riera, 2025)

“Els esdeveniments son instruments per generar sentiment de pertinenca” — (Daner, 2025)

Tema 2: Digitalitzacid, xarxes socials i noves tecnologies

S’hi integren elements sobre transformacié digital, xarxes socials com a altaveu i tecnologies

emergents aplicades als esdeveniments.

Subtema: Us estrategic de les xarxes socials
- Les xarxes son claus en totes les fases de 'esdeveniment: promocid, cobertura i seguiment.

- Es fonamental seleccionar les plataformes segons el perfil del public.

“Durant Pesdeveniment, les xarxes socials son 'altaveu” — (Daner, 2025)
“Per a un public juvenil, Instagram 1 TikTok seran fonamentals. Per a un public empresarial,

LinkedIn” (Riera, 2025).

Subtema: Integracié tecnologica

- La intel-ligencia artificial i la realitat augmentada enriqueixen lexperiencia si s’apliquen

estratégicament.

- També es destaca la importancia de gravar i retransmetre esdeveniments en linia.
“La IA pot personalitzar els continguts” — (Daner, 2025)

“Seria bo gravar-la [...] 1 difondre-la després” — (Valencia, 2025)

Tema 3: Formats, espais i dinamiques de participaci6

56



Macrotema centrat en com es dissenyen, estructuren 1 adapten els esdeveniments per a ser més

accessibles, economics i participatius.

Subtema: Nous formats i organitzaci6 espacial
- Es proposa abandonar estructures rigides per espais flexibles 1 interactius.

- Elements senzills com panells o cavallets s6n viables i efectius.

“Apostar per una disposicié més dinamica i fluida” — (Valencia, 2025)

“Utilitzar elements senzills com cavallets o panells” — (Valencia, 2025)

Subtema: Personalitzaci6 de ’espai

- Espais adaptats a les necessitats de cada proposta fomenten la creativitat i expressivitat.

“Dissenyar un espai personalitzat per a cada projecte” — (Valencia, 2025)

Tema 4: Planificacio, execucioé i avaluacio de ’esdeveniment

Aquest macrotema agrupa totes les practiques vinculades a la gestié6 previa, operativa durant

I'esdeveniment i avaluacié posterior.

Subtema: Planificacié anticipada

- Es destaca la utilitat d’eines com I’escaleta per preveure i minimitzar problemes.

“Fer una escaleta és clau. Es com un gui6” — (Torrens, Farré 1 Badia, 2025)

“Tot el que puguis tenir resolt abans [...] millor” — (Torrens, Farré i Badia, 2025)

Subtema: Execucié i presa de decisions

- Assignar rols, fomentar I'autonomia i preveure escenaris és clau per a una execuci6 agil.

“Confianc¢a que cadascuna fara bé la seva part” — (Torrens, Farré i Badia, 2025)
“Es més probable acabar les coses si prens decisions [...| encara que t’equivoquis” — (Torrens,

Farré 1 Badia, 2025)

Subtema: Avaluacio final

- Establir objectius clars i recollir feedback millora les edicions futures.

“Establir uns objectius [...] facilita una avaluacié precisa” — (Torrens, Farré i Badia, 2025)

57



“Els esdeveniments s6n una eina de comunicacié molt potent. Tenen una caracteristica que altres

mitjans no tenen: el directe” (Riera, 2025).
“Transmeten emocions a través de tots els sentits” (Riera, 2025).
Tema 5: Reptes del sector i competéncies professionals

Macrotema que inclou les dificultats comunes en 'organitzacié d’esdeveniments i les

competencies que han de desenvolupar els professionals.

Subtema: Reptes del sector
- Dificultat per destacar en contextos saturats, gestionar recursos limitats 1 satisfer multiples

expectatives.

“El gran repte de Porganitzador és entendre el promotor” — (Riera, 2025)

“Cada vegada és més dificil sorprendre |...] la creativitat és essencial” — (Daner, 2025)

Subtema: Habilitats clau

- Comunicacid, creativitat, lideratge, organitzacio, visi6 estrateégica i adaptabilitat.

“Capacitat relacional, ordre i organitzaci6” — (Riera, 2025)

“Creativitat, flexibilitat, capacitat d’analisi, lideratge” — (Daner, 2025)
Tema 6: Sostenibilitat i innovacié en esdeveniments

- Temes emergents vinculats amb valors socials, compromis ambiental i s de tecnologies

punteres.

“S’aposta per materials sostenibles [...] amb empreses amb compromis social” — (Riera, 2025)

“Fa 10 anys no trobaves un holograma [...] ara te’l pots trobar” — (Riera, 2025)
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5.2 Focus group

El dia 23 de gener de 2025 vam realitzar un focus group, la finalitat del qual era recollir nsights 1
opinions de valor que ens poguessin ajudar a definir de manera més ajustada l'estrategia de

“Create&Connect”.

Per analitzar el focus group, hem seguit les indicacions del llibre de Pere Soler (1997). Ens vam
basar en la seva proposta metodologica, que contempla diversos tipus d’analisi: tematic, de
frecuencia i semantic. En el nostre cas, vam optar per realitzar un analisi tematic, ja que el vam

considerar el més adequat respecte als objectius del nostre projecte.

I’analisi tematic consisteix en enumerar 1 explicar els temes abordats pel grup, independentment
de la seva extensié o nivell d’importancia. Aquesta classificaci6 és probablement la més utilitzada,
degut a que permet identificar amb claredat els comentaris tractats en la comunicacié grupal. La
tasca de I'analista, en aquest cas, és aillar tots aquells temes considerats rellevants pels participants

1 comentar el seu contingut i relacié amb els objectius de I'estudi.

En el nostre cas, hem seguit Pordre en que els temes van anar sorgint al llarg de la discussio,
reflectint les argumentacions de cada participant per, posteriorment, analitzar-los 1 contrastar-los

en el marc teoric general.

El focus group, es va realitzar a 7 persones (Queralt Armengol, Georgina Biosca, Pau Gratacos,
Mireia Novejarque, Felix Prunera, Berta Tuset i Carla Tuset) que comparteixen les segiients
caracteristiques: Estudiants del grau de Publicitat i Relacions Publiques a la UAB, d’entre 20 i 23
anys 1 que per tant, son experts en comunicacio.

Aquestes persones han estat seleccionades degut a que presenten una doble vessant d’interes per
a nosaltres, ja que per una banda formen part del nostre public objectiu i, per tant la seva opinid
quant a gustos era molt rellevant per treure conclusions. I, per altra banda, tots ells sén
professionals de la comunicacid, cosa que també ens proporciona informacié d’alta qualitat pel

que fa als aspectes d’identitat, creacié de marca, promoci6 i comunicacié de 'esdeveniment.
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Categories identificades: experiéncia universitaria en quant a col-laboracié 1 creativitat,
participacié estudiantil a la vida del campus, connexions entre facultats, caracteristiques i serveis
ideals d’'un espai col‘laboratiu, barreres i motivacions per a la participacid, dinamitzacié de
I'esdeveniment, comunicacié i promocio, identitat visual 1 valors de marca, figures prescriptores i

dinamitzadores, millores 1 propostes addicionals.
Tema 1: Experiéncia universitaria en termes de col-laboracié i creativitat

- Els participants (en qualitat d’estudiants de la UAB) valoren molt les activitats
col-laboratives i creatives dins la universitat.

- Es percep una queixa general sobre la falta d'espais on poder crear de manera espontania
o compartida.

- Existeixen les ganes de participar en projectes i activitats dins el campus universitari, pero
amb més llibertat i menys rigidesa academica.

- Dlexperiencia ideal per als participants és el resultat de la combinacié del fet de poder
aprendre amb el poder treballar 'expressié personal i treball en equip.

- Els participants (en qualitat d’estudiants de la UAB) recalquen que els hagués agradat

poder compartir experiencies dins el campus universitari amb estudiants d’altres graus 1

Participant 1: "En quant a col-laboracié, ho valoraria for¢a positivament, pero no crec
que les activitats hagin tingut un component creatiu. No eren activitats creatives, eren més

aviat d’un altre tipus."

Participant 3: "Jo crec que al contrari, no m'he apuntat a activitats perque no m’han cridat

’atencié. No he tingut una vida proactiva a la universitat pel que fa a la creativitat."

Participant 4: "Jo igual. Algunes activitats m’he apuntat, pero no eren realment creatives."

Tema 2: Connexid entre facultats

- Existeix un interes clar en poder relacionar-se 1 compartir activitats amb estudiants
d’altres graus i facultats.
- Els participants consideren que 'estructura de la universitat no afavoreix les relacions

entre persones de diverses facultats.
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Troben a faltar iniciatives que promoguin la connexié entre col‘lectius diversos.

- Lainteracci6 interdisciplinaria es percep com una oportunitat d’enriquiment mutu.

Participant 1: "Crec que és zero facil. No recordo cap facilitat que la universitat doni per coneixer

estudiants d’altres facultats."

Participant 2: "Penso el mateix. No hi ha recursos ni activitats que facilitin les connexions entre

facultats."

Participant 5: "He fet cursos d'idiomes i altres activitats que permeten conéixer gent d’altres
facultats, pero moltes vegades no tens prou informacié sobre aquestes oportunitats, ja que la

comunicacié per correu electronic és molt generica."
Tema 3: Caracteristiques i serveis ideals d’un espai col-laboratiu

- Els participants suggereixen que lespai hauria de ser comode, obert i visualment
estimulant (sofas, colors, pissarres...).

- Recalquen fortament que no els atrauria gens la proposta si espai tingués semblanga
academica o formal.

- Consideren que tot i que I'espai hauria de ser més informal, hauria de tenir un aspecte

ordenat igualment.
Participant 1: "Crec que l'espai hauria de ser facil d'accés, intuitiu, i sense massa tramits."

Participant 3: "L'horari hauria de ser flexible, per exemple, que no coincideixi amb les

classes. I potser hauria de durar tot el dia, perque la gent pugui venit quan li vagi millor."

Participant 5: "El format de comunicacié també és important, no hauria de ser tan

academic."
Tema 4: Barreres i motivacions per a la participacio

- La presentaci6 dels projectes de forma teorica o formal, genera una baixa motivacio a
assistir a 'esdeveniment als participants.
- La presencia d’amics o coneguts influeix molt en la decisié de participar.

- Els participants busquen activitats practiques, innovadores i originals.
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Participant 1: "Si veig que I'espai és molt monoton i no hi ha res que m'atraigui o que em motivi,

no hi aniria."

Participant 3: "Si 'esdeveniment té un format antiquat, amb coses tipiques i poc innovadores,

crec que no em cridaria l'atencio."
Tema 5: comunicacié i promoci6

- Els participants (en qualitat de professionals de la comunicacid) recomanen fer la difusié
a través d’Instagram, pero amb disseny atractiu i cuidat.

- Recomanen fer as de canals informals com WhatsApp, grups interns o el correu
electronic, ja que consideren que sén molt efectius en la comunicacié de 'ambit
universitari.

- També consideren que és clau adaptar el to i el disseny al llenguatge visual dels estudiants.

Participant 1: "A mi m’agradaria veure un video recopilatori amb una presentaci6 dels projectes i

també una mostra de com sera 'espai.”

Participant 1: "El correu electronic és, sens dubte, el canal més directe i efectiu per arribar a tota

la comunitat universitaria."

Participant 2: "També penso que les xarxes socials, sobretot Instagram i TikTok, serien molt utils

per arribar als estudiants."”

Tema 6: Identitat visual i valors de marca

- Per a 'ambit universitari, els participants (en qualitat de professionals de la comunicacio)
suggereixen fer s colors vius pero equilibrats, que transmetin creativitat i calma.

- Asseguren que la tipografia moderna i clara genera confianga i proximitat.

- Consideren que per al projecte de “Create&Connect” la identitat de la marca ha de ser

visualment reconeixible 1 atractiva, perod sense semblar infantil.

Participant 5: "Jo m'imagino algun to rosa fosforito, o potser blau, pero més minimalista perd que

cridi l'atencid."
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Participant 6: "El lila m'agradaria, em sembla que encaixa bé."

Tema 7: Figures prescriptores i dinamitzadores

- Els participants (en qualitat de professionals de la comunicacid) consideren que la millor
opcid seria comptar amb perfils propers, com exalumnes o joves professionals rellevants.

- Pensen que és interessant la participacié d’influencers només si tenen connexio real amb
I'entorn universitari i creatiu.

- Recomanen que els referents siguin escollits per la seva autenticitat i inspiracionalitat, més

que per ser famosos.
Participant 1: "Jo preferiria els antics alumnes, perque potser em sentiria més identificat amb ells."
Participant 2: "Crec que un mix setia el millor."
Participant 3: "Es important tenir opcions. Depén de l'objectiu del teu projecte.”
Tema 8: Millores i propostes addicionals

- Els participants consideren que les activitats curtes, espontanies i adaptables generen més
interes.

- Sobretot, proposen formats hibrids: espais per veure, escoltar i també fer.

Participant 1: "Jo suggeriria que I'esdeveniment no fos només un dia, perque aixi podria venir més

gent."

Participant 3: "Potser també es podria afegir alguna activitat més dinamica o interactiva per fer

que I'esdeveniment sigui més atractiu.
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6. Estratégia de marca

L’estratégia de marca és el conjunt de decisions i accions planificades que defineixen com una
marca es posiciona al mercat, com es comunica amb el seu public i com vol ser
petcebuda. Té com a objectiu crear una identitat clara, coherent i diferencial que generi
valor i fidelitat entre els consumidors. Segons Kotler (2012), “una marca forta és aquella que té
una identitat clara, diferenciada i rellevant per als seus publics, i que sap mantenir la coheréncia en

totes les seves accions i comunicacions’.

6.1. Creacio d’una marca

La marca correspon a l'aspecte distintiu i Gnic que posseeix una empresa perque el consumidor
tingui una percepcid previa dels productes esperats en relacié amb el preu i la qualitat (Stanton,

Etzel 1 Walker, 2000; Keller, 2012).

Segons Leonor Valbuena (2025)*, professora de Creativitat Grafica de la Universitat Autdonoma
de Barcelona, la marca esta composta per diferents ingredients que, conjuntament aconsegueixen

formar el seu ADN: caracter, actitud, aptitud.

Aquest ADN format pels diferents ingredients necessaris per formar-lo, és el que en diem
identitat de marca. Aixi doncs, en la creacidé d’una nova identitat de marca és essencial tenir en
compte, en primer lloc, la idea de marca, és a dir, ’esséncia. L’expressié més breu 1 senzilla
del que una marca representa; el pensament central que regeix totes i cada una de les accions 1

CXptCSSiOI’lS de marca.

En segon lloc, el manifest, una declaracié escrita capa¢ de descriure i sintetitzar Pesperit de la
idea de marca. Seguit de la personalitat, trets que ajuden a la interpretacié i el desenvolupament
de PADN de la marca en paraules, imatges, estil 1 actitud. Finalment, els valors, els principis que

guien el comportament de la marca.

“Valbuena, I.. (2025). Apunts de clase sobre Creativitat Grafica (Presentacié de classe). Universitat Autonoma de
Barcelona, Campus Virtual.
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6.2. Identitat de marca

La identitat de marca es refereix als atributs essencials que identifiquen i diferencien una
marca d'altres al mercat. En aquest sentit, la identitat de marca seria el conjunt d'atributs
fonamentals que una marca assumeix com a propis 1 que la identifiquen i la distingeixen de les
altres. Aquesta esta formada per un conjunt de trets de personalitat que I'organitzacié vol destacar

als seus publics (San Cornelio, 2017).

6.3. La identitat corporativa

La identitat corporativa es el conjunt d’aspectes que defineixen el caracter o personalitat
d’una organitzacié (Simoes et al., 2005) 1 representa la forma que la organitzacié escull per

identificar-se a si mateixa en relacié amb els seus publics (Zinkhan et al. , 2001).

Aixi doncs, s'apliquen els principis del brand management de productes i serveis al nivell de
l'organitzacié com un tot. La identitat corporativa seria aquella vinculada a la marca corporativa,

que representa el nivell de marca més alt i globalitzador a escala organitzacional.
Segons Capriotti (1999), els elements que formen la identitat corporativa son els seglients:

6.3.1. Missi6 corporativa
Segons Capriotti (1999): "Es la definici6 del negoci o activitat de 'organitzaci6. Estableix 'qué fa'
l'entitat". Es el que l'empresa comunica obertament al pablic sobre el que realitza al mercat, la

seva rao de set.

6.3.2. Visi6 corporativa
La visi6 corporativa és la projeccié que es fa amb I'empresa en un temps determinat, ja que marca
quin és el lloc que vol aconseguir. Segons Capriotti (1999): "Es la perspectiva de futur de
I'organitzacio, l'objectiu final de I'entitat. Amb ella, s'assenyala 'on vol arribat', és 1"ambicié' de

l'organitzacio, el seu repte particular”.

6.3.3. Valors corporatius
Els valors corporatius sén aquells que l'organitzacié comparteix amb tots els membres i pels
quals es regeixen dins d'ella. Capriotti els descriu com: Representen el "com fa" 'organitzaci6

els seus negocis. Son els valors i principis professionals (els existents a l'entitat a I'hora de
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dissenyar, fabricar i distribuir els seus productes i serveis) i els valors 1 principis de relacié (aquells

que governen les interaccions entre les persones, ja siguin entre els membres de I'entitat o amb

persones externes a la mateixa) (Capriotti, 1999).

Amb aquests aspectes definits i clars neix la nostra propia marca: “Create&Connect”. Definim

I'essencia d’aquesta com a; “Un espai d’innovacié i col-laboracié on estudiants de diverses

disciplines es connecten, comparteixen idees i generen sinergies per enriquir-se

mutuament. Un lloc on la creativitat, l'expressio personal i el feedback constructiu es

converteixen en eines per al creixement personal.”

Per tant, definim aquests aspectes de 'esdeveniment de “Create&Connect” de la segiient manera

(vegeu Taula 5):

MISSIO

Fomentar un espai inclusiu i col-laboratiu on estudiants de totes les disciplines puguin
explorar, expressar i compartir les seves passions 1 projectes, potenciant el creixement

personal i la connexié comunitaria.

VISIO Ser l'espai universitari de referencia on estudiants de diferents disciplines es
connecten, col'laboren i celebren la creativitat, impulsant el creixement personal i
col‘lectiu.

VALORS - Inclusivitat: obrim les portes a totes les passions i projectes, sense importar

la seva naturalesa o disciplina.

- Creixement personal: potenciem 'exploracié d’idees sense limits ni
pressions comercials.

- Creativitat: promovem un entorn on 'expressié individual i la passi6 son els
principals motors.

- Col'laboraci6: valorem la interaccié entre estudiants, creant vincles 1 sinergies
que enriqueixen la comunitat.

- Innovacié: afavorim la interaccié amb professionals i 'intercanvi de feedback

constructiu per impulsar nous camins 1 perspectives.

Taula 5. Taula resum sobre la identitat de la marca “Create&Connect”. Font: Elaboracié propia.
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6.3.4. Personalitat
La personalitat de marca és rellevant d'estudiar i analitzar, ja que s'ha demostrat que els individus
han relacionat caracteristiques humanes d'emocionalitat i personalitat amb les marques,
amb la finalitat d'expressar l'experiencia i I'opinié envers aquestes (Aaker, 1997; Haigood, 2001;
Wee, 2004); ja que els consumidors busquen identificar-se 1 compartir els seus valors amb les
marques (Escobar-Farfan, Mateluna i Araya-Castillo, 2016). Actualment, la definicié més
utilitzada va ser realitzada per Aaker (1997), qui assenyala que la personalitat de marca és un

conjunt de caracteristiques humanes que s6n associades a una marca.

Segons Miquel Campmany (2022)*, professor d’Estratégies en Publicitat i Relacions Pabliques de
la Universitat Autonoma de Batrcelona, explica que la personalitat de la marca s’ha associat durant
decades a trets de personalitat: alguns adjectius que, com si descrivissim una persona, ens ajuden a
pintar una aparenca externa de la personalitat d’una marca, que finalment pot definir el to que

hauria d’utilitzar aquesta marca quan patla, és a dir, en activitats de comunicacio.

Els trets de personalitat son aquell conjunt d'adjectius que descriuen una marca com si es
tractés d'una persona. Alguns autors fins i tot consideren que una marca pot tenir genere o
edat. No obstant aixo, avui dia ja no s'entén la personalitat d'una marca com un simple conjunt
d'adjectius lligats fonamentalment a una aparenc¢a externa i a una forma de d'expressar-se. El
branding necessita anar i va més lluny. En descriure la personalitat d'una marca, no podem limitar a
quatre adjectius, la majoria expressions externes d'un caracter o estil de vida. Necessitem
submergir-nos en les profunditats d'aquesta personalitat. Necessitem submergir-nos en l'anima de
la marca i, seguidament, la globalitzacié. A mesura que més i més marques es fan globals, trets
basics de personalitat no son suficients per descriure-les amb els matisos necessaris que la seva
exposicié a una diversitat de cultures requereix. Diferéncies socials, economiques o culturals
. . '
poden afectar a la forma en que¢ interpretem missatges o conductes d'una marca global en

diferents geografies (Campmany, 2022)*.

¥ Campmany, M. (2022). Apunts de classe sobre Estratégies en Publicitat i Relacions Pabliques (Presentaci6 de
classe). Universitat Autonoma de Barcelona, Campus Virtual.

¥ Campmany, M. (2022). Apunts de classe sobre Estratégies en Publicitat i Relacions Publiques (Presentaci6 de
classe). Universitat Autonoma de Barcelona, Campus Virtual.
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La marca “Create&Connect” es caracteritza per una personalitat genuina, creativa i
inspiradora. Es un espai on es valora la col‘laboracid, la innovacié i la confianga, amb un
enfocament emocional 1 energetic que convida els estudiants a expressar-se lliurement i a generar
idees dniques. La seva personalitat esta alineada amb trets com 1'autenticitat, la passié6 i la visio

d'éxit, i es distingeix per ser un esdeveniment dinamic, i modern.

6.3.5. Arquetips

La teoria dels arquetips pel que fa a la personalitat va ser desenvolupada originalment per Carl
Jung (1970). Un arquetip és un model o exemple d’idees o coneixements que en deriven
molts altres, per modelar els pensaments i les actituds de cada individu, de cada societat o fins i
tot de cada sistema de pensaments. En un mén amb un nombre creixent de marques mundials,
no és estrany que els professionals del marqueting arribin a aquesta figura de ’arquetip (prototip

de caracter universal) per dibuixar la personalitat global de les seves marques (Campmany, 2022).*

Jung (1970) utilitza el terme per designar cadascuna de les imatges originaries constitutives
del "inconscient col‘lectiu" i que s6n comunes a tota la humanitat. Configuren certes
experiencies basiques individuals, s’expressen de manera simbolica, de vegades en somnis, i sén
continguts més o menys explicits en llegendes, cultes i mites de totes les cultures. Jung (1970) va
descriure a les seves obres diferents arquetips de personalitat, tot i que solia dir que un nombre
fix d'ells no existia, perd es superposen i combinen. En els darrers anys, academics dels camps de
la psicologia 1 la comunicacié, han recopilat i adaptat la teoria de Jung (1970) al camp del
marqueting. Es van recollir els principis basics de la teoria de Jung (1970) al seu llibre The Hero and
the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the Power of Archetypes, i els van aplicar a els
processos de creaci6 de marques. Per fer-ho, van relacionar els arquetips amb motivacions
humanes a les quals pot respondre una esséncia o un proposit de marca. Aixo els va portar a
identificar quatre motivacions humanes basiques, agrupades en dos parells, cadascun d'ells
amb tensions oposades: per una banda, el desig de pertinenga versus. el desig

d’independéncia; i per altra banda, ¢l desig d’una vida controlada i estable versus. del desig

49 Campmany, M. (2022). Apunts de classe sobre Estratégies en Publicitat i Relacions Puabliques (Presentaci6 de
classe). Universitat Autonoma de Barcelona, Campus Virtual.
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d’eéxit en una area especifica i la consegiient assumpcié de riscos per arribar-hi

(Campmany, 2022)*(vegeu Figura 9).

ESTABILITAT / CONTROL

Ruina
Malaltia
Caos

PERTINENGA INDEPENDENCIA

mportancia
Ineficacia
Debilitat

RISC / PODER

Figura 9. Les 4 motivacions humanes basiques. Recuperat de: apunts de Miquel Campmany”'.

A partir d’aqui, van identificar 12 arquetips diferents que, en grups de tres, responen a aquestes
necessitats. Cada arquetip es manifesta a través de certs trets de personalitat 1 s’acosta a certs
valors. Per tant, les marques que desitgin projectar una personalitat universal a tots els mercats
poden reflectit-se a través d’aquest caracter i, per tant, podem vincular-les a un o altre arquetip

segons el comportament i els valors que transmetin (Jung, 1970)

Els 12 arquetips son:
1. L'Innocent (The Innocent): representa la puresa, 'honestedat i la felicitat. Gaudeix dels
petits plaers 1 transmet optimisme.
2. L'Explorador (The Explorer): busca la llibertat, 'aventura i 'excitacié. No es conforma i
sempre vol descobrir nous horitzons.
3. El Savi (The Sage): enfocat en el coneixement i la veritat. Representa la credibilitat i

l'expertesa.

%0 Campmany, M. (2022). Apunts de classe sobre Estratégies en Publicitat i Relacions Publiques (Presentacié de
classe). Universitat Autonoma de Barcelona, Campus Virtual.
51 Campmany, M. (2022). Apunts de classe sobre Estratégies en Publicitat i Relacions Publiques (Presentacié de
classe). Universitat Autonoma de Barcelona, Campus Virtual.
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4. L'Heroi (The Hero): té un esperit competitiu, valent i lluitador. Busca demostrar la seva
forca i superar desafiaments.

5. El Foragit (The Outlaw): és el rebel que trenca normes i desafia 'ordre establert.
Representa la llibertat i la transgressio.

6. El Mag (The Magician): connecta amb la intuicid, la transformacio i el misteri. Inspira
canvis profunds i millores.

7. El Tipus Normal (The Regular Guy): representa la simplicitat i la proximitat. Es humil,
practic i aporta confianga.

8. L'Amant (The Lover): connecta amb la passio, la sensualitat i I'emocié. Evoca desig i
intensitat.

9. El Graciés (The Jester): destaca per 'humor, la diversié i la espontaneitat. Convida a
gaudir del moment i a jugar.

10. El Cuidador (The Caregiver): simbolitza l'altruisme, la compassi6 i el suport als altres.
Inspira confianca i proteccié.

11. El Creador (The Creator): es guia per la innovacié i l'expressié artistica. Valora la
imaginaci6 1 la transformacio.

12. El Governant (The Ruler): representa el lideratge, l'organitzacié i l'autoritat. Controla i

estableix normes.

Per al nostre esdeveniment, definit com un espai d’innovacié i col-laboracié on estudiants de
diverses disciplines es connecten, comparteixen idees i generen sinergies per enriquir-se

mutuament, els arquetips de marca que millor el representen son els segtients:

Primerament, El Creador, ja que aquest arquetip es caracteritza per la seva aposta per la
imaginacio, 'experimentaci6 i la transformacié. I’esdeveniment fomenta la creativitat 1 expressio
personal com a eines per al creixement, en sintonia amb els valors del Creador, que busca innovar

1 convertir les idees en realitat.

També ens identifiquem amb El Savi, que representa el coneixement, la recerca de la veritat i la
credibilitat. “Create&Connect” ofereix un espai on els estudiants poden adquirir aprenentatges
significatius, compartir informacié i connectar amb professionals, aspectes que s’alineen amb

aquest arquetip.
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Finalment, com a arquetip secundari, trobem L’Explorador, que simbolitza la llibertat, la recerca
de noves experiencies i la descoberta de noves perspectives. L’esdeveniment promou la interaccié
entre estudiants de diverses disciplines, impulsant-los a explorar noves idees i formes de

col‘laboracio.

Tot i que aquestes teories es van desenvolupar pensant principalment en marques comercials amb
una certa continuitat en el temps, també es poden aplicar al branding d’esdeveniments. En el
nostre cas considerem important el desenvolupament de la identitat de “Create&Connect”, ja

que busquem compartir valors, emocions i estila través d’aquest, tot i que només duri un dia.

6.3.6. Proposit de marca i valor afegit

Quan definim I'essencia d'una marca, iniciem un procés que comenga per establir una creenca de
marca que condueix a un proposit clar i determinat. A continuacid, és essencial seleccionar la
categoria en que volem competir, ja que aquesta decisié té un impacte directe en I'estratégia de
marca. Un cop definida la categoria, és fonamental analitzar la percepcio i el posicionament dels
competidors per identificar oportunitats diferenciadores. Finalment, amb tota aquesta informacio,
cal verificar que la creenga 1 el proposit escollits siguin realment unics i rellevants per al public

objectiu (Campmany, 2022)*.

En el cas de “Create&Connect”, el procés de definicié de I'esseéncia de marca segueix aquests

passos:

En primer lloc, la creenca de marca es fonamenta en la idea que la innovacio i la col-laboracié
entre estudiants son essencials per al desenvolupament académic i professional. Aquesta
creenca condueix a un proposit clar: un esdeveniment creat pels estudiants i per als
estudiants, concebut com un espai on joves de diverses disciplines puguin connectar, compartir
idees i generar sinergies per enriquir-se mutuament. A través d’aquesta iniciativa, es promou la
creativitat, l'expressié personal i el feedback constructiu com a eines essencials per al creixement i

l'aprenentatge col-lectiu.

52 Campmany, M. (2022). Apunts de classe sobre Estratégies en Publicitat i Relacions Puabliques (Presentacié de
classe). Universitat Autonoma de Barcelona, Campus Virtual.
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A continuaci6, és essencial definir la categoria de competencia. “Create&Connect” es posiciona
en el sector d'esdeveniments educatius i de networking academic, pero es diferencia de la
resta per la seva orientacié cap a I'aprenentatge col-laboratiu, 'ambient informal i inspirador i la

connexi6 interdisciplinaria.

Pel que fa a Panalisi de la percepci6 i el posicionament dels competidors, veiem que altres
esdeveniments de networking per a estudiants poden centrar-se en l'orientacié professional o en
la formaci6 técnica, mentre que “Create&Connect” aposta per un enfocament més dinamic i

interactiu, en que la creativitat i la col-laboracié tenen un paper central.

Finalment, cal verificar que la creenca i el proposit siguin realment tnics i rellevants per al public
objectiu. “Create&Connect” es distingeix per oferir un espai que no només connecta estudiants
amb professionals, sin6 que també fomenta Pexperimentacio, la innovaci6 i la co-creacio

d’idees, assegurant aixi una proposta de valor auténtica i diferenciadora.

Paral-lelament, el valor afegit fa referéncia a la creacié d’avantatges competitives a través de
la diferenciaci6 de la identitat de la marca per mitja d’assegurar-se la coheréncia i la

consisténcia i aixi millorar el rendiment de la marca (Haynes, Lackman & Guskey, 1999).

" . " " , . . .
Aixi doncs, el valor afegit de "Create&Connect" rau en el fet que és un projecte creat per joves i
per a joves, cosa que ens permet coneixer molt bé el public al qual ens dirigim. A més, no
busquem cap benefici economic, siné que pretenem generar un impacte positiu en la comunitat.
Alhora, el projecte contribueix a posicionar la Universitat Autonoma de Barcelona com un espai

actiu de connexid 1 creativitat.

6.4. Identitat visual

Un cop definit PADN i la identitat corporativa, el segient pas és establir la mateixa identitat
visual. Aquesta ¢és una eina de comunicacié corporativa que busca transmetre graficament
la identitat d’una organitzaci6 i influir en la percepcié que el public té d’ella. Per aconseguir-ho, es
basa en criteris homogenis reflectits en documents de marca, la missié, els valors de
Porganitzacid, etc. Aquests elements es presenten en diversos suports, com ara paper impres,

documents digitals, fullets, cartells i embalatges, creant el que s’anomena aplicacions.
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[Gs correcte d’aquests elements estd regulat pel manual d’identitat visual corporativa.”
Aquesta identitat expressa graficament les caracteristiques i els objectius d’una empresa, traduint

en formes i tipografies els atributs que conformen la seva identitat corporativa.

La identitat visual és clau en la gestié de la imatge d’una entitat, especialment pel que fa a la seva
identificaci6 i diferenciacié respecte d’altres, siguin competidors o no. Per construir una imatge
positiva, una empresa ha de configurar la seva personalitat publica, la seva identitat visual

corporativa, que és la representacié simbolica de la seva identitat corporativa Belluccia (2016) .

6.4.1. Naming

Un cop clara la definicié de la nostra esséncia 1 el que volem aportar, seleccionem el nom del
nostre esdeveniment utilitzant la tecnica de brainstorming. Besant (2016) a The Journey of
Brainstorming confirma que I'autor Osborn, I'any 1953, va introduir el concepte de brainstorming
com a técnica per generar idees creatives en grups, establint quatre regles fonamentals: generar
moltes idees, evitar la critica, fomentar les idees radicals i permetre la combinaci6 d'idees. Amb el
temps, malgrat I'exit de la seva aplicacid, la definici6 i practica de la técnica s'han modificat,
donant lloc a diferents escoles de pensament, incloent-hi la idea que el brainstorming individual
pot ser més productiu que el grupal. Aixi, el concepte ha evolucionat en el mén academic 1

empresarial.

Aixi doncs, amb la necessitat de trobar un nom adequat pel nostre esdeveniment establims una

serie de parametres:

1. Breuiimpactant perqué connecti amb un public jove.
2. Modern i bilingtie (catala i/o anglés) per reflectir el caracter internacional i innovador de
la UAB.

3. Descriptiu perque transmeti Uesséncia del networking, la creativitat i 'emprenedoria.

> Manual d’identitat visual corporativa. Consultar a 'annex 12.
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Tenint en compte els parametres anteriorment mencionats 1 seguint aquestes caracteristiques
principals del projecte, es dona pas al brainstorming. En el nostre cas ha estat basat en la seglient
tematica: el networking i la col-laboracio, la dinamica i creativitat i, el que es coneix com a win-win

(satisfactori per a totes les parts implicades).

Brainstorming naming de 'esdeveniment:
- InnovaXperience
- Create&Connect
- CoCreate
- InnovAction
- Crea@>Share
- SomTalent
- Xarxa Creativa
- Acdtna>Connecta
- CreixNet

La eleccid final: “Create&Connect”.
6.4.2. Tipografia

Hem escollit la tipografia Ieague Spartan perqué combina un estil modern i geometric amb una
forta presencia visual, la qual cosa reforca els valors de la marca; la innovacid, la solidesa 1 la
claredat. La seva estructura neta i equilibrada facilita la llegibilitat en diversos formats i mides,
alhora que aporta una personalitat distintiva i contemporania que encaixa perfectament amb la

identitat de la marca.

Com a tipografies complementaries la T'AN Numbus 1 1a Pinyon Script, per aconseguir un cert

dinamisme 1 trencar amb la geometria i la formalitat de la tipografia Ieague Spartan.
6.4.3. Colors

El color, més enlla de ser una simple propietat fisica de la llum, té un significat cultural, simbolic 1

emocional.

74



En aquesta linia, els estudis del doctor en Psicologia del Consum i docent de la Universitat
Autonoma de Barcelona, Albert Vinyals™ (2023), revelen que els colors no es limiten a embellir,
siné que actuen com a potents eines de comunicacié capaces de condicionar les decisions de
compra. Vinyals subratlla la capacitat dels colors per influir en l'estat d'anim i els sentiments,
alhora que permeten a les marques diferenciar-se 1 generar un impacte positiu immediat. De fet,
la primera impressié sobre un producte es forma en aproximadament 90 segons, i fins a
un 90% d'aquesta valoraci6 inicial pot dependre exclusivament del color. Aixo evidencia la
importancia crucial d'una seleccié cromatica estratégica que transmeti el missatge desitjat i

connecti amb el consumidor.

L'autor Haller (2021) aprofundeix en la nostra relacié6 amb el color, distingint tres nivells
principals: l'associacié personal, arrelada en experiéncies individuals; el significat simbolic o
cultural, sovint transmes generacionalment i integrat en el folklore; i el significat psicologic, la

capacitat dels colors per comunicar missatges a un nivell inconscient.

En el context de “Create&Connect”, la seleccié del color rosa per al nostre logo respon a la seva
capacitat per evocar emocions 1 significats intrinsecament lligats als valors de l'esdeveniment, tal
com corrobora la investigacié de Sanchez Borrero (2024). El rosa s'associa freqiilentment amb
la creativitat, 1'expressié individual i la connexié emocional, pilars fonamentals de
“Create&Connect”, un espai concebut per a la mostra de projectes 1 l'intercanvi d'experiéncies

entre estudiants.

Aquesta tendencia cromatica en el disseny d'esdeveniments és confirmada per Ientrevistada

Miriam Riera)®,

ella destaca com cada color genera una percepci6 especifica en els assistents:
mentre que el blau es vincula amb l'ambit empresarial i el verd amb la sostenibilitat, colots
vibrants com el rosa, el lila i el violeta emergeixen per la seva capacitat de comunicar

innovacio i dinamisme.

Per tot aixo, el rosa esdevé el reflex cromatic perfecte de l'essencia de “Create&Connect”,
construint una identitat visual atractiva i suggerint un entorn que aspira a ser inspirador, acollidor

1 vibrant per a tots els participants.

**Vinyals, A. (2023). Apunts de clase sobre Psicologia del Consum (Presentacié de classe). Universitat Autonoma de
Barcelona, Campus Virtual.
% Entrevista realitzada. Consultar I'annex 1.
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6.4.4. Logotip
El logotip d’'una marca és un dels elements més significatius i memorables, ja que com diu
Belluccia (2016) “el logotip de Pempresa es carrega dels valors d’aquesta al llarg del temps
en un procés de significacié”. Es per aquest motiu que hem creat una icona que pugui ser

facilment reconeixible i molt suggerent.

CREATE &

CONNECT

Figura 10. Logotip de “Create&Connect”. Font: Elaboracié propia.

L'isotip esta construit a partir de la lletra "C", que representa conceptes fonamentals com Create i
Connect. Aquesta lletra, carregada de simbolisme, es percep com un element d'unié que connecta i
enllaca idees, persones o serveis, reforcant aixi el missatge central de la marca, centrat en la
col'laboraci6 i la interconnexié. El logotip, dissenyat amb un estil que busca reflectir modernitat i
innovacié, transmet els valors i la visi6 de l'empresa d'una manera clara i impactant. La
combinacié de l'isotip amb el logotip crea una identitat visual cohesionada, capa¢ de fusionar

creativitat i connexio, alhora que projecta una imatge que evoca modernitat i avantguarda.
6.4.5. Moodboard

Una teécnica creativa que hem utilitzat per desenvolupar el nostre esdeveniment ha estat el
moodboard. Patricia Lujan>® (2024), docent de la Universitat Autonoma de Barcelona afirma que,
aquesta eina visual permet sintetitzar i comunicar de manera efectiva conceptes 1 estils en el camp

del disseny 1 la publicitat.

El moodboard és una técnica visual emprada en publicitat i disseny amb la finalitat de
representar una idea o I'estil d'una marca. Aquest consisteix en una seleccié d'imatges, colors,

tipografies i conceptes que, d'un cop d'ull, sintetitzen el "look & feel" d'un projecte.

* Lujan, P. (2024). Apunts de clase sobre Processos i Técniques Creatives (Presentacié de classe). Universitat
Autonoma de Barcelona, Campus Virtual.
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Un moodboard facilita la visualitzacié de les idees, servint com a punt de partida per al
desenvolupament d'un projecte. Ajuda a representar visualment conceptes i guiar el procés creatiu

amb coheréncia i inspiracié (Lujan, 2024)°".
El procediment que s’ha de seguir per a la creacié d'un moodboard és el segiient:

1. Establiment de la idea principal: Tot projecte s'inicia amb una idea clara. El concepte ha de
ser el punt de partida i, per tant, és imprescindible recopilar tota la informacié necessaria abans
de comencar el moodboard. Definir paraules clau que resumeixin el concepte ajudara a

estructurar millor el tauler visual.

2. Definici6 dels colors i l'estil: Els colors contribueixen a generar harmonia i a establir el to i
l'estil del projecte. Es fonamental no abusar-ne: seleccionar una paleta cromatica des del principi i
centrar-s'hi per aconseguir una composicié equilibrada. Una analisi estrategica tenint en compte la

marca, I'audiencia i 'objectiu final facilitara la definicié del moodboard.

3. Recerca d'inspiracié: Es recomana recopilar imatges que transmetin la idea i l'estil desitjats.
La combinacié de textures, colors, fotografies i fins i tot frases pot contribuir a una narrativa

visual més efectiva.

Un cop seleccionades les imatges, s'ha de perfeccionar la composicié. Cal donar protagonisme a
les imatges que millor representin la idea principal 1 complementar-les amb altres elements
secundaris que la reforcin. Tots els components han d'estar relacionats; per tant, és important

eliminar aquells que no encaixin per evitar confusions (Lujan, 2024).”®

En consequiencia, el moodboard del nostre esdeveniment és el segiient:

" Lujan, P. (2024). Apunts de clase sobre Processos i Técniques Creatives (Presentacié de classe). Universitat
Autonoma de Barcelona, Campus Virtual.
*® Lujan, P. (2024). Apunts de clase sobre Processos i Técniques Creatives (Presentacié de classe). Universitat
Autonoma de Barcelona, Campus Virtual.
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Figura 11. Moodboard de “Create&Connect”. Font: Elaboracié propia.

7. Estratégia de comunicaci6

7.1. Objectius de marqueting i de comunicacio

El primer pas que cal seguir per a poder dur a terme l'estrategia de comunicaci6 és definir els

objectius de marketing i de comunicacié (vegeu Taula 6):

PAIN POINT
“Create&Connect” parteix de la base de ser una nova marca que ningu coneix

Ens basem en la fase d’awareness de la marca

OBJECTIUS DE MARKETING - Maig del 2025

1- Aconseguir la participacio6 de 15 projectes a
“Create&Connect”

Que almenys 15 persones/grup de persones amb
un projecte personal omplin el formulari
d’inscripcié abans del 30 de marg

2- Quota de participacié passiva d’almenys 100
estudiants

Que assisteixin com a ents passives, un minim de 100
estudiants de la UAB el dia 6 de maig, durant
I'esdeveniment.

COM ARRIBAREM ALS OBJECTIUS?
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Fer ¢mfasi a la fase d’awareness per aconseguir que el nostres public objectiu ens conegui

Crear una difusié massiva multicanal per arribar a totes aquelles persones que poden tenir un projecte
personal

OBJECTIUS DE COMUNICACIO

1. Aconseguir a través de les xarxes socials, una cobertura del 5% del total d’estudiants de la
UAB
— Que haguem arribat almenys 1 vegada a 1.864 comptes d’instagram de persones de la UAB (el
total d’estudiants és 37.294), abans del 6 de maig.

e Contribueix als dos objectius de marketing

2. Aconseguir un CTR de més del 1,5% al formulari d’inscripcio6 per a participar a
“Create&Connect”
— Tenint en compte que el promig d’impresions del nostre perfil és de 1000, 1 que com a minim 15
persones han d’entrar al formulari

e Contribueix a 'objectiu de marketing 1

3. Aconseguir generar una interaccié qualitativa amb el public objectiu a través de les xarxes
socials
— Que com a minim 100 persones interactuin amb el contingut (comentaris, respostes a enquestes,
mencions o comparticions), abans del 30 d’abril

e Contribueix a ambdds objectius de marketing

Taula 6. Objectius de marqueting i comunicacié (Font: Elaboracié propia).

7.2. Insights

Un dels punts clau per al desenvolupament de 'esdeveniment és la identificacié dels znsights, tant
dels participants com dels possibles assistents. Aquesta analisi és essencial per entendre les seves
motivacions, necessitats 1 expectatives. Per facilitar el desenvolupament d’aquests conceptes 1
garantitr que connectin de manera efectiva amb el public objectiu, una de les funcions
fonamentals és precisament identificar els znsights més rellevants i significatius que es poden
vincular amb la categoria. Aquesta tasca resulta indispensable per orientar tant estratégia

comunicativa com Pexperiéncia global de Pesdeveniment (Campmany, 2022).

* Informacié obtinguda a través dels apunts de 'assignatura Estratégies en publicitat i relacions publiques de Miquel
Campmany.

79




A partir del focus group realitzat el 23 de febrer (vegeu apartat de metodologia), hem identificat
una serie d’znsights que ens ajuden a identificar les necessitats reals del nostre public objectiu i, en

conseqiiencia a elaborar missatges de comunicacié més concrets.

Insights des de la perspectiva dels projectes participants:

- “Tinc un projecte personal que m’apassiona, pero mai he tingut l'oportunitat de
mostrar-lo dins la universitat.”

- “M’he sentit sol/a desenvolupant la meva idea... no sé si té sentit o si algd s’hi podtia
interessar.”

- “Necessito un espai on compartir idees, col-laborar i sentir que el que faig té valor.”

- “Vull formar part d’'una comunitat d’estudiants creatius com jo, per inspirar-me i créixer.”

- “Em fa il'lusi6 presentar el meu projecte, pero també em fa respecte... Per aixo agraeixo
un entorn acollidor i proper.”

- “A la universitat gairebé no hi ha espais on pugui mostrar el que faig fora de les

assignatures.”

Insights des de la perspectiva dels possibles assistents el dia de I’esdeveniment:

“M’encanta descobrir qué fan altres estudiants, sobretot si és diferent del que estudio jo.”

- “Busco espais on coneixer gent interessant i aprendre d’iniciatives reals i diverses.”

- “M’interessa veure com els joves estan innovant des de la ciéncia, I’art o la tecnologia.”

- “No conec gens el que fan estudiants d’altres graus, i em sembla una llastima.”

- “M’encantaria descobrir projectes interessants, pero costa molt trobar-los si no estas al
cercle directe.”

- “La majoria d’esdeveniments son massa académics o tancats. Vull un espai més viu,

participatiu.”

Les respostes obtingudes posen de manifest una realitat compartida i problematica: la manca

d’espais i oportunitats per generar connexions entre estudiants.
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7.3. Big idea

En publicitat, la big idea és el concepte creatiu central que dona sentit i direccié a una campanya,
convertint-la en una proposta memorable i efectiva. Com afirmava David Ogilvy, una figura clau
en el mén de la publicitat, “es necessita una gran idea per atreure l'atencié dels
consumidors i aconseguir que comprin el teu producte. Si la teva publicitat no conté una
gran idea, passara com un vaixell en la nit” (Ogilvy, 1983). Aquesta afirmacié posa de
manifest la importancia de comptar amb un concepte potent capag¢ de destacar en un entorn

saturat de missatges.

Aixi doncs, desenvolupar una big idea implica entendre profundament el public, el context i
Iesséncia de la marca, per després transformar-ho en una expressié creativa que pugui
evolucionar i mantenir coheréncia a través de diferents canals i formats. No és només una frase

cridanera, sin6 un fil conductor que inspira i orienta tota I’estrategia comunicativa (Ogilvy, 1983).

Per identificar la big idea del nostre projecte, hem partit d’'una necessitat creixent entre els joves:
molts tenen talent, iniciativa i ganes de crear, peré sovint no disposen d’un espai on
donar visibilitat al que fan. En un context marcat per la incertesa i la competitivitat, fer-se un
lloc esdevé tot un repte. Sense canals clars ni oportunitats reals per compartir els seus projectes,
moltes idees amb gran potencial acaben invisibilitzades, perdudes entre mil propostes 1 un temps

d’atencid limitat.

Es precisament per respondre a aquesta realitat que neix la nostra big idea: “L’esdeveniment

que tot estudiant necessita”. No es tracta només d’un salé de projectes, siné d’una trobada

dinamica, inspiradora i transformadora, pensada per a estudiants amb inquietuds i ganes de
b b

créixer. Un espal que connecta joves entre ells, independentment de si ja tenen una idea o

projecte en marxa, i que ofereix 'oportunitat de descobrir iniciatives diverses, col-laborar i trobar

la motivacié necessaria per comengcar a construir alguna cosa propia.

Aquest esdeveniment es converteix aixi en molt més que una exposicié de projectes: és una
plataforma viva per crear connexions, impulsar iniciatives i despertar idees, donant als

joves el suport i ’entorn que necessiten per transformar el seu potencial en accio.
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7.4. Copy strategy

Per a tenir de manera clara i resumida cada un dels aspectes de la nostra estratégia de
comunicacid, veiem convenient recollir tota la informacié en el que Josep Maria Ricarte (2000),
Catedratic i antic Director del departament de Comunicacié Audiovisual i Publicitat de la UAB,
defineix com a estrategia creativa o també coneguda com a copy strategy. Aquest concepte
correspon amb la definicié del briefing per a les agéncies, pero en el nostre cas concret escollirem
la copy strategy perque la informacié que es recull en aquest document no esta destinada a ser
enviada a una agencia externa.

Segons Josep Maria Ricarte (2000), el briefing és un terme anglés que s’utilitza per fer referéncia a
la informacié previa que entrega ’'anunciant a la agencia de publicitat per a la creacié del missatge
publicitari i per a la realitzacié de la seva campanya pertinent. Aquest, conté les indicacions,
recomanacions, impediments o restriccions relacionades amb el producte/servei i que sén
imprescindibles per a que I'agencia de publicitat realitzi la feina que se li encomana. Aquesta
informacié fa referéncia a les caracteristiques del producte, 'empresa, la competéncia, els
objectius de la campanya, el pressupost disponible, el public objectiu 1 la duracié previa de la

campanya.

L'estrategia creativa, segons Josep Maria Ricarte (2000), consta dels segiients elements (vegeu

Taula 7):

Copy strategy

Producte Esdeveniment

Realitats i percepcions “Create&Connect” és un esdeveniment per a que els joves
estudiants de la UAB puguin exposar els seus projectes personals i
aixi poder-los donar visibilitat 1 possibilitat de creixement.
L’esdeveniment esta pensat per tenir un format similar a una fira,
on cada estudiant pugui tenir el seu propi estand adaptat a les
necessitats del cada projecte. A més, els estudiants que no disposin
de cap projecte per presentar podran assistir-hi i veure els projectes

de les altes persones.
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Copy strategy

Consumidor

Distingim el nostre public en dos segments:

1.

Estudiants que presenten el seu projecte:

Edat: 18-25 anys

Estudiants de la UAB

Participaci6 activa en la vida universitaria
Emprenedors

Preocupacié pel seu futur

Estudiants corrents de la UAB

Edat: 18-30 anys

Estudiants/treballadors/persones que freqiienten la
universitat

Participacio activa en la vida al campus

Competencia

4 Years From Now

SpinUOC

iFest

Bizbarcelona

Barcelona New Economy Week (BNEW)

Setmana Innovacié UAB

Unique Selling
Proposition (USP)

Oportunitat unica per poder créixer professionalment a través dels

projectes personals de cada estudiant.

Reason Why

No existeix cap acte similar on es doni 'oportunitat de créixer i la

visibilitat als projectes personals dels joves.

To i personalitat

To juvenil i proper, pero alhora professional.

Resposta esperada del

consumidotr

S’espera un nivell alt, tan d’assisténcia com de participaci6 a

I'esdeveniment, aixi com una percepcié positiva d’aquest.

Taula 7. Copy Strategy de “Create&Connect” (Font: elaboracié propia).
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7.5. User persona

Alan Cooper, va ser I'autor en introduir per primera vegada la nocié de “personas” 'any 1999 en
el seu llibre seminal The Inmates are Running the Asylum. La idea era desenvolupar empatia i
entendre la persona que faria servir el producte o servei. La “persona” ha evolucionat forga des
de la seva creaci6 i ara és una eina habitual per entendre els usuaris. (Rosenzweig, E., & Pearson,

V, 2015)

El concepte de “persones” defineix la persona que fa servir el producte i inclouen les dades
demografiques com edat, ingressos i nivell educatiu; aixi com també els objectius 1 qué intenten

fer i, finalment les motivacions 1 el per que intenten fer-ho.

En el nostre cas, hem creat dos users persona que exemplifiquen més concretament dues
personalitats que encaixen amb el nostre public objectiu, per tal de dirigir la nostra comunicacié

més efectivament:

User persona 1:%

Dades demografiques:

- Edat: 22 anys

- Sexe: Home

- Grau: Enginyeria Informatica
- Localitzacio: Mollet del Valles

- Estat civil: Solter
Biografia:

- Estudiant de la UAB apassionat per la programacio.
- Guitarrista autodidacta i creatiu.
- Somia en unir tecnologia i creativitat en un projecte propi.

- Sovint toca la guitarra en llocs tranquils del campus quan no programa.

Obijectius:

0 Exemplificacié grafica de user persona. Consultar a 'annex 6.
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- Aprendre a prioritzar millor les seves idees.
- Explorar noves eines i tecnologies.

- Fer més esport.
Frustracions:

- Té moltes idees pero li costa prioritzar-les.
- Voldria que es valorés més el vincle entre art 1 tecnologia.
- Dubta si la seva app sera util per altres o només per ell.

- Dificultat per trobar temps per la musica 1 la programacio.

Personalitat: Introvertit, Emocional, Pensatiu, Poc observador

Interessos:

- Tocar la guitarra, escoltar rock i bandes sonores.
- Programar mentre escolta musica.
- Gamer ocasional.

- Ha creat una app per ajudar estudiants a organitzar-se amb playlists personalitzades.

Marques preferides: Fender, Gibson, Apple, Microsoft, Bose, Sony, Nintendo, PlayStation.

User persona 2:"'

Dades demografiques:

- Edat: 23 anys
- Sexe: Dona
- Grau: Periodisme i Comunicacio Audiovisual

- Localitzacio: Barcelona

¢ Exemplificacié grafica de user persona. Consultar a 'annex 6.
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- Estat civil: Soltera

Biografia:

- Té un podcast anomenat Onades de Pensament sobre cultura i societat.
- Es dedica al voluntariat en una radio local.
- Escriu en un blog independent.

- Treballa en una miniserie documental sobre IA i mitjans.
Obijectius:

- Professionalitzar el seu podcast.
- Aconseguir col‘laboracions.

- Explorar nous temes.

- Equilibrar les seves passions.

- Aprendre rus.
Frustracions:

- Dificultat per destacar en un moén ple de contingut.
- Li falta temps per fer realitat totes les idees.
- Vol professionalitzar el podcast pero no sap per on comengar.

- Voldria més temps per a coses noves.
Personalitat: Extrovertida, Emocional, Pensativa, Poc observadora.
Interessos:

- Crear contingut cultural i social.
- Moda i fotografia.
- Voluntariat en mitjans locals.

- Impacte de la IA en la comunicacio.

Marques preferides: Spotify, Apple, Canon, Vans, Adobe, Instagram, TikTok.



7.6 Pla d’accio

Segons Costa (2010), "El pla d’acci6 és el conjunt d’accions ordenades, coordinades i
temporitzades que serveixen per assolir els objectius comunicatius de manera eficient, fent
us dels recursos disponibles de forma estrategica". Aixi doncs, és un document estrategic que
defineix com, quan, on i amb quins recursos es dura a terme la comunicacié d’un projecte, marca

o esdeveniment.

En I'ambit del marqueting digital, és fonamental distingir tres categories principals de mitjans que

les marques utilitzen per comunicar-se amb el seu public (Giraldez, 2021):

Defineix owned media com: “els mitjans propis de cada marca, és a dir, els suports que controla
completament: web corporativa, blogs, revistes, aplicacions, xarxes socials, SEO, notes de premsa,
portaveus, etc. El procés de comunicacié esta dominat per la marca, és facil de gestionar i

controlar: tot es publica, dissenya i respon segons la marca”.

Pel que fa als paid media, els defineix com “els mitjans de pagament als quals la marca paga per
apareixer. Tradicionalment inclouen publicitat en premsa, radio, TV, tanques o cinema, pero ara
abasten molts formats digitals: display, programatica, SEM, SMM, marqueting de continguts,

2»

etc.”.

Giraldez entén earned media com: “Soén els mitjans guanyats gracies a una bona estratégia als
altres suports. Es la recompensa pel treball ben fet i es tradueix en presencia editorial, mencions

d’usuaris, boca-orella i recomanacions”.

En el marc de la nostra estratéegia de difusié de 'esdeveniment “Create&Connect”, s’ha optat
exclusivament per 1’as de mitjans propis (owned media) i mitjans guanyats (earned media),

prescindint dels mitjans de pagament (paid media).

Per tal de donar a concixer 'esdeveniment i activar la participacié dels estudiants, hem desplegat
una estrategia de comunicacié multicanal que combina accions digitals i presencials, amb un
enfoc directe, proper i participatiu. El pla esta estructurat en tres fases diferenciades per
adaptar-se a I’evoluci6 del projecte i als objectius comunicatius de cada moment, que a la mateixa
vegada, destaquen les quatre linies d’actuacié principals: xarxes socials (Instagram i Tik Tok)

cartelleria convencional, missatgeria (Whatsapp i correu electronic) i comunicacié corporativa.
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7.6.1. 1a etapa: Awareness per ala captacio6 dels projectes participants

La campanya de comunicacié va comencar el 2 de marg amb la publicacié inaugural al perfil
d’Instagram i, aquesta primera etapa es va estendre fins al 30 de marg. Aixi doncs, per tal
d’assolir els objectius establerts des del principi i, sobretot, per donar-nos a conéixer, ja que
aquesta és la primera edicié d’un esdeveniment d’aquest tipus a la UAB, la comunicacié es va

articular a través de diversos canals, com TikTok, WhatsApp 1 cartelleria fisica.

Principalment, ens vam centrar en presentar el projecte i en comunicar que estavem
buscant 15 iniciatives per formar part de Pesdeveniment. El contingut d’aquesta fase tenia
com a objectiu principal captar I'atencié de joves amb un projecte personal i amb ganes de fer-lo
visible. Com que ens trobavem també en la fase d’awareness del propi esdeveniment, vam
combinar publicacions informatives i més conceptuals amb d’altres que incitaven directament a
I'acci6, com ara crides a la participacié 1 formularis d’inscripcié. Va ser un primer mes
especialment intens pel que fa a volum, ritme i diversitat de continguts publicats (vegeu figures 12

i13).
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Figures 12 i 13. Exemplificaci6 visual del contingut de la 1a etapa a xarxes socials. Font: perfil

d’Instagram de @createiconnect.

Les accions realitzades per assolir els objectius de comunicacid i marqueting, en aquesta primera

fase, han estat:

- Comunicacié digital a través de les xarxes socials (Instagram i Tik Tok): Durant
aquesta primera etapa vam fer publicacions de diferents tipus. Algunes estaven enfocades
a donar-nos a concixer i a fer que el public se sentis part del projecte, com ara reels sobre
la creacié del logotip o la presentacié de l'equip. Altres estaven més orientades a la
motivacié personal i a compartir contingut relacionat amb els esdeveniments. Cal destacar
que, habitualment, el contingut publicat a TikTok i a Instagram era gairebé el mateix,
excepte en casos concrets en que s’adaptava a tendencies propies de la plataforma
TikTok.

- Comunicacié exterior amb codis QR: Vam apostar per una preséncia fisica als espais
universitaris i punts clau de pas dels joves mitjancant cartells amb un disseny atractiu i
codis QR que dirigeixen al perfil d’Instagram de 'esdeveniment. Aquesta accié buscava
sorprendre, despertar la curiositat 1 facilitar un accés immediat a la informacié i al
formulari d’inscripcié. Segons Verazzi (2017): “L'as de codis QR en la comunicacid
exterior permet una integracié efectiva entre els canals fisics i digitals, millorant
l'accessibilitat i la interaccié amb el public objectiu”.

- Comunicacié per missatgeria (Whatsapp): Finalment, per a garantir 'abast maxim
entre els estudiants de la UAB i de totes les facultats, vam contactar amb els delegats dels
diferents graus perque compartissin la informacié sobre 'esdeveniment als grups de
classe. Aixi ens vam assegurar d’arribar practicament a tot 'alumnat, independentment del

grau o facultat.

Durant aquesta primera fase, els resultats obtinguts a través dels nostres canals de comunicacio

propis (owned media) han estat els seglients:

Pel que fa a Instagram, s’han registrat un total de 28.820 visualitzacions, de les quals el 43 %
provenen de seguidors i el 57 % de persones que no segueixen el perfil. Pel que fa al tipus de

contingut, el 60,4 % de les visualitzacions corresponen a, el 27,2 % a publicacions i el 12,4 % a
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histories. El contingut amb millor rendiment ha estat un reel publicat el dia 4 de marg, que

va aconseguir 4.579 visualitzacions.

Quant a TikTok, s’han assolit un total de 33.248 visualitzacions. El contingut més destacat ha

estat un video publicat el 15 de marg, amb un total de 4.777 visualitzacions.
7.6.2. 2a etapa: Visibilitat dels projectes i generaci6 d’engagement

Aquesta etapa va comengar 1’1 d’abril, un cop finalitzat el periode de recepcié de propostes
—durant el qual vam rebre un total de 23 candidatures—, i es va estendre fins al 29 d’abril.
Davant d’aquesta bona acollida, vam haver d’establir uns criteris de seleccié per tal de triar els
projectes que millor s’adaptaven als valors i objectius de esdeveniment®. Un cop seleccionats els
15 projectes participants, es va iniciar la segona fase de la comunicacid, centrada en la
presentacio individual de cada proposta. Per fer-ho, es van utilitzar diversos formats, com ara
reels 1 publicacions estatiques, segons les preferéncies de cada participant, perd mantenint sempre
una coheréncia visual 1 narrativa amb la identitat global de I'esdeveniment. Les accions
comunicatives es van concentrar en dues plataformes clau: Instagram i TikTok, que ens van

permetre arribar al nostre public objectiu amb dinamisme i proximitat (vegeu figures 14 1 15).

- coMP\qs E
* CANGONS, AM}!“.I‘A

ARTISTA EMERGENT

aestheer.lpz | iy A 4
- 3 -,

enatudecor__

Decarasms neprades

elopako.care

RETRAT
FOTOGRAFIC
HUESPED

aportfoliohelen

eagordillo_escritor

afocus_academy._santcugat eelenamarinart

A<

Artiata dlart orgine ¢
ntrospectia

1 Preiests educat ave inpusa ol
5 aecadims

not clones, just icons

%2 Bases sobre el criteri de seleccié. Consultar a 'annex 13.

90



Figures 14 i 15. Exemplificaci6 visual del contingut de la 2a etapa a xarxes socials. Font: perfil

d’Instagram de @createiconnect.

“Create&Connect” es basa en dos pilars fonamentals: impulsar el talent de la nostra
generaci6 i donar suport a propostes creatives i innovadores. Amb aquesta premissa, ens
vam proposar seleccionar 15 projectes” que reflectissin la riquesa, la pluralitat i esperit
emprenedor de la comunitat universitaria. Segons Kolshus et al. (2014), "és fonamental garantir
que es tingui en compte la diversitat 1 Pequilibri de genere en la seleccié d’experts, ponents,
facilitadors 1 caps de grups, aixi com en el desenvolupament de debats participatius. La qiiesti6 de
genere també ha de ser abordada durant les diferents sessions". En coheréncia amb aquest
plantejament, hem procurat que la tria dels projectes tingui en compte no només la qualitat i la

creativitat, sind també la diversitat de genere, d’origens i de disciplines academiques.

Durant aquesta segona fase, els resultats obtinguts a través dels nostres canals de comunicacié

propis (owned media) han estat els segtients:

En el cas d’Instagram, s’han registrat 20.469 visualitzacions, de les quals un 44,4 % provenen
de seguidors i un 55,6 % de persones que no segueixen el perfil. Pel que fa a la distribucié segons
el tipus de contingut, el 63,5 % de les visualitzacions corresponen a reels, el 25,6 % a publicacions
i el 10,7 % a histories. El contingut amb millor rendiment ha estat un reel publicat el 17

d’abril, que va aconseguir un total de 3.751 visualitzacions.

Pel que fa a TikTok, s’han obtingut 14.863 visualitzacions durant aquest periode. El video

amb més impacte va ser publicat el 14 d’abril i va assolir 1.170 visualitzacions.

7.6.3. 3a etapa: Contingut recordatori de Pesdeveniment

Un cop finalitzada la difusié dels projectes seleccionats, es va iniciar la tercera fase de la nostra
estratégia comunicativa. Aquest perfode, el més breu de tots, va tenir lloc entre el 30 d’abriliel 5
de maig, just el dia abans de esdeveniment. Aixi doncs, vam orientar el contingut principalment
a recordar la data i, sobretot, a convidar el public a assistir-hi. Aquesta etapa va buscar reforgar la
presencia del projecte en I'imaginari del public i generar expectacid i participacio real el dia de

I'esdeveniment (vegeu figures 161 17).

% Descripci6 dels 15 projectes participants a “Create&Connect”. Consultar a 'annex 7.
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Figures 16 i 17. Exemplificacié visual del contingut de la 3a etapa a xarxes socials. Font: perfil

d’Instagram de @createiconnect.

Les accions realitzades per assolir els objectius de comunicacié i marqueting en aquesta tercera

fase han estat:

- Comunicacié digital a través de les xarxes socials (Instagram i Tik Tok): Durant
aquest breu periode, vam publicar contingut diari combinant reels i publicacions
estatiques, amb l'objectiu de recordar la data de I'esdeveniment i generar expectacio i
ganes de participar entre el public.

- Comunicacié per missatgeria (Whatsapp): Aprofitant els contactes obtinguts durant
la primera fase de difusié, vam enviar un missatge recordatori als grups de WhatsApp per
informar sobre la proximitat de la data de 'esdeveniment. En aquest missatge també s’hi
incloia el programa complet, amb els participants i les activitats previstes.

- Comunicacié per cartelleria convencional: Finalment, vam imprimir una desena de
cartells en format A3 amb el programa de I'esdeveniment i els vam col-locar en punts

clau de la universitat, aixi com a les facultats amb més afluéncia d’estudiants.

Durant aquesta tercera fase, els resultats obtinguts a través dels nostres canals de comunicacid

propis (owned media) han estat els seglients:

A Instagram, s’han registrat un total de 11.873 visualitzacions, amb un 27,4 % provinents de

seguidors 1 un 72,6 % de persones que no segueixen el perfil. Pel que fa a la tipologia del

92



contingut, el 24,1 % de les visualitzacions corresponen a reels, el 62,5 % a publicacions estatiques
iel 13,4 % a histories. El contingut amb millor rendiment ha estat una publicacié estatica

difosa el 30 d’abril, que va assolir 6.635 visualitzacions.

En relaci6 amb TikTok, s’han obtingut 3.317 visualitzacions. El video amb més

visualitzacions va ser publicat el 5 de maig i va registrar un total de 1.321 visualitzacions.

7.6.4. 4a etapa: Contingut sobre el dia de ’esdeveniment

L'dltima fase de Pestrateégia de comunicacié va durar set dies, des del 6 de maig, el dia de
I'esdeveniment, fins al 12 de maig. Durant aquest periode, ens vam centrar en recopilar tot el
contingut generat in situ. La comunicacié es va realitzar exclusivament de manera digital a
través de les xarxes socials (@createiconnect), amb un enfocament resumit que incloia agraiments
per la participaci6é dels diferents projectes, pels assistents i per els multiples col-laboradors que

van fer possible l'exit de I'esdeveniment.

Durant aquesta ultima fase, els resultats obtinguts a través dels nostres canals de comunicaci6

propis (owned media) han estat els segtients:

A Instagram, s’han registrat un total de 19.008 visualitzacions, de les quals 37,4% provenen de
seguidors 1 62,6 % de persones que no segueixen el perfil. Pel que fa a la distribuci6 per tipus de
contingut, el 40 % de les visualitzacions corresponen a reels, el 29,4% a publicacions
estatiques i el 30,7 % a histories. El contingut amb millor rendiment ha estat un reel publicat

el 8 de maig, que va assolir 3.215 visualitzacions.

Pel que fa a TikTok, s’han obtingut 4.250 visualitzacions en total. El video amb més impacte va

ser publicat el 10 de maig i va registrar 1.527 visualitzacions.

Durant totes les fases hem comptat amb un Earned Media constant a través de diverses
mencions i comparticions dels nostres continguts de xarxes social, especificament d’Instagra. Aix{
doncs, des del 2 de mar¢ hem obtingut una notable visibilitat gracies a les comparticions
sol'licitades de continguts per part de tercers. En concret, vam demanar la col-laboracié d'algunes
facultats de la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB), que van compartir els nostres videos a

través dels seus comptes d'Instagram. Aquesta difusié ha estat fonamental per augmentar les
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visualitzacions 1 ampliar la nostra audiéncia potencial. Els comptes que van col'laborar amb
aquesta acci6 i van contribuir a I'increment de la nostra visibilitat han estat, en total 29: el
Departament de Filologia Espanyola (@dfe_uab), Compromis i Comunitat UAB (@ociuab),
Biblioteques UAB (@biblioteques_uab), Enginyeria UAB (@enginyeriauab), Dret UAB
(@dretuab), Universitat Autonoma de Barcelona @uabbarcelona, 1”Ultima Volta @]_ultimavolta,
Anna Sianchez (@annaschzz, Natalia Benito @nataaliiaab, Claudia Samarra (@claudiasamarra,
Nora Brugué @norabruguee_, Les Tussys (@lastussys, Aleix A. (@aaleeixx_, Facultat de
Veterinaria UAB (@veterinatiauab, Helena G, @helenagf5, Sofia Falces @sofiafalces, Elena
Marin @elenamarinart, Roger Delgado @rogerdn__, Marta Castany (@marta.castany, Podcast
PicoTres @podcastpicotres, Mitic Brand @miticbrand, Hugo Moya @hugomoya, Adria Gordillo
@agordillo_escritor, Els Descontrolats @elsdescontrolatss, Ximo Prods @ximo_prods, Lyne
Group @lynegroup, UAB Media @uabmedia, Paula Amontes @paulaamoontes, Ali Alkarkhi
@ali_alkarkhi.

7.7. Timing

Disposar d'un calendari detallat de les accions és fonamental per a una planificacio
estratégica de la comunicacid, permetent definir amb precisié el moment optim per a cada

missatge 1 el canal més adequat per a la nostra audiencia.

A continuacid, es presenten tres taules, corresponents als mesos de marg, abril i maig, on es
detalla el contingut que es va compartir durant les diferents fases de la campanya. Per facilitar la
identificacio, s'ha utilitzat un codi de colors especific per a cada canal: el lila representa el
contingut difés a través d'Instagram, el blau el publicat a TikTok, el vermell la publicitat
exterior (incloent-hi codis QR i el programa de l'esdeveniment), i el verd la difusio
realitzada per missatgeria (WhatsApp) a diversos grups d'estudiants de diferents

facultats de la Universitat Autonoma de Barcelona.
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Taules 8,9,10. Planificacié del contingut. Font: Elaboracié propia.
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8. Analisi post-esdeveniment: valoracié dels resultats i KPI’s

Una setmana després de I'esdeveniment presentem els resultats, les valoracions i la medicio
dels KPI’s. Aquestes metriques es troben al llarg d’aquest apartat desglossats en diferents punts
que permeten avaluar com ha estat la trajectoria global del projecte a través de dades objectives i

subjectives.

8.1. Avaluacio de ’esdeveniment

En aquest apartat s’avaluaran Dassistencia a lesdeveniment, la satisfaccié dels projectes

participants i les publicacions i mencions dels assistents a les xarxes socials.
8.1.1. Assisténcia

La valoracié de D'assisténcia permet mesurar I'abast real de 'esdeveniment en termes de public.
Analitzar el nombre de participants, la seva procedéncia, perfil i grau d’implicacié ajuda a
comprendre I'impacte de la convocatoria i a detectar punts forts i arees de millora. Segons
Berridge (2007), “Tassistencia és un dels indicadors principals per avaluar I'éxit d’un
esdeveniment, especialment quan s’han establert objectius quantitatius”. Amb T'objectiu de
mostrar de manera visual I'assisténcia registrada, s’ha inclos un grafic a continuacié (vegeu Figura

18).

Figura 18. Afluencia d’assistents durant Pesdeveniment de “Create&Connect” per franges

horaries. Font: Elaboraci6 propia.
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Nota: Durant el dia de 'esdeveniment van assistir al voltant de 200 persones, sense comptar amb

les persones que presentaven els seus projectes ni nosaltres mateixes com a organitzadores.

Com es pot observar al grafic d’afluéncia d’assistents (vegeu Figura 18), les hores amb més
afluéncia van estar les del mati i migdia, concretament de 12:30h a 14:30h, arribant a assolir el

maxim entre les 13:30 iles 14:00 h comptant amb un total de més de 200 assistents.

A partir del migdia s'observa un descens en l'activitat, probablement relacionat amb l'hora de
dinar, quan el puablic objectiu es trobava ocupat. Des de les 15h fins a les 17h, la tendencia es
manté estable, amb una mitjana aproximada de 50 persones presents. A mesura que avangava la
tarda, l'afluéncia va ser més fluixa i va anar disminuint progressivament, oscil-lant entre els 50 i

els 10 assistents.

Totes aquestes dades les vam obtenir gracies a un membre de 'organitzacid, que es va encarregar

de comptar l'assisténcia durant 'esdeveniment.
8.1.2. Satisfaccio

Per tal de valorar la satisfaccié general durant I’esdeveniment, vam dissenyar 1 posar a disposicio
dels assistents una enquesta accessible durant tota la jornada mitjancant un codi QR. Aquesta
enquesta, composta per un total d’11 preguntes, va obtenir 52 respostes i tenia com a objectiu

recollir impressions 1 opinions que ens van ajudar a identificar els punts forts 1 possibles arees de
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millora de 'esdeveniment. Com a resultats més destacats, ressaltem les respostes a les preguntes

1,2,91 11% (vegeu Figures 19,20,21,22).

Figura 19. Escala de Likert (1 a 5) sobre la satisfaccié I'esdeveniment de “Create&Connect”.

Font: Elaboracié propia.
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0 | |
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Nota: Un 78,8% dels assistents 1 participants es mostren molt satisfets amb ’esdeveniment.
> p p

Figura 20. Escala de Likert (1 a 5) sobre la satisfaccié 'organitzacié de “Create&Connect”. Font:

Elaboraci6 propia.
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Nota: Un 88,5% dels assistents i participants es mostren molt satisfets amb I'organitzacié de

Pesdeveniment.

% Formulari de satisfaccié dels assistents. Consultar a ’annex 14.
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Figura 21. Grafic circular sobre la recomanacié de I'esdeveniment. Font: Elaboracié propia.

® si
® No

Nota: El 100% dels assistents i participants recomanaria I’esdeveniment a algu.

Figura 22. Canal a través del qual vas concixer 'esdeveniment “Create&Connect”. Font:

Elaboraci6 propia.

Xarxes socials 36 (69,2 %)

Recomanacié d'amics/familiars 32 (61,5 %)

Cartelleria/publicitat fisica 5 (9,6 %)

Passava per aqui 5 (9,6 %)

Altres (especifica) 1(1,9 %)

Nota: El 69,2% dels assistents i participants van conéixer “Create&Connect” a través del canal

de les xarxes socials i un 61,5% ho va fer a través d’amics o familiars..

Com es pot observar a les respostes, generalment les opinions i sensacions sén positives, ja que
un 78,8% dels enquestats qualifica 'esdeveniment amb la puntuacié més alta, el 88,5% també
qualifiquen lorganitzacié amb la puntuacié més alta i el 100% dels enquestats recomanaria
I'esdeveniment a algun amic o amiga. A més, també podem observar que el mitja més efectiu per
a la promocié de esdeveniment han estat les xarxes socials, seguit de les recomanacions dels

amics o familiars.
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Paral-lelament, també hem considerat important recollir un feedback qualitatiu dels participants
que presentaven els seus projectes personals. Aquesta informacié s’ha obtingut mitjangant quatre
preguntes especifiques: Com vau viure Pexperiéncia amb Pestand?, Quanta gent
aproximadament s’hi va apropar?, La gent participava i mostrava interés? i Hi ha alguna

cosa que creus que podriem millorar per futures edicions?.

Aixi doncs a continuacié es presenten les opinions de totes aquelles persones que van presentar el

seu projecte a “Create&Connect’:
- Adria Fernandez:

"L'experiencia va ser genial, ens vam sentir molt comodes i 'organitzacié va ser impecable. Al
nostre estand van apropar-se més de 150 persones aproximadament. Aixi que si, vam notar molta
participaci6 i ganes de concixer el projecte per part del public. Com a suggeriment, creiem que si
les carpes es poguessin situar més a prop del bar, on hi ha més afluencia de gent, es guanyaria
més visibilitat i, per tant, més persones. Tot i aixi, ens sembla que tot estava molt ben organitzat i

coordinat!"
- Aleix Martinez:

"Va ser molt entretingut i, tot i estar sol, en cap moment se’m va fer pesat. Pel que fa a la
participacid, no en tinc una xifra exacta, pero potser unes 50 persones es van apropar i vaig poder
entaular conversa amb unes 20 aproximadament. En general, si, tot i que potser no van arribar a
preguntar directament, si que mostraven interes, i a moltes persones els vaig explicar les obres.
Com a millora, potser seria millor situar els estands en un lloc amb més visibilitat, tot 1 que aixo
va ser un imprevist. Pel que fa a la meva parada, crec que hauria estat més adequat situar-la entre
les paradetes més artistiques, per mantenir una certa homogeneitat, perd per la resta, tot va estar

molt bé."
- Julia Serret:

“L’experiencia amb Pestand va ser molt xula; cadasct tenia espai que necessitava i estava ben
ubicat, cosa que facilitava tant fer activitats com exposar bé el projecte. Vam repartir entre 60 i 70
piruletes aproximadament, aixi que vam tenir for¢a afluéncia. La gent s’hi apropava, ens

preguntava pel podcast i després participava a la ruleta. Algunes persones fins i1 tot ens van
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comencar a seguir a les xarxes socials. Com a possible millora de cara a futures edicions, potser
seria ideal tenir una carpa per a cada taula, ja que el sol en alguns moments podia resultar

incomode”.
- Meritxell Costa

“L'experiencia amb l'estand va ser molt positiva, ja que tot estava ben organitzat i preparat per a
l'ocasié. Al meu estand s'hi van apropar entre 15 i 20 persones, aproximadament. Pel que fa a
l'esdeveniment en general, tot i no poder donar una xifra exacta, es calcula que hi van assistir unes
100 persones. La participacié va ser activa i la gent mostrava interes, fent preguntes sobre si les
creacions eren meves i sobre la motivacié per dur-les a terme. Com a possible millora per a
futures edicions, proposaria oferir més visibilitzacié previa a I'esdeveniment per tal d’animar més

alumnes a participar-hi”.
- Adria Gordillo

“L’experiencia amb P'estand va ser molt bona; tot 1 el possible contratemps de la pluja, s’hi va
generar un gran ambient 1 ens va permetre multiplicar I'impacte entre els assistents. Durant les
dues hores que hi vaig ser, s’hi van apropar unes 15 persones, i unes 10 van participar en el meu
microrelat, mostrant molt d’interés. Per a futures edicions, potser es podria millorar I’horari i

buscar una ubicacidé més céntrica’.
- Elena Marin

“L’experiencia amb P'estand va ser molt bona, amb molta activitat perd un ambient tranquil i molt
bon rotllo, amb gran implicacié per part de tothom. S’hi van apropar aproximadament entre 10 1
15 persones, i una de les coses que més vaig valorar va ser I'interés mostrat pel projecte; les
activitats van funcionar molt bé. De cara a futures edicions, potser es podria millorar la difusié

posant codis QR 1 cartells a les diferents facultats de la universitat per captar més alumnat”.
- Maxim Chorny

“L’experiencia amb P'estand va ser molt positiva; ens vam sentir comodes i1 ben acollits en tot
moment, amb una organitzacié impecable i un ambient molt agradable. Al llarg de I'esdeveniment
es van apropar al voltant d’unes 50 persones, amb un flux constant de public interessat. Tot 1 que

no es van concretar moltes compres, la majoria de persones mostraven molt d’interes, feien
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preguntes 1 valoraven molt la proposta, fet que ens va permetre donar a coneixer el projecte de
manera efectiva. Com a possible millora per a futures edicions, suggerim ubicar 'estand en una
zona de més pas, com a prop del pont, per guanyar visibilitat. Tot altre va ser perfecte; el

projecte ens sembla molt ben enfocat i la feina feta a les xarxes socials ha estat excel-lent”.
- Adria Gonzalez

“L’experiencia al nostre estand va ser molt positiva i divertida! Tot i alguns imprevistos com el
vent, que va impedir fer I'activitat dels records, i que la Tablet amb la ruleta no es veia gaire bé
(error meu), es van apropar entre 25 i 30 persones i una dotzena van completar tota I'activitat.
Aproximadament la meitat van mostrar molt d’interés 1 admiracié pel projecte, mentre que I'altra
meitat s’hi acostava per curiositat. Com a proposta de millora, crec que estaria molt bé plantejar
una dinamica conjunta entre estands, on el public es motivi a fer una mena de “ruta’” amb algun
premi, incentiu o joc; aixo podria afavorir que més gent s’apropés a tota la zona. També és cert
que la cancel'lacié de classes a la tarda per la pluja va fer que 'ambient decaigués una mica a
partir de les 14 h. En general, ha estat una iniciativa fantastica, molt ben organitzada, i encara més

tenint en compte que és el primer any que es fa”.
- Marta Castany

“L’experiencia amb l'estand va ser molt bona i ben organitzada. S’hi van apropar unes 20
persones en total: unes 7 van participar activament en el joc de “quantes paraules endevines” i la
resta es van acostar per llegir el cartell, amb alguns escanejant-lo també. Els participants es
mostraven motivats i amb ganes de fer-ho bé, i els que només venien a mirar també semblaven
interessats en la proposta. Tot i que a la tarda hi va haver menys afluéncia, possiblement per
I’hora, en general tot va funcionar molt bé. Com a suggeriment per a futures edicions, potser seria
util disposar d’'un microfon per anar informant de les activitats i cridar I'atenci6 de la gent que

’?7

passava per la Civica. Tot plegat, una molt bona experiéncia
- Laura Pierola

“L’experiencia amb 'estand va ser positiva. Tot i que el temps no va acompanyar i no hi va haver
gaire afluéncia de public, perd va estar bé poder compartir el meu projecte i coneixer les altres
que també presentaven el seu. Es va crear un ambient proper i acollidor entre els participants i les

organitzadores de l'esdeveniment. A causa del mal temps, la participacié va ser for¢a baixa.

104



Aproximadament, es van acostar unes 15 persones al llarg de la jornada, pero la majoria eren
amics o coneguts dels participants, o bé altres persones que també tenien estand. En el meu cas
va ser una mica complicat a l'inici a I'hora d'organitzar una de les activitats que tenia prevista que
va ser fer un karaoke, perque I'ambient a la universitat aquell dia amb el temps i demes no era el
més favorable. Pero si que la gent que s'apropava mostrava interes, sobretot els altres participants
que també mostraven els seus projectes. Pel que fa a futures edicions, potser hauria anat bé
col'laborar amb col'lectius que ja sén grans a la universitat i que aquests tinguessin petites
actuacions, amb la intenci6 de cridar l'atencié de més gent o bé que aquests col-lectius es

quedessin per alla per veure els projectes en qliestio”.
- Carolina Buil

“Va estar molt bé! La dinamica de fer activitats a cada estand va ser molt encertada per captar
'atenci6 dels assistents 1 generar interaccié.Vam comptar amb la participacié d’unes 60 persones
al llarg del dia i la veritat és que tant Pactivitat com la proposta de I'app van despertar molt
d’interes i curiositat. La gent s’hi implicava 1 preguntava. Una bona idea de cara a millores seria
habilitar un petit escenari on cada projecte pugui fer una presentacié breu per explicar que fa i

arribar a més gent.”
- Hugo Nuiiez

“Va ser molt guai la sensaci6 de fer exposicions improvisades i espontanies per a les persones que
s’hi apropaven, i també molt enriquidor de cara a la futura defensa del TFG, ja que et feien
preguntes que no t'havies plantejat abans. Jo diria que va passar prou gent; a xafardejar, més de 10
o 15 persones, 1 a participar activament, no més de 10. L’apartat de millora és complicat: és cert
que ’hora era molt bona pel final de les classes i la localitzacié immillorable, perd potser es podria

fer més difusié amb I'ajuda de la propia UAB.”
- Helena Gémez

“Va estar molt guai, la veritat. Em va agradar molt tenir la llibertat de fer el que volgués amb
I'espai. Hi va haver poqueta gent perque vaig arribar forga tard, i crec que el moment fort va ser
més al mati, pero no ho sé... potser van passar unes 6 o 7 persones. La gent va ser molt
agradable, em donaven la seva opinié sobre les fotos i en vaig acabar regalant unes quantes.

M’hauria agradat haver pogut visualitzar ’espai abans del festival, amb alguna foto o referencia,
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perque al principi no me’l sabia imaginar gaire bé. També hauria estat xulo fer una reunié previa.

Pero en general, tot va ser super guail”
- Julia Lépez

“Va ser una experiencia molt positival I’ambient era molt dinamic i acollidor, 1 vam poder
interactuar amb moltes persones interessades. L’estand estava molt ben situat i aixo va ajudar a
generar moviment constant. Al llarg del dia, crec que van passar pel meu estand entre 40 i 60
persones. A diferents moments es va formar fins i tot una petita cua. La gent s’hi va acostar amb
curiositat 1 ganes de participar. Les activitats proposades van generar for¢a interaccié i van donar
lloc a converses molt enriquidores. Per a la millora de cara a futures edicions, potser ampliar una

mica ’espai de I'estand, pero en general, tot va anar molt rodat i organitzacié va ser excel-lent!”
- Esther Lopez

“Tot 1 haver estat poc temps a I'esdeveniment, les respostes i aportacions de la gent em van ser
molt utils per al meu projecte de TFG. L’ambient va ser molt acollidor i 'organitzacié estava ben

pensada, cosa que va facilitar poder connectar amb altres assistents i compartir inquietuds’.

A través de totes aquestes dades podem afirmar que I'opini6 i la satisfaccié tant dels participants
com dels assistents ha estat positiva. En general les persones expositores destaquen la bona
organitzacio, 'ambient acollidor i sinérgic 1 la participacié positiva dels visitants. Tot 1 aixi, també
suggereixen algunes millores com per exemple la millor situacié dels estands o I'increment de

difusi6 i promoci6 prévia.

8.1.3. Posts i mencions d’assistents

Per poder medir Iéxit i la difusié de “Create&Connect”, és important tenir en compte els posts i

mencions a xarxes socials sobre el mateix dia de ’esdeveniment.

Vam obtenir un total de 25 mencions a stories d’Instagram relacionades amb I’esdeveniment.

D’aquestes, 20 es van fer el mateix dia de Iacte, reflectint l'alta participacio i immediatesa dels
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assistents. Les 5 restants es van publicar en els dies posteriors, ja que eren continguts que
requerien edicio i preparacié abans de compartir-se. En tots els casos, es va continuar mencionant
I'esdeveniment, cosa que ens ha permes mantenir-ne la preséncia activa a xarxes durant més

temps.

A més de les stwries, entre els continguts publicats també hi havia publicacions estatiques amb
fotografies 1 reels, ampliant I’abast 1 la varietat de formats amb que es va difondre experiéncia
viscuda. Cal destacar també que I'emissora de radio UABMedia, va enregistrar un programa
especial que va publicar als seus canals, aixi com un video publicat a YouTube per un estudiant de
doctorat procedent de I'Iraq, que va voler compartir la seva visié personal de 'esdeveniment.
Aquestes accions van contribuir a donar visibilitat al projecte des de perspectives diverses i en
formats complementaris. Per a exemplificar de manera visual la magnitud de les mencions dels

assistents hem elaborat una taula (vegeu Taula 23).

Usuari d’Instagram Tipus de contingut Dia de esdeveniment
(@uabbarcelona Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@]_ultimavolta Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia

@annaschzz Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
(@nataaliiaab Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@claudiasamarra Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@norabruguee_ Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@lastussys Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
(@aaleeixx_ Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@biblioteques_uab Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
(@veterinariauab Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@helenagf5 Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@sofiafalces Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@elenamarinart Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@rogerdn__ Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
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(@marta.castany Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@podcastpicotres Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@miticbrand Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@hugomoya Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@agordillo_esctitor Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@elsdescontrolatss Menci6 a stories d’Instagram El mateix dia
@ximo_prods Post estatic compartit Dies posteriors
@lynegroup Menci6 a stories d’Instagram Dies posteriors
(@uabmedia Menci6 a stories d’Instagram Dies posteriors
@paulaamoontes Menci6 a stories d’Instagram Dies posteriors
(@ali_alkarkhi Reels sobre 'esdeveniment Dies posteriors

Taula 23. Recull de les mencions a Instagram dels assistents de 'esdeveniment de

“Create&Connect”. Font: Elaboracié propia.

8.2. Avaluaci6 de P’estrategia de comunicacio

Per a I’avaluacié de I'impacte digital de 'esdeveniment, s’ha analitzat exclusivament I’activitat a la
xarxa social Instagram (@createiconnect), ja que és la plataforma que proporciona de manera
més clara i accessible els principals indicadors de rendiment (KPIs) per a I'usuari. El periode
d’analisi compren del 2 de marg al 12 de maig, durant el qual es van publicar un total de 46

continguts i es va assolir una comunitat de 286 seguidors.
8.2.1. Cobertura

En aquest apartat, s’analitzara la cobertura, entesa com el nimero de persones impactades
—comptes en el cas de xarxes social—, per una campanya, segons I’Estudi General de Mitjans
(2024). Aquesta dada és important per saber quanta gent ha estat impactada pel missatge, podent
valorar aixi quina ha estat la seva repercussio i quins mitjans han arribat a més public (vegeu

Figura 24).
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Figura 24. Grafic circular sobre el reach a la xarxa social d’Instagram. Font: Elaboracié propia a

partir del panel per a professionals de I’aplicacié.

16.4%

51.0%

32.6%

Reels Posts estatics Stories

Nota: La cobertura® a la xarxa social Instagram ha estat de 19.459 comptes assolits, comptant
com a data d’inici la primera publicacié (2 de marc) i la ultima (12 de maig). Si dividim aquesta
cobertura segons el format dels continguts que s’han anat publicant, obtenim els segtients
resultats: els reels son el format que millors resultats ha obtingut, amb un 51% dels comptes
assolits. Els segueixen els formats de post estatic, amb un 32,6% 1 finalment el format que ha

tingut menys rendibilitat ha estat el de stories, que han assolit tan sols el 16,4% dels comptes.

8.2.2. Engagement

Lengagement fa referéncia al nombre d’interaccions o participacions que els usuaris han
realitzat en un anunci, en relacié amb el total d’impressions que s’han generat (EGM, 2024). Es
calcula com la relacié entre el nombre total d’'interaccions (com clics, comentaris, comparticions o
reaccions) i el nombre d’'impressions generades. Aquest KPI és fonamental per avaluar no només
'abast de la campanya, sind també la qualitat de la seva recepci6 i el grau d’implicaci6 del public

amb el missatge (vegeu Figura 25).

% Resultats de KPI’s del compte d’Instagram. Consultar a 'annex 15.
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Figura 25. Grafica circular sobre /engagement del perfil d’Instagram de @createiconnect. Font:

Elaboracié propia a partir del panel per a professionals de I’aplicacio.
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31,9%

Seguidors
68,1%

Nota: Del total d’interaccions, un 68,1 % van ser realitzades per persones que ja seguien el

perfil, mentre que el 31,9 % provenien de comptes que encara no eren seguidores.

El compte de I'Instagram de I'esdeveniment va generar un total de 2.425 interaccions amb el
perfil, sumant /kes, comentaris, compartits i guardats. En total, 747 comptes diferents van
interactuar amb el contingut relacionat amb I'esdeveniment. Aquest fet indica una bona capacitat

de difusi6 i abast més enlla de la nostra comunitat de seguidors.

A continuacid, es mostra Uengagement del compte d’instagram segmentat per tipus de contingut.

(vegeu Figura 26):

110



Figura 26. Interaccions del perfil d’Instagram de (@createiconnect segmentat petr tipus de

contingut. Font: Elaboracié propia a partir del panel per a professionals de I'aplicacié.
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Nota: Destaca especialment el format reel, que representa el 59,7 % del total d’interaccions.
Aquests videos van generar 1.300 m’agrades, 135 comentaris, van ser guardats 28 vegades 1
compartits 48 vegades, confirmant-se com el format amb més capacitat d’impacte i difusié. Les
publicacions estatiques van representar el 35,8 % de les interaccions, amb un total de 788
m’agrades, 57 comentaris i 22 guardats. Finalment, el format de storzes va concentrar el 4,5 %
de la interacci6 total, tot i que el seu caracter efimer i immediat el fa rellevant com a eina de

suport i dinamitzacié durant els dies clau de I'esdeveniment®.

8.2.3. Conversions

Entenem el concepte de conversié com a 'accié que es duu a terme a la fase final del funnel de
vendes. En el cas de 'ambit digital i, concretament a les xarxes socials, aquesta accid es tradueix al

nombre de clics que es realitzen a la URL vinculada a la publicacié analitzada (EGM, 2024).

En el nostre cas, cal destacar que la seleccié dels 15 projectes participants a “Create&Connect” es
va realitzar mitjancant un formulari accessible a la biografia del compte d’Instagram de

I'esdeveniment, que va estar actiu des del 2 fins al 30 de marg de 2025.

SResultats de KPI’s del compte d’Instagram. Consultar a annex 15.

111



Per tal d’avaluar les conversions obtingudes a través del nostre compte d’Instagram, ens hem
centrat en el nombre de persones que van fer clic a 'enllag que redirigia al formulari d’inscripcio.
En total, es van registrar 70 clics, considerats com a conversions inicials. D’aquestes, 23 persones

van acabar omplint el formulari.

Aixi doncs, la taxa de conversi6 es calcula dividint el nombre de formularis completats (23)
entre el nombre total de clics a I'enllag (70) i multiplicant el resultat per 100. Aixo dona com a

resultat una taxa de conversio del 32,85%.

8.3. Avaluaci6 global del projecte

En aquest apartat s’avaluara el projecte de manera global, posant especial atencié al grau de
compliment dels objectius establerts previament en el marc teoric, seguint el model SMART de
Doran (1981). A més, s’analitzara la visibilitat de la marca i dels participants abans i després de
I'esdeveniment, aixi com el creixement sostingut de 'audiéncia i I'interés generat un cop finalitzat

I'esdeveniment.
8.3.1. Compliment dels objectius

Al llarg del projecte, ens haviem proposat cinc objectius especifics (SMART) vinculats a la
participacié, la visibilitat, la comunicacid, l'organitzacié i I'avaluacié de lesdeveniment. A

continuacio, es detalla el grau d’assoliment de cadascun:

1. Fomentar la participacié estudiantil: Aquest objectiu s’ha complert satisfactoriament.
S’han aconseguit 15 projectes participants de diverses disciplines (emprenedoria,
comunicacié, musica, psicologfa...), oferint una mostra diversa i representativa del talent
estudiantil de la UAB. A més, I’espai ha servit com a plataforma de projeccié per a aquests
estudiants, tal com es pretenia. La inscripcié es va tancar dins del termini previst i es va
treballar conjuntament amb els participants per definir una estructura clara per a cada
presentacié o exposicio.

2. Aconseguir una assisténcia significativa per generar impacte: Tot 1 que previament
s’ha indicat que I'esdeveniment va comptar amb un total de 200 assistents, no es pot

determinar la xifra exacta amb precisid, perdo aquesta estimacié s’hi apropa
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considerablement. Aquesta xifra, tot i no arribar a 'objectiu inicial de 300, representa una
participacié significativa tenint en compte les circumstancies i la naturalesa de
I'esdeveniment. La difusié prévia mitjancant canals oficials de la UAB 1 xarxes socials
gestionades per participants i delegats va contribuir notablement a aquesta assisténcia.
Desenvolupar una estratégia de comunicaci6 solida: La campanya de comunicacio
es va iniciar el 2 de mar¢ i es va mantenir activa fins una setmana després de
I'esdeveniment, el 12 de maig. Durant aquest periode es van publicar un total de 46
continguts a xarxes socials, entre publicacions informatives, promocionals i
recordatoris. Aquesta estratégia va aconseguir generar 80.170 visualitzacions, superant
ampliament objectiu inicial de 15.000 visualitzacions”. La col‘laboraci6 amb els
canals institucionals de la UAB, aixi com amb els participants, va permetre una difusié
efectiva, constant i coherent amb els valors i objectius del projecte.

Garantir una experiéncia fluida i organitzada per a participants i assistents: Tot 1
algunes adaptacions d’dltima hora a causa de la pluja, es va mantenir una estructura clara
de Pespai, diferenciada per categories, i es van celebrar més de tres reunions de
coordinaci6 amb 'equip organitzador. La planificacié prévia va ser fonamental per poder
reaccionar davant els imprevistos 1 garantir que ’experi¢ncia fos fluida i ben valorada per
tothom.

Recollit un bon feedback de P’esdeveniment per part dels assistents i els
participants: Les enquestes de satisfacci6 estaven disponibles tant durant 'esdeveniment,
especialment dirigides als assistents, com en el periode posterior a la jornada. Es van
recollir més de 50 respostes, que han permes extreure conclusions sobre punts forts i
arees de millora. A més, vam recopilar un feedback qualitatiu directe dels responsables de
cada estand, que en general va ser molt positiu, destacant la bona organitzacio i la qualitat
de I'experiencia. L’analisi d’aquestes dades ha estat clau per valorar 'impacte del projecte i

orientar futures edicions.

Aixi doncs, en conclusid, considerem que els objectius marcats s’han complert de manera

satisfactoria, tant pel que fa a la participaci6 i impacte com a organitzaci6 i 'avaluacié posterior.

Malgrat alguns reptes logistics 1 externs, 'esfor¢ col‘lectiu i la implicacié dels participants han

estat claus per assolir els resultats esperats.

"Resultats de KPI’s del compte d’Instagram. Consultar a annex 15.
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8.3.2. Visibilitat dels participants i de la marca abans i després de

I'esdeveniment

A continuacid, es presenta una taula comparativa amb el nombre de seguidors que tenien els

comptes d’Instagram dels projectes abans de participar a 'esdeveniment i un cop finalitzat.

També s’analitzara I'evolucié dels seguidors del compte oficial de 'esdeveniment, comparant les

dades previes amb les actuals (vegeu taula 27):

Compte Seguidors abans de | Seguidors després Diferéncia (+/-)
d’Instagram Pesdeveniment de P’esdeveniment

@elenamarinart 739 755 +16
@elsdescontrolatss 235 289 +54
@focus_academy_s 187 188 +1
antcugat

@agordillo_escritor 519 535 +16
@lopako.care 117 140 +23
@portfoliohelen 137 142 +5
@podcastpicotres 511 610 +99
@]liljlayy 991 1.011 +20
@nows.es 39 44 +5
@laura_hp22 460 464 +4
(@m.c.crochet_ 97 122 +25
(@marta.castany 1.037 1.102 +65
@miticbrand 380 490 +110
@natudecor__ 71 78 +7
(@create&connect 221 287 +66

Taula 27. Evoluci6 de seguidors a Instagram abans 1 després de 'esdeveniment. Font: Elaboracié

propia.
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L’analisi de Tevoluci6 dels seguidors als comptes d’Instagram mostra un creixement
generalitzat en tots els projectes participants després de la celebraci6 de l'esdeveniment
“Create&Connect”. Destaca especialment el cas de @miticbrand, amb un increment de 110
seguidors, seguit de @podcastpicotres (+99) i @marta.castany (+65). Aquest augment
satribueix a la visibilitat i projeccié obtinguda durant 'esdeveniment. Pel que fa al compte oficial
de l'esdeveniment, @create&connect, aquest ha experimentat un creixement significatiu de
66 seguidors, passant de 221 a 287, fet que reflecteix 'impacte positiu de la iniciativa i I'interes

generat entre el public assistent 1 digital.

8.3.3. Documentaci6 fotografica i videografica de 1'esdeveniment

L’esdeveniment va ser documentat tant fotograficament com videograficament amb
Pobjectiu de preservar-ne un registre visual complet i de qualitat. Aquest material permet
no només fer difusié posterior de 'activitat, sin6 també analitzar-ne 'impacte, la participacio i la

dinamica general de la jornada.

Pel que fa a la documentacié fotografica, es va realitzar un seguiment visual capturat per
@ximo_prods (perfil d’instagram) al llarg de tot l'esdeveniment. Les fotografies capturen
moments clau, com ara les intervencions dels participants, les activitats interactives i 'ambient
general, amb una atencié especial a la representacié de la diversitat del public i la posada en
escena. Aquest recull fotografic s’ha compartit parcialment a les xarxes socials oficials de

I'esdeveniment (@createiconnect).

Figura 27. Creadores 1 organitzadores de “Create&Connect”. Fotografia propia
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Figures 29 i 30. Ambient dia de 'esdeveniment “Create&Connect”. Fotografia propia
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Quant a la documentacié videografica, a les plataformes oficials de I’esdeveniment,
concretament als perfils d’Instagram i TikTok (@createiconnect), s’ha publicat un video
recopilatori que documenta les principals activitats realitzades durant la jornada. Aquest material
audiovisual permet observar 'ambient generat, el grau de participaci6 del public assistent 1 alguns
dels moments més rellevants de l'acte. Podeu consultar el video en el segiient enllag:

https:/ /www.instagram.com/reel/DJThd384NVGU /?utm source=ig web button share

sheet&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

Paral‘lelament, UABmeédia, espai universitari dedicat a la formacié mitjancant la creacio,
producci6 i difusié de continguts audiovisuals innovadors i de qualitat, va realitzar un programa
especial sota el titol “Especial | Create&Connect”. En aquest espai se’ns realitza una entrevista
centrada en diversos aspectes del projecte: I'origen de la iniciativa, les motivacions que I’han
impulsat, 'impacte generat i les perspectives de continuitat per a futures edicions. El programa
inclou també un resum visual de tota la jornada. Podeu consultar el video en el segtient enllag:

https:/ /uab.media/clip/1314 /especial-create-and-connect

Figura 31. Entrevista realitzada per UABmeédia. Fotografia propia
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9. Conclusions

Arribats al final d’aquest projecte, es presenten les conclusions a partir d’un repas general dels
punts tractats al llarg de la memoria. Per comengar, es destaquen diversos aspectes clau extrets del

marc teoric que han estat fonamentals per a la definicié 1 execucié del projecte.

En primer lloc, podem afirmar que “Create&Connect” s’ha mantingut fidel a les categories en
que inicialment el vam emmarcar. Segons la classificacié proposada per Shone i Parry (2004),
I'esdeveniment ha actuat com un esdeveniment organitzacional, ja que ha assolit amb eéxit
I'objectiu de generar espais de trobada i interaccié entre membres de la comunitat universitaria,
facilitant el networking i Tintercanvi d’experiencies. Alhora, també s’ha consolidat com un
esdeveniment cultural, gracies a les propostes creatives presentades, que han posat de manifest la
riquesa de visions, inquietuds i talent dels participants. Seguint la classificacié de Du Cros i Jolliffe
(2014), podem reafirmar que ha estat un enriching event, ja que ha promogut el desenvolupament
personal 1 creatiu dels assistents, i alhora un affirming event, oferint un espai on expressar

identitats i valors propis, refor¢ant el vincle amb la institucié universitatia.

En segon lloc, s’ha utilitzat com a referencia el model estandarditzat de planificacié
d’esdeveniments de Dawson i Basset (2014), que ha proporcionat una estructura
metodologica clara per abordar la preparacié i el desenvolupament de I'esdeveniment. Cal
destacar que, malgrat ser una font de I'any 2014, 1 tenint en compte la rapidesa amb que
evoluciona el sector dels esdeveniments, aquest model ens ha servit com un referent essencial al
llarg de tot el procés, per la seva claredat, flexibilitat, qualitats que el fan adaptable a les necessitats

actuals.

Respecte a la metodologia qualitativa, aquesta s’ha basat en entrevistes en profunditat i focus
group a través de lestructura proposada per Pere Soler. D’una banda, les entrevistes, ens han
ajudat a identificar i entendre millor aspectes essencials com les tendéncies emergents,
aportant un coneixement més proper i contextualitzat. Entre aquestes tendéncies, destaquem 1'as
de tecnologies digitals, molt demandat per diversos participants, que volien incorporar
elements interactius als seus estands, ila difusié i comunicacié digital, que s’ha evidenciat com
un factor determinant per assolir una bona participacié i garantir ’éxit del projecte. D’altra

banda, el focus group, ens ha servit per a construir la identitat de marca i l'estratégia de
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comunicaci6 a través de opini6é de persones que no només soén expertes en comunicacio, sind

que també formen part del nostre public objectiu.

Aixi doncs, 1is de la metodologia qualitativa ens ha permes contrastar la informacié de les
fonts academiques amb altres referents més actualitzats, enriquint aixi la rigorositat informativa

del nostre treball.

Paral-lelament, durant el desenvolupament del projecte “Create&Connect”, els objectius definits
inicialment seguint Penfocament SMART han servit com a guia per orientar totes les accions i
decisions. A continuacio, es presenta una avaluaci global dels resultats obtinguts en relacié amb

cadascun d’aquests objectius.

Es pot afirmar que el projecte ha assolit amb exit tots els objectius establerts en la seva fase
inicial. S’ha fomentat de manera efectiva la participacié estudiantil, amb una implicacié activa i
entusiasta per part dels participants, que han aportat propostes creatives i1 diverses dins les
diferents categories artistiques 1 emprenedores. L’assisténcia a I'esdeveniment ha estat
significativa, 1 s’ha constatat un flux constant de public al llarg de tota la jornada, fet que
demostra linterés generat i la capacitat de convocatoria assolida. A més, la campanya de
comunicacié ha estat un pilar fonamental per garantir la visibilitat del projecte, gracies a una
estratégia planificada i ben executada que ha tingut un impacte positiu a les xarxes socials i

als canals institucionals.

Pel que fa a la gestié i organitzacid, la coordinaci6é previa i la planificacié detallada van
permetre el desenvolupament fluit de Iactivitat, amb una estructura clara i funcional que va
afavorir una experiéncia satisfactoria tant per als participants com per als assistents. La recollida
de feedback mitjancant enquestes de satisfaccié ha permes identificar fortaleses rellevants i,
alhora, detectar oportunitats de millora que poden contribuir a futures edicions encara més
enriquidores. A més, també es van recollir les opinions dels expositors a través d’una enquesta
qualitativa de quatre preguntes. En general, tant la valoracié per part del public com per part
dels participants ha estat molt positiva, ja que molts van manifestar la seva voluntat de

repetir ’experiéncia.

Aixi doncs, el projecte no només ha complit amb els objectius marcats, siné que s’ha consolidat

com una proposta de gran valor dins ’ambit universitari, capa¢ de promoure el talent
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emergent, potenciar la creativitat i generar espais de trobada i collaboracié entre membres de la

comunitat.

Aixi mateix, al llarg del desenvolupament del nostre projecte i en I'organitzacié de 'esdeveniment,
ens hem trobat amb diverses limitacions de factors externs que han condicionat tant el procés
com la seva execuci6. En primer lloc, el pressupost ha estat una de les dificultats més grans, ja
que comptavem amb zero euros de partida. Malgrat aixo, hem assumit personalment alguns
costos com la decoracié i la impressié de la cartelleria, per tal de garantir que 'esdeveniment es

pogués dur a terme amb la qualitat desitjada.

Una altra limitacié destacada ha estat el clima, un factor que, com ¢és habitual, no es pot
controlar. Ens hem trobat en una ¢poca amb pluges freqiients que han condicionat la
disponibilitat i 'adequacié dels espais on haviem previst celebrar esdeveniment. Aixo ens ha
obligat a adaptar-nos rapidament i a replantejar la distribucié de 'espai. De fet, fins 1 tot el mateix
dia de 'esdeveniment vam haver de fer canvis d’altima hora 1 improvisar, ja que, malgrat tenir un

planol préviament elaborat, la pluja va fer necessari reorganitzar-lo sobre la marxa.

Pel que fa al recolzament institucional, valorem positivament el suport rebut, especialment pel
que fa a la informacié facilitada i la cessié d’alguns materials. Tot 1 aixo, 'organitzacié ha requerit
un alt grau d’autonomia per part nostra, ja que sovint hem hagut de gestionar pel nostre compte
aspectes com el muntatge del material, el seu transport o la sonoritzacié de I'espai. Aquesta
llibertat ens ha permes desenvolupar el projecte amb molta iniciativa propia, perd també ha

implicat fer front a certs reptes logistics de manera independent.

Finalment, el fet que I'exit de 'esdeveniment depengués en part de terceres persones
—concretament, de la participaci6 de 15 projectes diferents— afegia un component de
complexitat que no depenia directament de nosaltres. Tot i aixo, volem posar en valor la
responsabilitat 1 el compromis de tots els participants, ja que cap va fallar, 1 gracies a aixo,

I'esdeveniment es va poder dur a terme amb exit.

Tenint en compte totes les limitacions que ens hem trobat i, després de reflexionar sobre el
desenvolupament de l'esdeveniment, considerem que hem actuat de manera efectiva i amb una
alta capacitat resolutiva. No obstant aixo, hem identificat diverses arees de millora que

considerem rellevants per a futures edicions. En primer lloc, pel que fa a la dinamica interna de
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I'equip, som conscients que en certs moments clau ens hauria calgut una coordinacié més fluida
1 una definicié més clara i compartida de les prioritats i preferéncies de cada membre. Aquesta
manca de sincronitzacié en alguns instants va poder afectar, encara que de manera subtil, l'eficacia

global de la nostra tasca.

Pel que fa a la gestié del temps, valorem positivament la nostra capacitat per mantenir-nos dins
dels terminis establerts durant la major part del procés. Tanmateix, identifiquem una debilitat
significativa en la fase final, concretament en lestratégia de comunicacio, centrada en atraure
public perque vingués el dia de 'esdeveniment. Els terminis ajustats amb els que vam treballar en
aquesta ultima etapa van dificultar la difusi6 adequada de 'acte i la promoci6 del cartell, fet que
va limitar el nostre marge d’accié per generar més impacte. Tot 1 aixo0, ens va sorprendre molt
positivament la quantitat de gent que finalment va assistitr a 'esdeveniment, i estem molt

contentes amb el resultat assolit.

Pel que fa als aspectes més personals, la realitzacié d’aquest TFG ens ha permeés aprendre molt
més del que inicialment esperavem. Tot i que una de les nostres motivacions principals era
aprofundir en els coneixements sobre les relacions publiques, ens hem hagut d’enfrontar a
diverses situacions adverses que ens han fet desenvolupar habilitats i competencies en ambits que
no haviem previst. Hem apres a gestionar el temps de manera eficag i a perseverar, encara que ens
haguessin dit “no” en diverses ocasions. També hem desenvolupat la capacitat de gestionar
Pestres 1 d’actuar amb rapidesa en situacions d’incertesa, aixi com de respondre amb agilitat
davant les dificultats. Internament, hem practicat l'autogestié assignant-nos diferents rols i

establint #melines professionals per assegurar un correcte avang del projecte.

A més, aquesta experiencia ens ha permes descobrir el talent existent entre els nostres
companys, sovint desconegut i poc reconegut, ressaltant la importancia del suport mutu
entre estudiants. Hem comprovat que els joves sén persones molt agraides i dedicades, 1 que

realment duen a terme accions de gran valor i significat.

Finalment, voldriem compartir una petita reflexié. Sens dubte, un dels aprenentatges més grans i
inesperats que ens ha deixat aquest projecte ha estat adonar-nos del talent i la iniciativa que tenen

molts joves avui dia.
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Ens hem trobat amb propostes realment valuoses, creatives i amb un gran potencial per generar
impacte social, pero també hem pres consciencia d’una de les seves principals dificultats: la manca
de visibilitat. Aquests projectes sovint no disposen d’un espai ni d’un altaveu des d’on fer-se

coneixet.

Aquesta experiéncia ens ha servit per reafirmar dues coses: 1a confianga en la nostra generacié
i la nostra passi6 per la comunicacié. Quan ambdues es combinen, es poden arribar a fer

coses realment transformadores.
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Investigacio i analisi previa

Annex 1: Entrevista a Miriam Riera

Miriam Riera 1 Creus és llicenciada en Periodisme i1 Master en Direccié de Comunicacié
Empresarial i Institucional. Amb més de 15 anys d'experiencia en comunicacié estratégica i
relacions institucionals, ha treballat en premsa, empreses privades i administracié publica,
destacant en diversos departaments de la Generalitat de Catalunya. Actualment, dirigeix Efectiva
Comunicacié 1 combina aquesta tasca amb la docéncia en diverses universitats i xerrades en

comunicacio.
E: Entrevistadores | M: Miriam Riera

E: Al maig volem organitzar una fira on els estudiants de la UAB puguin presentar els seus
projectes. Projectes personals com ara un podcast, una marca de roba o un treball académic que

hagin fet i que els agradaria presentar. La idea és que sigui un espai per a tot tipus d’iniciatives.
g q g p q gut palp P

El volem fer d’una manera informal, més propera, perque tenim la sensacié que moltes vegades
aquests esdeveniments de networking sén massa formals. Creiem que seria més comode per a

tothom si ho enfoquem d’una manera més relaxada.

També volem que altres estudiants de la Universitat Autonoma puguin veure els projectes i
donar-los visibilitat. A més, ens agradaria que vinguessin alguns professionals per assessorar els
nostres estudiants. Per exemple, algii que ja tingui un podcast d’éxit i pugui compartir la seva

experiencia. La idea és contactar amb Alumni UAB quan tinguem els projectes seleccionats.

Moltes vegades, els treballs es queden només a les aules, pero creiem que hi ha molt de potencial
en totes les facultats. Seria una llastima que un TFG que ha donat lloc a una marca o un projecte
d’enginyeria no pogués veure la llum. Per aixo, volem donar l'oportunitat de mostrar aquests

projectes i ajudar a impulsar-los.
M: Comentaveu que farfeu un curs obert i després seleccionarieu un projecte?

E: Ara mateix estem en la fase de decidir quants projectes seleccionarem. El que volem fer és
filtrar la quantitat de projectes perque, si volem buscar per a cada projecte un estudiant que ja

hagi passat per aquesta experiencia, no podem acceptar-ne 50.000. Preferim tenir-ne pocs i fer-ho
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bé que no pas agafar-ne molts i no aconseguir els resultats esperats. L.a nostra idea és seleccionar

entre 10 1 15 projectes.

Ara mateix també estem en la fase de comunicacid, perque els estudiants encara no coneixen
aquesta iniciativa. Esta en una fase inicial, pero volem establir algunes bases. No volem posar
requisits estrictes, pero si que volem definir uns criteris per seleccionar projectes creatius o amb
alguna caracteristica especial. Si no ho fem, ens trobariem en la situacié de decidir de manera

arbitraria, i aix0 no seria just. Per tant, s’ha de seguir un criteri clar.

Tampoc sabem quin sera el nivell de participacié. Només parlant amb els nostres companys de
classe ja tenim dos o tres projectes en ment. Imagina't si ho obrim a tota la UAB, poden sortir

moltes iniciatives interessants.

M: Quants projectes voleu seleccionar? Després parlarem una mica del format, perd us volia
comentar que potser us esteu complicant massa intentant trobar un “match” perfecte per a cada

projecte. Aixo pot convertir-se en una feina immensa.

Aquesta idea de fer “match” esta molt de moda, pero és dificil d’aconseguir quan no es posa un
limit clar al tipus de projecte. Han de ser projectes tecnologics? Han de ser projectes de podcast?
Han de ser d’un ambit concret? Si limitéssiu una mica els criteris, seria més facil trobar

connexions entre projectes 1 participants.

Si obriu tant el ventall de possibilitats, crec que sera dificil trobar algt adequat per assessorar cada

projecte. Per aixo us proposo una altra idea: per que no us plantegeu fer un curs obert?

Aixi, es podrien presentar entre 10 i 15 projectes i fer una seleccié d’alumnes innovadors de
diferents ambits. ’emprenedoria no sempre depén del projecte en si, sind de la metodologia de
creacié. El més important no és tant el producte final, siné com ha sorgit la idea, quin pla de

negoci s’ha seguit, com s’ha gestionat la comunicaci6 i com s’ha dut a la venda.

Si agaféssiu 4 o 5 alumnes amb projectes en ambits diferents, podrien explicar la seva experiencia
1 compartir el seu aprenentatge amb tothom. Si, una proposta més general, no tan especifica com

ara: ""Tu tens un podcast, tu també tens un podcast..." sind una cosa més transversal.
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E: Al final tens rad, perque si algti ha sigut innovador en comunicacio, és igual que hagi creat un
podcast o una marca de roba. La comunicaci6 interessa a tothom. Exacte. També és interessant

veure com s’ha aconseguit el financament per dur-ho a terme.

Si, perqué no importa el tipus de projecte, siné6 com s’ha aconseguit I’exit. Pots haver buscat un
business angel, haver demanat un crédit en un banc o haver presentat un projecte a 'ajuntament

per rebre suport.

M: Jo, si fos vosaltres, no intentaria fer "match" entre projectes, perque aixo us portara molta
feina i1 potser no aconseguireu les expectatives desitjades. A més, després, en la comunicaci6 entre
ells, sera complicat gestionar-ho. En canvi, podtieu separar dues parts diferents de
I'esdeveniment: d’una banda, una exposicié de projectes seleccionats, i de l'altra, un espai de

debat o una taula rodona.

Personalment, els formats tradicionals de taula rodona no m’agraden gaire perque sén massa
estatics. Prefereixo formats més dinamics, amb butaques i sense barreres, on hi hagi quatre o cinc

emprenedors de sectors molt diferents.

Per exemple, un podria haver llangat un producte esportiu, un altre una marca de roba, un altre
un podcast 1 un altre qualsevol altra iniciativa innovadora. Si hi ha un moderador que els faci

preguntes, es podria generar un dialeg enriquidor entre ells.

Aquesta part del programa es podria fer abans o després de 'exposicié dels projectes. Després, es
podria tancar 'acte amb una sessié de networking, on tothom pugui interactuar lliurement. No sé
quin programa teniu en ment, perd aixo us faria la feina molt més facil. s més senzill organitzar
un esdeveniment centrat en un tema concret, com ara emprenedoria en esport, mercats simbolics

o nous canals de comunicacié. Quan obriu tant les opcions, la gestié es complica molt més.

D’aquesta manera, podrieu treballar en paral-lel. Podrieu seleccionar projectes mentre aneu

definint I’altre aspecte de 'esdeveniment.

Si, aix{ s’evitaria que tot es barregés i es perdria el focus. Té sentit, perque si treballem amb una
) q g p > p q
persona en un projecte, podem acabar despenjant l'altra part del treball, i aixo ho complica. Crec

que hi ha tres ambits diferents i és més facil treballar en paral-lel.
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E: En general, tots els projectes tenen una relacié entre ells, pero aquesta relacié és més aviat
metodologica. Al final, el que importa és com s’ha aconseguit portar el projecte a terme,
independentment de quin sigui. Si et sembla bé, comencem amb les preguntes més teoriques que

necessitem, i després podem acabar de parlar sobre altres aspectes.
M: D’acord, perfecte.

E: Quin paper tenen els esdeveniments en la comunicaci6 i la imatge d’una empresa o

institucio?

Mira, els esdeveniments soén una eina de comunicacié molt potent. Tenen una caracteristica que
altres mitjans no tenen: el directe. Cada esdeveniment és unic, encara que es repeteixi

periodicament, perque sempre hi ha variacions.

L’emocié de viure alguna cosa en el moment és incomparable. Encara que després es pugui
gravar 1 utilitzar el material per a futurs continguts, res substitueix la sensacié del directe. Per aixo
sempre recomano gravar els esdeveniments, perque els highlights poden ser molt utils més

endavant.

Els esdeveniments presencials tenen una forga especial. Els formats hibrids i en linia tenen molts
avantatges: son més sostenibles, redueixen desplagaments, perd mai podran substituir totalment la
presencialitat. Les olors, les textures, el contacte huma... Els éssers humans som socials i, per molt
que es desenvolupin noves tecnologies, el format presencial sempre tindra un impacte més

profund.

Els esdeveniments no només comuniquen un missatge, sind que transmeten emocions a través de
tots els sentits. Amb la realitat augmentada, la realitat virtual i la intel-ligéncia artificial, es poden
personalitzar encara més. De fet, la IA permet concixer els interessos dels assistents abans que

entrin a esdeveniment i1 adaptar 'experiéncia segons les seves preferéncies.

Dit aixo, un esdeveniment té un impacte més limitat en quantitat de public respecte a altres
estratégies de comunicacio, com una campanya de marqueting o de relacions publiques. Excepte

si parlem d’un esdeveniment de gran envergadura, com uns Jocs Olimpics.

A més, els esdeveniments son una eina cara en comparacié amb altres canals de comunicacio. Ara

bé, la seva poténcia rau en la capacitat d’impacte directe i la generacié d’experiéncies memorables.
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Raymond Torrents, un expert en organitzacié d’esdeveniments, ha escrit molt sobre aixo. Parla de
com els esdeveniments tenen una gran for¢a en la comunicacié corporativa i en la creacié de

vincles amb el pablic. Recomano llegir-lo si voleu aprofundir en aquest tema.

E: D’acord, crec que has respost molt bé la pregunta. Ia segiient és si creus que els

esdeveniments continuen sent rellevants en un mén cada cop més digitalitzat?

M: Totalment. Els esdeveniments continuen sent essencials. La digitalitzacié pot ajudar a
millorar-los, pero no els substitueix. Només cal veure com funciona el MWC o I'ISEC. Sén
esdeveniments on milers de persones es desplacen fisicament per assistir-hi, malgrat que podrien

seguir-ho en linia. Aixo no passa per casualitat.

Hi ha esdeveniments que funcionen molt bé en format digital, perd quan hi ha una part de
networking, el presencial és insubstituible. La interaccié cara a cara no és el mateix quan es fa en

linia.

Dit aixo, si que hem d’aprofitar les eines digitals per fer els esdeveniments més innovadors i

personalitzats. El futur passa per combinar el millor de cada format.

E: Perfecte. La seglient pregunta esta més enfocada en el public: com poden contribuir els

esdeveniments a la creacié de comunitats i a la fidelitzacié del public?

M: Depen molt de com es plantegi 'esdeveniment i de quin sigui el seu objectiu. Un dels errors
més comuns és organitzar un esdeveniment sense tenir clar per a que serveix. M’he trobat molts
casos de clients que volen muntar un esdeveniment simplement per sortir als mitjans. Aixo no és
una estrategia solida. Primer cal definir que volem comunicar i qué volem aconseguir. Un cop

tenim clar Pobjectiu, decidim si un esdeveniment és realment la millor eina per assolir-lo.

Els esdeveniments tenen un gran poder per generar comunitats perque fomenten la proximitat i
la interaccié. Les emocions sén contagioses. Quan una persona esta en un ambient ple

d’entusiasme, la seva percepcid de 'experiéncia es multiplica.

Si aconsegueixes que el public visqui Pesdeveniment com una experiéncia emocionant, captar la
seva atencio i fidelitzar-lo sera molt més facil.. gafes molt més rapid la tensié de la gent. Ara,

evidentment, l'esdeveniment va ser potent per poder generar aixod. Fs aquesta capacitat de
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transmetre les emocions de manera molt més directa, de manera molt més ritmica, amb tot un

seguit de caracteristiques que altres canals no tenen.

E: Seguint amb el tema de les tendencies en l'organitzacié d’esdeveniments actualment, la
segiient pregunta és: Quines soén les tendéncies principals en Iorganitzacio
d’esdeveniments avui en dia, el 2025? Perque, si, hem trobat informacié del 2015, 2017, pero
clar, era pre-Covid. Després de la pandémia, interpretem que tot ha canviat moltissim i ara no

sabem com es troba la situacio.

M: Les tendéncies, algunes han canviat molt, i de les quals podem parlar. El que és una tendencia
¢s la incorporacio de les noves tecnologies. Fa 10 anys no trobaves un holograma presentant un
esdeveniment, 1 ara te’l pots trobar. Recordo un acte, per exemple, quan el Junqueras estava a la
preso. Van fer un miting amb un holograma del Junqueras des de la preso, a I’escenari. Pero no és
"inica vegada que ha passat. De fet, en una pel-licula de la saga de Marvel, crec que era
"Avengers", o potser d'una altra saga, Hugh Jackman va fer una roda de premsa des d’Amsterdam
amb un holograma, des de ’Amsterdam, presentant-se aixi. I’esdeveniment era completament
real pero l'holograma va ser una part essencial. O, per exemple, el meu amic que és molt fan de
Whitney Houston, que va pagar per veure un holograma d'ella en un concert. Fa 10 anys aixo no

passava, 1 avui és normal.

Les noves tecnologies sén una tendéncia clara. Quan patlo de hologrames, vull dir també des de
la incorporacié de la tecnologia per poder accedir a un esdeveniment, fins a la personalitzaci6 a
través de la intelligencia artificial, la realitat augmentada i virtual. Tot aixo ha canviat molt, 1 aixo

és només pel que fa a la part logistica d’un esdeveniment.

Pel que fa a altres tendencies, també hi ha canvis que no tenen a veure directament amb la
logistica pero que sén igualment importants. Un exemple és la creixent importancia de la
il'luminacié en els esdeveniments, sobretot aquells que es fan de nit o amb molta potencia. Fa
uns anys es gastava més en decorar lestructura fisica, com columnes o altres elements
arquitectonics. Pero ara s’inverteixen més diners en pantalles i video mapping. Amb les pantalles

. . .
pots fer el que vulguis; pots crear amb elles escenaris espectaculars que poden transformar ’espai

completament.
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Un altre aspecte que esta de moda sén els colors. S6n importants perque transmeten emocions.
Per exemple, els actes empresarials sovint s'associen amb el color blau, mentre que els actes
relacionats amb 'energia o la sostenibilitat es poden associar amb el verd. Els colors vibrants,
com el lila o el violeta, s’utilitzen cada cop més en esdeveniments, tot i que, a nivell d’il:luminacio,
pot ser complicat il-luminar amb llum freda perqué les persones poden aparéixer pal-lides. Es una
cosa que es fa més a les esdeveniments de nit, on es fan servir colors daurats i tons més calids per

crear una atmosfera potent.

A més, dues tendéncies que cada cop guanyen més forca en els esdeveniments son la
sostenibilitat i el compromis social. La sostenibilitat, pensant sempre en el respecte pel medi
ambient, inclou 1'ds de materials sostenibles, reciclats o reciclables. Aquesta practica s'aplica a
arees com l'escenografia i la decoracio, evitant 1'is de plastics, aixi com a la reduccié de l'impacte
ambiental mitjangant la digitalitzacié per evitar la impressié de paper. A més, en el catering es
prioritzen utensilis compostables o la vaixella reutilitzable, i pel que fa als desplagaments, es

recomana 'ts de transport public per als assistents als esdeveniments.

Pel que fa al compromis social, s'esta promovent treballar amb proveidors que compleixin criteris
de sostenibilitat i que mostrin un compromis social, com ¢és el cas d'algunes empreses que

treballen amb persones amb discapacitats diverses.

E: La segiient pregunta és com influeixen les xarxes socials en la planificacié6 i exit dels
esdeveniments? I, també, com creus que les xarxes socials poden influir en la creacio

d'una micro tendéncia o moda?

M: Depén de quines xarxes socials estiguem parlant. Es una qiiestié de generaci6 i del public al
qual et dirigeixes. Us posaré un exemple personal. Vaig ser enredada per un grup de 'ajuntament
de la meva zona per muntar un acte de presentacié de la nova junta de 'associacié de veins. Com
ho comunicarem? La questié va ser triar bé el canal, depenent del nostre public. El president de
I'associaci6 em va dir: “Hem de crear un compte d’Instagram perque és una xarxa molt
important.” I jo li vaig preguntar: “Pero, tu tens Instagram?” I ell em va respondre que el feia
servir només per controlar el seu fill. Li vaig dir: “Si tens un fill gran 1 utilitzes Instagram només

per controlar-lo, creus que el teu public ho veura per Instagram?”
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El meu barri és relativament envellit, aix{ que les xarxes com Instagram o Twitter no sén la millor
opcid. La gent del barri es guiara més per cartells fisics a les portes, és un canal que els és més
familiar. Potser si mirem una xarxa com Facebook, que és més utilitzada per la generacié més
gran, funcionara millor. Les xarxes socials séon importants, si, pero depén de saber quin canal
utilitzar segons el public. Per exemple, per al vostre cas, si esteu parlant d'un esdeveniment més
juvenil, Instagram i TikTok seran fonamentals. Pero, per a un public més empresarial, LinkedIn és
una de les millors opcions. Linkedin té molts grups d'emprenedors i professionals amb els quals
podeu connectat, perdo no es tracta només de crear un compte i publicar un post. S'ha de

gestionar bé, buscar grups de discussio, interactuar i crear connexions.

Es de la logica del mén. Es de sentit comi. No cal que us ho diguem. No hi ha aquesta
informacié6 tal qual, tot i que sigui logica, no la podem trobar a fons. Ho he dit jo, ho he pres
quatre anys de carrera. De vegades, coses poden semblar molt poc modernes. Vosaltres esteu a la
UAB i I'estat de mena voleu fer la UAB i voleu que els protagonistes siguin els seus estudiants a la
UAB. Segur que teniu un entrenament, segur que teniu un correu institucional, pero és que jo us
dic, la cosa més cutre i brou del moén és fer cartells 1 batxar-se. Si, també teniu aixo. Jo crec que és
el que més funcionaria també aqui i després una cosa que es diu el boca a orella, és a dir, buscar
prescriptors, ¢és a dir, gent del vostre entorn que conegueu d’altres facultats que us facin de

prescriptors que siguin el vostre entabeu en aquestes facultats.

E: S, de fet al principi quan vam plantejar la primera idea el que vam fer va ser parlar amb els
nostres amics d’altres facultats i passar una primera enquesta a veure si sortia algun projecte 1 ens
van sortit com 5 o 6 i vam dir, va, fem el TFG d’aix6. Vam tenir molts, fem no fem, fem no fem,
pero ara ja ens hem decidit a fer-lo perque ja hem tret el suport d’una persona que ens ha dit que

va, funcionara.

M: Clar, en aquest cas, si ja teniu fets aquests contactes, és una molt bona oportunitat perque us

ajudin a transmetre el missatge.

E: Estem arribant a les dltimes dues preguntes que sén més relacionades amb el perfil de la
persona que organitza I'esdeveniment. Quin repte s’enfronten actualment els organitzadors

d’esdeveniments i com els poden superar?

138



M: Estem en un mén hiper saturat d’informacié que costa molt diferenciar-se. Es a dir, llavors, i
a més a més, una cosa és 'organitzador 1 I'altra cosa el promotor. El promotor és qui t'engarrem
I'esdeveniment. Diu, jo vull que em muntis un esdeveniment de no sé que. I tu com a
organitzador parles al productor, que aquest és el segon repte dels productors, cada vegada costa
més trobar productors d’esdeveniments, 'organitzador té una gran dificultat, que és com innovar

amb aquelles coses que donen pel que donen.

Us poso un exemple, jo ara organitzo una jornada d’eficiéncia energetica en instal-lacions
esportives. El tema, ja us podeu imaginar, cal donar pel que dona i és el que és. I té un repte
perque dius, clar, si és una cosa que es fa anualment, d’una llarga a Plaltra no surten temes
innovadors per poder explicar. Pero és que a més a més et diuen, pero és que avui hi ha un puablic
diferent. El sector és el que és. Jo no puc inventar noves instal-lacions esportives, pot haver-hi
dos, tres, no surten com voler. I després hi ha un tema que el promotor sempre vol veure coses
noves. Per exemple, quan tu dius un esdeveniment, els esdeveniments periodics sobretot, hi ha
d’haver una certa continuitat perque la gent tingui el record. Aquesta continuitat pot venir per
moltes vies. Pots fer una estructura de programa, pots fer un espai, pots fer unes dates que han
de ser sempre similars. Al marg, cada any ho fem al Club. Als Goya, als Oscar, penseu en el
Mobile, penseu que tots es fan en una ¢poca de 'any on les passarel-les de moda, fixeu-vos, pero

sempre es fan en unes epoques de 'any que son recurrents.

Trobar el moment és molt important, és a dir, la tria del lloc, de Pespai, i la tria de la data és
superimportant en els esdeveniments, perque si no tries bé la data i no tries bé I'espai, has pogut
molt bé. Llavors, qué vas, que et trobes a la... O sigui, un dels grans reptes dels organitzadors és
que els promotors tenen idees. Sempre heu de dir-ho, pero és aixi. Es adir, i de vegades som molt
encertats, pero de vegades no ho som. Jo és que tu, no, jo és que aquest any vull anar a un lloc
diferent, no? Jo aquest any vaig trobar un esdeveniment que em deien. Es que volem sortir de
Barcelona, no? No volem fer ’esdeveniment a Barcelona. I jo em sentia, ja bé, no. No volem fer
I'assalari a Barcelona. Jo en sé d’alla. Ja puc entendre que vulgueu canviar d’espai, que no vulgueu
fer-ho al mateix lloc que sempre, que a tots ens agrada canviar. Pero si fa sortir de Barcelona és
un risc, perqué on hi ha la majoria de les instal-lacions esportives que ens vénen a veure? A
Barcelona. Llavors, si anem a matar-ho, perdrem public. Si hi ha risc de perdre public, perdrem
financadors, patrocinadors, expositors... Aixo és el que es busca. Llavors, la gran dificultat de

I'organitzador és entendre el promotor, o bé que 'encerta o bé que s’equivoca. Aixo és un dels
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grans reptes. Un dels grans reptes també pels organitzadors d’esdeveniments és quan, al final, el
client o el client que demana que organitzis 'esdeveniment posa unes condicions, a banda del
pressupost, no et dic fins i tot si més, perque sempre hi ha un limit. Aixo és el primer que us vull

dir, que és una cosa en la qual no pensem, 1 aixo quan costa, pero tot costa.

A banda d'uns limits pressupostatis, et posa unes condicions minimes que sén un programa, és a
dir, qué vull que passi a l'esdeveniment, i una data aproximada. I de vegades aquella data és
horrorosa, perque hi ha poc temps, perqué no tens marge, perque sobretot en grans ciutats cada
cop és més dificil rebaixar i fer esdeveniments que siguin correctes i assequibles. Llavors, el repte
més gran de l'organitzador és treballar en poc temps, perque en poc temps pots fer moltes coses,
pero és molt dificil, perque comenca a sostenir més possibilitats de reserves, els preus pugen... Jo
us dic que de vegades m'he trobat amb... Me'n recordo una vegada que ens van convocar a un
esdeveniment, jo anava amb un client que havia d'anar a una taula a un ingrés del mateix centre
intim o de cuidar o alguna cosa d'aquestes. I aquells senyors van posar unes dates i van adquirir
un hotel, no me'n recordo com es deia. Pero resulta que aquell cap de setmana que feien el
congrés, jugava el Bar¢a-Madrid. Juguava el Madrid-Barca. Un hotel al costat del Bernabéu. I dius,
munta el congrés. El que passa al gran repte és que el que vol fer I'esdeveniment no sap tot aixo,
perque no és un professional. Si vol coses que tu li has de fer entendre que poden ser o que no
poden ser, o que, de vegades fent petites variacions, l'esdeveniment té moltes més possibilitats

d'eéxit.

E: Quines habilitats consideres que en el futur, o que els professionals del sector en un

futur? per exemple nosaltres, d'aqui uns anys, haurfem de tenir aixi com les essencials.

M: Es molt facil perque per comencgar és evidentment entendre la comunicacié perque és la base,
capacitat relacional, una gran capacitat d'ordre i d'organitzacié. Per aixo que en esdeveniments tot

el que son les eines de gestid sén superimportants.

Els llistats de necessitats, els programes de protocols, els guions. Jo tinc llistes, com us podeu
imaginar, per cada esdeveniment tinc llistes que penso que no les entenc jo, pero si no les entenc
jo, no? Pero és que has d'aquest pressupost, has d'haver una escaleta. O sigui, la gran dificultat és
que molts organitzadors sén molt bons a I'hora de pensar la idea creativa, de dir quin tipus
d'esdeveniment vull fer, on el vull fer, com vull que sigui, no? Es a dir, sén molt creatius, no? Vull

que tingui aquesta imatge, aquest to, pero després a I'hora de baixar i fer tota la part logistica, no
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és tan facil, perque s'han de tenir uns coneixements, i tu has de saber, per exemple, que
necessitaras un equip técnic, necessitaras son, necessitaras audiovisual, evidentment tu no tens per
que saber si el micro és unidireccional, bidireccional, multidireccional, no, tu has de saber aixo
perqué un tractador, un tecnic, et posara el micro que sigui millor. Pero tu has de saber que
necessites allo. Tu no pots muntar un esdeveniment que necessita una sonoritzacio i no saber que
necessites contractar algu que somri. O tu pots simular una il-luminacié meravellosa de no sé¢ que,
pero a mi que m'expliques? Les llums calides, llumens i no sé que. Jo hi ha un tecnic que en sap
molt més que jo. Llavors, totes aquestes sén coses que s'han de tenir present. Es a dir, al final el
gran repte de l'ofensiva d'assabentaments és que ha de tenir la visi6 global, pero també la visié de

detall.

La planificacié6 d'esdeveniments requereix un enfocament rigorés amb ordre, antelacié i un
cronograma/calendari detallat. Implica des de la idea creativa i la definicié del public/missatge,
fins a la tria de data/espai i la gestié del pressupost, marqueting i proveidors (sonotitzacio,
catering). A més, cal considerar el protocol per a autoritats. Com un director d'orquestra, cal tocar

"moltes tecles" per assegurar que tot encaixi perfectament.

E: Basicament, l'entrevista per la part tedrica que necessitavem ja estaria, pero si que és veritat
que ens agradaria, com a termes generals 1 ja com a opinié personal, si ens podries donar algun
consell o que diries: «Aix0o ho heu de tenir molt en compte, no us podeu deixar aixo».
Perque, al final, nosaltres, la carrera és publicitat i relacions publiques, pero la part de relacions
publiques, sent realistes, no es toca al mateix nivell. L'hem fet una assignatura, practicament,

llavors... De fet, per aixo també ens ve el repte de fer un esdeveniment.

M: A veure, jo el que us diria és que senteu molt bé el que us deia, és a dir, a quin public voleu
arribar, com voleu arribar... Es molt important que tingueu clar el cap al programa. Si
l'esdeveniment, de vegades, ens compliquem molt la vida, tots tenim tendéncia a complicar-nos la
vida, potser us val la pena fer un esdeveniment només un mati o una tarda, pero feu-ho bé.
Perque també és veritat que costa molt retenir I'atencié del public durant molt temps. Llavors, de

vegades és millor dir: «Escoltem, bo, bo i concentrat».

Llavors, penseu molt bé el programa, marqueu molt bé un horari. Doncs de tal hora a tal hora
passara aixo, de tal hora a tal hora passara allo. Es a dir, el primer que heu de tenir clar és quin

programa heu de fer, pensant sempre en el que voleu transmetre 1 en quin public voleu arribar. I a
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partir d'aqui, jo us diria que feu llistes. A mi em funciona molt, feu llistes per tot. Necessitats:
estem fent aixo, aixo 1 aixo. Ponents: amb quins ponents hem de contactar? Com ho hem de fer?
Com farem la comunicacié? Qui s'encarrega de que? Responsabilitats, els rols, els rols de la

produccio.

Penseu que jo, dintre del que és 'organitzacid, sempre m'he dedicat molt més a la produccié. La
produccio és justament aquesta part més, la posada en esfer, que dic jo, de la logistica. I és aquesta
part que de vegades s'oblida més i que se'ns complica. Jo, els de Grup 1, els de Grup 2 horaris,
perque no n'hi ha, que jo no séc una persona especialment creativa, per aixo he de comencar la
produccié. Pero sobretot aixo: feu llistes, defineixes molt bé el programa, definesixes molt bé el
missatge, definesixes molt bé el public i, a partir d'aqui, comences a generar llistes de necessitats.
Estem fent aixo, estem fent allo... Poseu-vos altres limits, perque el matx esta aqui, és molt poc

temps.

E: No, no, aix0 si. Aixo és una cosa que ho sabem, ho sabem. §i, ho sabiem, o sigui, era com que
ho voliem evitar, que se'ns tirés el temps a sobre, 1 entre una cosa i una altra, ja estem al 18 de
febrer. Pero, per bones coses, I'espai el tenim clar, perque esta molt bé. Si, clar, alguna cosa tenim
guanyada. I el pablic també, o sigui, bé. A la plaga civica. Si, si, segurament, perque és el lloc de

transit de més persones.

M: Compte, perque la plaga Civica és molt dificil de sol-loritzar. Es a dit, no és molt dificil, pero
costa de sol'loritzar, perque és un espai obert, i els espais oberts costen més de sol-loritzar. Si ho

teniu en compte, més és que ho heu de calcular.

E: §i, si, també. Creiem que, depenent de quins projectes tinguem, potser també ens vam
plantejar fer-ho interior, perque si tenim cinc projectes, aixo ho hem d'acabar de mirar. També,
tema logistica, teniem una mica de dubtes de com gestionar 'espai, perque la nostra idea principal
primer era fer-ho en carpes, perd com que cada projecte tingués la seva carpa i alla pogués
explicar 1 exposar, després vam dir que no, perque ho veiem una mica com... Massa seriés. A més,
després pot provocar que hi hagi projectes amb molta gent i altres que no en tinguin. Si, també,

com a curiositat, tu quina idea creus que podria estar bé?

M: Jo faria un format que és molt tipic de congressos, que és el format poster. Es a dir, que cada

persona que presenti un projecte faci un poster. Li donem unes pautes, unes mides, un poster, un
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dinar... Si, perque tot es presenti igual. Exacte, perque tots tinguin com una referéncia, és a dir,
que hi hagi una base. I a partir d'aqui es poden posar, com que hi ha molts suports, que cada
persona pugui estar al costat d'un poster i, a més, portar altres coses. Es a dir, jo porto una taula i,
per a algl, ens anem a un bloc; jo puc portar no sé que. Pero un poster és una manera
d'identificar molt bé cada projecte, i aixi es pot caminar en un espai de manera que la gent es

pugui moure. Pero aixo és molt xulo per després, a I'hora del networking.

Pero jo crec que és bo que hi hagi un espai on cadascu, com si tinguéssim un micro obert, pugui
explicar el seu projecte a tothom. Per aixo, jo crec que un minim escenari, que sigui una tarima,

seria util.
E: §i, aixo ho teniem en compte.

M: Una minima tarima amb quatre tamborets, perque si ets jove, 1 per tant no quatre tamborets,
més un conductor, on en aquest mateix escenari es pugui fer un panell d'experts, que siguin
alumnes, emprenedors, que han tingut ¢xit. I després, tan simple com posar un micro i que
) . 1 e . . o
cadascu vagi passant per alla i digui: "Mira, tens cinc minuts per presentar el teu projecte". I
després, en un espai de networking, que puguin patlar, veure els seus posters, que podrien ser

posters digitals. Us haig de pensar... Si muntem un poster digital, potser posem una pantalla.
Creieu que aixo és viable o no? Es a dir, ho veureu dur a terme o no?

E: La idea és dur-ho a terme. Clar, tot aixo necessita diners. Si, si, és clar. Pero ens han dit que,
' . o L , . o

per exemple, pel tema de l'escenari, el micro i tot aixo, no ho haurem d'assumir. Comunitaria ens

va dir que no ens preocupéssim per aixo, perquée tenen aquests recursos per a altres

esdeveniments i ens farien un préstec. Si tenim el seu, com dema. Si, i aquest pressupost ho hem

de debatre amb ella, justament, perque no sabem fins on arriben els recursos. Per aixo us dic que

haurfeu de veure qui us pot ajudar amb els recursos, perque si no teniu els diners, potser és millor

que feu una llista de desitjos...

M: Jo us faria una carta als reis, no? Es a dir, el que volieu i després, a veure si ho aconseguiu.
Clar, fer posters és produir, i produir val diners. Si, pero si tenen monitors, potser podem
aprofitar-los. Ja. Potser poden posar 10 monitors. Exacte, ja. Pero si que és important que us ho

plantegeu, perque és una inversio.
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E: De fet, vam tenir una reuni6é amb ella, amb la dona de Comunitaria, i ens van explicar que ens
podien deixar algunes coses. Al final, la proposta que teniem millor pensada era fer-ho més en
estil informal, com una mena de circuit amb taules, perque la gent pogués passejar, seure i patlar,

en comptes de fer-ho amb carpes. I també podriem incorporar un «pitchcornem.

M: Clar, pero aixo esta bé, eh? En mode circuit, si. Exacte, el mode circuit esta molt bé, pero
pregunteu si tenen la tipica taula plegable, que és el que tenen a tot arreu. Si donen taules d'altres
tipus, que siguin més modernes, millor. Si, perqué és molt més informal. Aixo canvia molt la
imatge. S6n més modernes. Ja, aixo és veritat. Hem de mirar que tenen 1 després adaptar-ho a la

vostra carta als reis.

Si, 1 també és important que cada persona que porti el seu projecte pugui pensar una mica en com
presentar-lo. Potser un portara una taula, altres portaran material diferent... Pero hem d'escoltar
els participants, perqué encara no sabem qui sén. Pero, com a regla general, jo crec que s'hauria
de mantenir certa coheréncia en la imatge de cada projecte. Per exemple, potser un cartell amb el

nom del projecte, pero tot amb una estética comuna, perque no hi hagi desordre.

Si inventeu un logotip, un lema, alguna cosa que sigui visible a tots els llocs, estaria bé. Per
exemple, «Emprenem el futur de 'emprenedor. Pero sempre cal que estigui ben pensat, que sigui

coherent amb el que voleu transmetre.

E: D'acord, doncs fins aqui la nostra part. Moltissimes gracies per tota la informacid, perque ha

estat supervaliosa. 1, si estas convidada o no, ja t'ho direm.

M: Si, perfecte, si necessiteu res més, m'escriviu i podem fer una altra videoconferencia, mirem

els dubtes que tingueu.

E: Perfecte, moltes gracies. Gracies a vosaltres. Que vagi molt bé. Adéul
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Annex 2: Entrevista a Arantza Daner

Arantza Danés Vilallongas és llicenciada en Publicitat i Relacions Publiques per la Universitat
Autonoma de Barcelona (UAB) 1 Master en Integrated Marketing Communications per 'Emerson
College de Boston. Esta certificada com a Coach per CT1 (Co-active Coaching Training Institute)
i per Kenyon International Emergency Services en el Curs de Portaveus per a situacions de Crisi.
Actualment, esta preparant el Doctorat sobre un “Model de Comunicacié Interna per introduir la

Cultura Coaching a les organitzacions”.
E: Entrevistadores | A: Miriam Riera

E: ¢Qué papel juegan los eventos en la comunicacién y la imagen de una empresa o
institucion?

A: Los eventos desempenan un papel fundamental en la comunicacién y la construccion de la
imagen de cualquier organizaciéon. Son una oportunidad tunica para crear experiencias
memorables y generar un vinculo directo con el publico al que vaya dirigido. Cuando se disefian
de manera estratégica, los eventos permiten proyectar la imagen deseada de la organizacion,
reforzando sus valores, mejorando su reputacion o incluso redefiniendo su identidad si es
necesario. La clave esta en alinear cada detalle del evento con los objetivos de comunicacién

establecidos, logrando asi un impacto positivo y duradero en la percepcion del publico.

E: ¢Crees que los eventos siguen siendo tan relevantes en un mundo cada vez mas
digital?

A: Sin duda, los eventos siguen siendo muy relevantes en un mundo cada vez mas digital.
Aunque la digitalizacién ha abierto nuevas oportunidades para la interaccién y la comunicacion,
nada reemplaza la riqueza del contacto humano directo que ofrecen los eventos presenciales.
Estos permiten una conexion mas profunda y genuina, facilitando las relaciones interpersonales
en un entorno mas cercano e intimo. Ademas, los eventos fisicos estimulan los sentidos de
manera integral (el gusto, el olfato y el tacto) creando experiencias multisensoriales que son
dificiles de replicar en el mundo digital. Estos estimulos sensoriales no solo enriquecen la
experiencia, sino que también ayudan a generar recuerdos mas duraderos y significativos. Sin
embargo, los eventos virtuales también tienen su espacio, especialmente cuando se busca llegar a

audiencias mas amplias o superar barreras geograficas. Yo he participado en eventos virtuales
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muy potentes y la clave estd en la dinamizacién que se realiza. En definitiva, es importante

encontrar el equilibrio adecuado segtn los objetivos y el tipo de publico al que se desea impactar.

E: ¢Cémo pueden los eventos contribuir a la creaciéon de comunidades y a la fidelizacion
del publico?

A: Los eventos permiten generar conexiones auténticas y un sentido de pertenencia que facilita
la creaciéon de comunidades y la fidelizacién del puablico. La experiencia del evento, combinada
con la oportunidad de interactuar con otras personas, fomenta la construcciéon de lazos
significativos y duraderos. Tanto los eventos presenciales como los virtuales pueden cumplir este
objetivo. En ambos casos, es crucial que los eventos estén disefiados con un enfoque en la
participacion activa, el intercambio de experiencias y la creaciéon de momentos compartidos que
fortalezcan el sentimiento de comunidad. Ademas, la consistencia en la organizaciéon de eventos
recurrentes ayuda a mantener viva la conexion con el publico, promoviendo la fidelizacion y el

compromiso a largo plazo.

E: ¢Cuailes son las principales tendencias en la organizacion de eventos actualmente en

2025?

A: Mi sensacion es que, después de la pandemia, existe una clara preferencia por los eventos
presenciales. Muchas personas buscan la conexién humana y la riqueza sensorial de los eventos
fisicos. Sin embargo, como he comentado antes, los eventos virtuales han llegado para quedarse
cuando nuestro publico esta dispersado geograficamente. Independientemente del formato, la
clave del éxito de un evento radica en la experiencia que vive el publico. Es fundamental disefiar
cada detalle de manera estratégica para alinear la experiencia con los objetivos de la organizacion.
Hoy en dia, se valora especialmente la personalizacion, la interaccion significativa y la integracion
de la tecnologia para sorprender y mantener el interés de los asistentes. En definitiva, el enfoque
debe estar en crear momentos memorables que conecten emocionalmente con el publico y

refuercen la imagen y los valores de la organizacion.

E: ¢Qué papel tienen las nuevas tecnologias, como la inteligencia artificial o la realidad

aumentada, en los eventos?

A: Las nuevas tecnologias aportan un factor de novedad y son algunas de las herramientas que

podemos utilizar para crear experiencias mas personalizadas e inmersivas, siempre que tengan
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sentido con los objetivos del evento. La inteligencia artificial es util para dinamizar la experiencia
y personalizar los contenidos. Por ejemplo, los asistentes virtuales con IA pueden responder
preguntas en tiempo real, las plataformas de analisis predictivo permiten anticipar preferencias
del publico y las herramientas de recomendacién personalizada mejoran la experiencia de los
asistentes antes, durante y después del evento. La realidad aumentada amplifica la experiencia, ya
que permite crear recorridos inmersivos o presentaciones impactantes. Por ejemplo, los asistentes
pueden utilizar sus dispositivos moéviles para acceder a contenidos adicionales, participar en
juegos interactivos o visualizar productos en 3D. En este sentido es importante pensar en el
publico al que va dirigido el evento, ya que publicos mas jovenes valoran mas estas tecnologias

que algunos publicos mas senior.

E: ¢Qué estrategias pueden utilizar las marcas para que sus eventos sean mas
memorables y generen mayor impacto?

A: Las mejores estrategias son las que favorecen la alineacion de los valores de la
organizacién/matca con la expetiencia emocional que va a disfrutar su publico. Eso incluye que
todo el programa del evento y la ambientaciéon debe acompanar y construir esa conexion. Para
ello es esencial la personalizaciéon de la experiencia, el uso de elementos sensoriales (musica,
aromas, gastronomia, experiencias tactiles...). Ademas, utilizar un concepto alrededor del cual
gire todo el evento que sea facilmente identificable y que sirva de hilo conductor de todo el
evento. Por otro lado, los eventos mas memorables son los que fomentan la participacién del

publico (dinamicas interactivas, talleres, encuestas en vivo, actividades de gamificacion...).

E: ¢Como influyen las redes sociales en la planificacion y el éxito de un evento?

A: Antes del evento, las redes sociales nos sirven para identificar déonde se encuentra nuestro
publico objetivo y explorar sus intereses. También nos sirven para promocionar el evento y
generar visibilidad. Durante el evento, las redes sociales son el altavoz para compartir en directo
lo que esta ocurriendo, lo que amplifica el alcance del evento y genera una sensacién de
participacion incluso a personas que no estan en el evento. Después del evento, nos ayudan a

alargar el interés compartiendo testimonios y midiendo el impacto mas alla del propio evento.

E: ¢Consideras que las redes sociales influyen en las tendencias en los eventos? ¢Crees
que dentro del mundo de los eventos se crean “modas” o “micro-tendencias”?
A: Las redes y la opinién publica influyen en todas las modas y tendencias, tanto de eventos,

como de otras areas. Ademas, no solo reflejan las modas existentes, sino que también pueden

147



generarlas. Por ejemplo, un evento con una decoracion tematica original, una dindmica interactiva
novedosa o el uso de una tecnologia especifica puede convertirse en un referente si logra captar la
atencion. Sin embargo, es fundamental que las organizaciones no se dejen llevar unicamente por
la moda del momento. Cualquier decision en el disefio y ejecuciéon de un evento debe estar
alineada con los objetivos estratégicos y los valores de la marca. No todas las tendencias seran
adecuadas para todos los publicos o para todas las organizaciones. La clave estd en encontrar un
equilibrio: mantenerse atentos a las tendencias emergentes y aprovecharlas cuando sean
coherentes con la identidad de la organizacion. Esto permitira innovar y sorprender al publico sin

perder autenticidad ni desviar el mensaje central del evento.

E: ¢Qué retos enfrentan actualmente los organizadores de eventos y como pueden
superarlos?

A: Los retos son siempre sorprender e innovar, sin perder el propodsito, con un ajustado
presupuesto. Cada vez es mas dificil sorprender, asi que la creatividad es esencial en la
organizacioén de evento. También es fundamental definir unos objetivos medibles que se puedan

contrastar una vez finalizado el evento.

E: ¢Qué habilidades consideras esenciales para los futuros profesionales del sector de la

organizacion de eventos?

A: Creatividad, flexibilidad, capacidad de analisis, orientacion al detalle, liderazgo, comunicacion
activa, gestion del tiempo, organizacion, capacidad para resolver problemas, empatia, trabajo en

equipo, gestion del estrés, vision estratégica. ..
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Annex 3: Entrevista a Ana Valencia

Ana Valencia Veloso és responsable tecnica a 'Oficina de Compromis i Comunitat de la UAB.

Amb el carrec de técnica superior laboral, forma part de la Unitat de Dinamitzacié Comunitaria.
E: Entrevistadores | A: Anna Valencia

Hola Anna! Gracies per acceptar aquesta reunio!

E: Creus que aquest esdeveniment hauria de fugir del format estandard d’una fira?

A: En certa manera, si. La fira tradicional sol estar estructurada en moduls de 3x3 metres, amb
una taula on dues persones expliquen el seu projecte. Tot i que aquest format és valid, crec que es

podria apostar per una disposicié més dinamica i fluida.
E: Com podria ser aquest nou format?

A: Fa un temps vaig assistir a una jornada sobre drets culturals organitzada per I'Ajuntament de
Barcelona. En lloc de les classiques taules estatiques, hi havia diferents espais tematics: alguns
amb taules per a converses, altres amb maquetes o imatges exposades. Aixo permetia als visitants

moure’s lliurement i interactuar d’'una manera més natural amb els projectes.
E: Quins avantatges tindria aquest tipus d’organitzaci6?

A: D’entrada, requeriria menys infraestructura, ja que no caldria llogar carpes 1 es podrien utilitzar
elements senzills com cavallets o panells per exposar els projectes. A més, es podrien incorporar
elements interactius, com un petit escenari per a presentacions o actuacions en directe, en format
“speaker corner”. Aix0 permetria als participants compartir experiéncies de manera més

espontania.
E: Com es podria afavorir la interaccié entre els participants?

A: Creant espais de conversa. Per exemple, disposar de cadires per facilitar trobades entre
assistents 1 presentar els projectes a partir del dialeg, no només amb materials visuals. Aixo faria la

fira més acollidora i enriquidora, sobretot per a iniciatives que requereixen explicacié i debat.

E: Creus que aquest format podria encaixar en un context com el de la UAB?
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A: Si es tracta de projectes emergents, es podria incloure un sistema de mentoria on antics
alumnes assessorin nous emprenedors. De fet, el programa de mentoria de ’Associacié d’Antics

Alumnes ja ofereix una xarxa de contactes que podria ser molt util.
E: Quin seria el primer pas per dur a terme aquest projecte?

A: Primer cal definir qui vol participar i que vol exposar. Un cop identificades les necessitats de
cada projecte, es podria dissenyar un espai personalitzat per cadascun, ja sigui mitjancant una
presentacié individualitzada, un espai interactiu o una intervencié a I'escenari. Aixi es garantiria

una experiéncia més enriquidora per als assistents.

E: Qué et sembla la idea d’organitzar una conversa de tu a tu amb exalumnes per parlar

de les seves experiéncies?

A: Em sembla una idea geniall A més, seria bo gravar-la per poder difondre-la després. Es

important deixar una empremta més enlla de 'esdeveniment en si.
E: Creus que seria viable retransmetre Pentrevista en linia?

A: Si, definitivament. Podriem utilitzar plataformes com Instagram o BlueSky per arribar a més

gent. En una Facultat de Comunicacid, té molt de sentit aprofitar aquestes eines.
E: I pel que fa a les dates, quan creus que seria millor fer-ho?

A: Jo penso que hauria de ser després de Setmana Santa, a Iabril, per evitar la complicacié que
suposa la festivitat de Sant Jordi. L’ideal seria després del pont de I'l de maig, ja que tindriem més

temps per preparar-ho 1 reflexionar sobre com ha anat tot.

E: En relaci6 a la legalitat, teniem apuntat que, per exemple, voliem convidar gent de fora, com
Barcelona Activa. Pero fins a quin punt podem fer-ho? Hi ha algun marc legal que hem de

tenir en compte?

A: A veure, en aquest cas, no és un problema perque vosaltres no teniu personalitat juridica. Sou
estudiants de la UAB, 1 aix0 és important. Perd quan ve alga de fora, jo el que faig és assumir-ho
com una part de coorganitzacié. Aixi, en funcié de les condicions, es podria veure si calgués tenir

alguna mesura de seguretat especial o algun altre requeriment. Pero si és un convidat com
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Barcelona Activa, no hi ha cap problema, tot i que si, per exemple, vénen politics o candidats,

llavors si que caldria valorar més coses, com la seguretat i altres qiiestions logistiques.

E: Entenc. Pero hi ha alguna normativa concreta que hauriem de tenir en compte si

convidem alguna entitat externa?

A: No, no seria res especificament complicat. Per exemple, nosaltres, el dia 11, fem la Jornada de
Cultura Asiatica. Venen instituts de fora, pero no passa res. El que fem és un acord amb ells per
establir les condicions d’assistencia, pero en general, no hi ha cap impediment. Es només quiestio

de veure com ho organitzem.

E: Perfecte. Aixi que no sembla que hi hagi massa complexitat en aquest aspecte, només

caldra gestionar-ho bé.

A: Exacte. El més important és garantir que les condicions estiguin clares, i si cal alguna mesura
de seguretat o altres aspectes logistics, estar preparats per gestionar-ho. Pero, en general, no hi ha

cap problema.
E: Com encaixaria la Comunitaria en aquest projecte?

A: La Comunitaria és un bon espai per fer difusié. Es una fira que es fa al campus 1 que té molta
connexié amb la comunitat universitaria. A 1'abril, és més una fira de col‘lectius i associacions
estudiantils que preparen activitats ladiques. Aix{ que ens podria ajudar a connectar amb gent

interessada. Sabem que la Comunitaria sera el 9 d’abril. Vosaltres hi participareu?

E: No farem un estand, pero segurament passarem a patlar amb alguns col-lectius per veure si
volen col‘laborar amb el nostre esdeveniment. Com veus aquest projecte ara després de la

conversa?

A: Crec que pot ser una iniciativa molt interessant i té molt de sentit. A més, és una manera de fer

que el que fem a les aules tingui un impacte més gran i arribi a més gent.

E: Totalment d’acord. A vegades les iniciatives es queden limitades al nostre entorn proper. Crec
que aquest projecte té molt potencial per arribar a una audiencia més amplia. Doncs sembla que

tenim un bon punt de partida per seguir endavant amb el projecte!
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Annex 4: Entrevista a Damia Badia, Arnau Farré i Ona Torrens

En Damia Badia, ’Arnau Farré i ’'Ona Torrens son els fundadors de Desisium Events. Fa dos
anys van iniciar el seu projecte anomenat “Primavera Wine”. Un festival del vi catala que es
celebra principalment a la provincia de Lleida, amb edicions destacades a localitats com Artesa de

Segre i Balaguer.
E: Entrevistadores | D: Desidium Events

E: Qué us va inspirar o impulsar a crear Desidum Events i, en conseqiiéncia, el

Primavera Wine?

D: A Desidium Events vam comengar perque voliem viure-ho des de l'altre costat. Ens
apassionava tot el que envolta la gastronomia, els vins... No només sortir de festa, sind gaudir
d'aquest mén d'una manera més autentica. Ens encantava tot el tema gastronomic, el tipic d'anar
a sopar fora, tastar coses noves... I, fins i tot, va sorgir la idea de comengar a fer els nostres propis
vins. Ens agradava la bona vida, i d'aqui va néixer la idea: si ens agrada tant viure-ho, per que no

portar-ho nosaltres a la gent? Ens semblava molt bonic fer-ho des de l'altra banda.

Amb en Faso, que és amic meu de tota la vida —ens coneixem des que érem petits—, sempre
haviem tingut ganes de fer algun projecte junts. I amb I’Ona, que és la meva parella, també hi vam
connectar molt des del principi. Tenint tot aixo en ment, vam comencar a moure fils i a pensar

que podiem fer realitat.

Vam fer algun esdeveniment petit abans de tot aixo. I després ja ens vam posar seriosament els
tres a pensar en la fira. Ara tenim el Primavera Wine, amb tota la marca creada i consolidada,
pero al principi només era una idea. A Artesa hi ha set cellers que depenen del municipi, i a través

d’una coneguda vam saber que volien fer alguna cosa conjunta amb els cellers d’alla. .

Amb aquest punt de partida vam comengar a treballar-hi, a pensar-hi bé, i al final vam crear tot

aixo. El primer any va ser molt gran per a nosaltres. I bé, aqui estem: tercera edicio, el 3 de maig,

D: També voldria afegir una cosa important. Una de les raons per les quals vam voler fer alguna
cosa com Artesa és perque... Bé, ells dos son d’alla, jo soc de Barcelona, pero conec molt bé el
poble. I el cas és que Artesa és un lloc on molta gent diu que “no s’hi fa res”. Pero no és ben bé

cert: si que es fan coses, pero potser no connecten amb la gent. Aixi que vam voler assumir
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aquest repte: crear alguna cosa que realment fes sentir la gent implicada, que despertés ganes i

orgull.

E: Quin és el primer pas imprescindible que recomanarieu fer quan es comenga a

organitzar un esdeveniment?

D: La planificacié i tenir molt clar tot el que s’ha de fer és superimportant. Nosaltres, encara
avui, de vegades pequem perque no ho tenim prou clar o tenim alguna cosa pendent de parlar
entre els tres, 1 aix0 fa que el tema no avanci. Quan tens clar el que has de fer, llavors només cal
trobar el moment o la manera per comengar. Aixo és clau. Nosaltres vam comencgar sense saber si
allo seria una fira o un festival. Vam estar setmanes pensant, ideant, intentant veure quina forma
havia de prendre tot plegat. Teniem clar que el primer que haviem de fer era entendre quin era el
concepte, o fins i tot inventar-nos-el. I un cop el vam tenir desenvolupat, vam comengar a patlar

amb la gent per validar-lo, 1 a partir d’aqui vam comencgar a organitzar les tasques.

La primera vegada sembla que no sapigues per on comengar, pero al final t'adones que sén coses
bastant logiques. Si vols fer una fira, hauras de llogar material, contractar musics, llogar 'equip de
so, contactar amb cellers, amb restauradors.. I si necessites diners, buscar inversors,

patrocinadors... I anar organitzant-te.

L’altre tema és que és molta feina. Et costara més o menys, pero el més important és tenir-ho tot

ben planificat. A vegades, simplement fer una llista és el més facil i practic.

Una cosa que ens ha ajudat molt és fer un pressupost des del principi. Ara ja practicament el
tenim molt sistematitzat: hi tenim tots els temes que tenen a veure amb lloguers, personal,

serveis... I a partir d’alla anem modificant els valors, tancant partides i tenint-ho tot més controlat.

E: Hi ha alguna eina o plataforma que us hagi ajudat especialment a organitzar-vos

millor?

D: Hi ha mil maneres de treballar, literalment, i cada grup troba la seva. Hi ha qui fa servir
Notion, les plataformes de Microsoft o les de Google... Nosaltres treballem bastant amb Google
Drive. Tota la informacié la tenim en una carpeta compartida, on ho separem i classifiquem:
pressupostos 1 llistes amb Google Sheets, documents de text amb Google Docs... I aixi anem

funcionant.
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També tenim un grup de WhatsApp dels tres, 1 per alla compartim moltes coses, des de factures
fins a propostes. Ho fem forca senzill: no tenim cap sistema molt desenvolupat. De fet, vam
arribar a provar una plataforma que connectava la web amb vendes, pressupostos, documents i
tot plegat, pero pel que costava, no ens sortia a compte. Al final, entre els tres ens ho fem bastant

senzill i ens funciona bé.

Ara, si aix0 hagués de créixer molt, segurament haurfem de canviar el sistema. Perque, clar,
necessitarfem més seguretat, més control d’accessos, millor organitzacié de la informacié... Pero

de moment, com que som tres, ho gestionem molt bé aixi.

Els esdeveniments els tenim al Google Calendar. Aixi, quan tenim una reunié o algun tema
important, ens salta a tots i ho tenim present. Es molt util, 1 a més és gratuit, aix{ que perfecte. El

correu també esta vinculat, 1 tot forma part del mateix sistema, molt integrat i practic.

En resum, el que més ens funciona és tenir-ho tot molt ordenat a Google Sheets. Tenim tot alla:
les dates, les tasques pendents, si algd ha confirmat alguna cosa, qui s’encarrega de que... I

funciona superbé. Pots crear pestanyes de colors, organitzar-ho tot com vulguis, i és molt visual.

Mantenir-ho senzill també és clau. A vegades tens la temptacié de passar a una eina més “pro”,

pero Ianic que fa és complicar les coses.

E: Quins son els punts claus que cal supervisar com al mateix dia de 1'esdeveniment per

garantir que tot funcioni correctament?

D: Primer de tot, fer una escaleta és clau. Es com un guié de tot el que passara per hores. El
primer any no ho tenfem tan controlat i va ser un caos, pero vam aprendre. Es com si volguessis

gravar una scrie 1 no tens guié... impossible.

Amb Tescaleta, marques abans tot el que ha de passar, quan encara estas tranquil. I tot i que
després improvisis o hi hagi canvis, ja tens una base. Uns dies abans —no cal setmanes, pero
potser una setmana abans— et poses i visualitzes tota la jornada, hora a hora. Qui ha d’estar atent

a que, quin proveidor arriba, quina carpa s’ha de muntar...

El més important és que us sigui logic i us funcioni a vosaltres. No hi ha una tnica manera
correcta. Es com estudiar: cadascu troba el seu metode. Jo, per exemple, faig servir molts colors:

el rosa per coses clau, el blau per ubicacions, etc. Aixi, visualment, ho identifico molt rapid.
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També faig servir anotacions de cada edicié6 per millorar I'any seglient. Per exemple, si una

activitat que pensava que trigaria una hora n’ha trigat quatre, ja ho sé pel proper any.

També vam tenir una escaleta “mare” comuna, i després cadascu se’n feia una de més concreta,
segons la seva part. Jo, per exemple, tenia una versié més detallada, i ells en feien una altra per a

temes de muntatge, etc. Pero en general, una bona escaleta és el que marca la diferéncia.

I Paltre gran consell: tot el que puguis tenir resolt abans del dia de 'esdeveniment, millor. Aquell
dia no tindras ni temps ni cap per a problemes grossos. Si pots imaginar-te el dia 30 vegades
abans 1 detectar possibles problemes, millor. Perque si o si alguna cosa fallara, perd com més
preparat estiguis, menys greu sera. Nosaltres encara estem aprenent, pero cada any incorporem

millores.
E: Com es gestiona 1'equip técnic amb 1'atenci6 al public?

D: Segons el que se us doni millor a cadascuna - sou quatre, 0i? - el millor és que cada una agafi
una area, com si fos un cap de departament. Si una de vosaltres és més tecnologica, per exemple,
pot encarregar-se dels temes tecnics, perque és qui té més domini o experiéncia. Si una altra és
molt bona en relacions publiques, pot atendre la gent, els proveidors, etc. Si una altra és molt
organitzada, pot fer de coordinadora. Intenteu repartir-vos les tasques segons les habilitats de

cadascuna.

Hi haura decisions que no podreu consultar entre totes, aixi que és important confiar que
cadascuna fara bé la seva part. Marqueu clarament qui s’encarrega de que abans del dia de
I'esdeveniment. Si hi ha alguna cosa molt important, ja es podra decidir entre totes, pero per a la
resta cal agilitat. Es clau tenir responsabilitats clares. Si una és responsable de comunicacié, que
pensi ja en possibles escenaris que es pugui trobar, que ho tingui previst i planificat. Aixi, si

sorgeix, ja sabreu com actuar.

Si surt alguna cosa nova, és qiestio de confiar en la persona responsable —per aixo esteu les
quatre juntes. Fer aquest exercici d’anticipar possibles situacions i decidir abans com actuar us

anira molt bé. Si és molt urgent, sempre es pot fer una trucada rapida entre totes 1 seguir.

M’agradaria afegir dues coses rapides. Primer. la iniciativa: és superimportant tenir-ne. Si tot esta

ben delegat, sera molt facil prendre decisions. Es més probable acabar les coses si avances i prens
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decisions, encara que t’equivoquis, que no pas si et quedes esperant la resposta de tothom. I laltre
cosa, és que no us obsessioneu amb tenir-ho tot perfecte. Per molt que planifiqueu, hi ha coses
que no sabreu fins que no les visqueu. No passa res. Aprendreu molt la primera vegada, i la
segona ho fareu encara millor. Si no sén errors greus, no passa res. El més important és confiar.
Ningt sap millor que vosaltres com ha de ser 'esdeveniment. I moltes vegades, allo que a
vosaltres us sembla un error gran, el public ni tan sols ho notara. Si alguna cosa falla a Gltima
hora, improviseu amb calma. Potser fins i tot surt millor del que havieu previst! I penseu que si
feu una bona tasca de planificacié, és molt poc probable que un imprevist arruini 'esdeveniment,

ja que, per molt greu que sembli, qualsevol problema logistic té solucié.

E: Quins detalls logistics cal tenir en compte a 1'hora d'organitzar un esdeveniment per

evitar problemes inesperats?

D: En l'organitzacié d'esdeveniments, hem apres de diverses experiencies que la seguretat és
primordial. Un aspecte crucial a tenir en compte és la fixacié de les carpes. Hem constatat que, en
condicions de vent fort, les carpes poden actuar com una vela, corrent el risc d'enlairar-se i que
els contrapesos es desplacin, amb les conseqiients implicacions de seguretat. Per aixo, considerem
indispensable que les carpes quedin ancorades al terra sempre que sigui possible. Quan
l'ancoratge directe no és factible, utilitzem discos de contrapes d'uns 12 quilos, que fins ara ens

han garantit la seguretat a les nostres fires.

E: Una altra cosa que ens preocupa bastant és el tema de ombra. Ens preocupa molt.
Perque és al migdia, al maig, i ’altre dia vam anar a la Comunitaria —un esdeveniment
molt gran a la universitat— i feia una calor terrorifica. I aix0 no sabem com
gestionar-ho... Estem una mica preocupades - Aixo ho vam preguntar nosaltres, i el que

ve a continuacio és la resposta que ens va donar:

D: Jo el que faria és anar al lloc de 'esdeveniment a la mateixa hora que comencga, per veure in
situ on hi ha ombra. Per exemple, si podeu anar dimarts que ve, aneu-hi i mireu les zones de sol i
ombra per veure com es pot distribuir. Aixo ho hem fet alguna vegada 1 va molt bé. Veure la placa
buida, a aquella hora, i pensar: “aqui podriem posar aixo”. I també fer fotos. Jo sempre feia fotos
de tot, perque¢ després no et recordes de com era el lloc. El tema és que tingueu solucions

naturals, perqué a la plaga no podreu muntar cap estructura gran per fer ombra. Heu d’anar amb
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el que tingueu. Potser deixar algun parasol, si es pot, per a algun estand concret. Si feu l'acte al

migdia, el sol cau molt vertical i esquivar-lo és complicat.
gaia, q p

També potser cal revisar ’horari. Pot ser que al migdia passi més gent, pero entre la una i les tres
pica molt fort el sol. Potser haurieu de trobar alguna manera perque la gent es quedi més tard,
quan refresca una mica. Per exemple, comencar activitats a les 6 de la tarda, que al maig ja no fa

tanta calor, podria ser una opcio.

E: Quins creieu que soén els criteris per valorar si I'esdeveniment ha tingut éxit o no? Com

podem recollir el feedback i la satisfacci6 de la gent?

D: FEs fonamental, abans de I'esdeveniment, establir uns objectius. Es a dir, quantes persones
esperem que vinguin, quantes com a projectes i quantes com a assistents. Per exemple, si feu
alguna enquesta o alguna cosa similar, seria util obtenir respostes que expressin que
I'esdeveniment ha estat molt positiu, o si hi ha algun aspecte a millorar. Aquests KPIs, aquests
objectius, crec que us ajudaran molt a orientar-vos sobre com mesurar-los 1 valorar-los. Aixo és

més quantitatiu.

Pel que fa a la part qualitativa, crec que el feedback de 'esdeveniment nosaltres el recollim
principalment amb les opinions de la gent. Per exemple, demanem feedback als paradistes,
restaurants i cellers: com els ha semblat? Estan contents? Que tal les vendes? També ho podem
saber, 1 aix0 ens ajuda. A més, el personal és molt important. Cal tenir-los contents i demanar-los
com s’hansentit donen a 'esdeveniment, que milloraries. Al final, sén persones que han estat alla i
que han viscut el festival, igual que nosaltres. Per tant, que ha faltat? Que t’ha dit la gent? Sovint,
on la gent es queixa és al personal, pero també a les caixes, per exemple. Tot aixo son feedbacks
que podeu recollir. En el vostre cas, de la gent que ha vingut, quin feedback tenen cap a vosaltres.
Podeu preparar quatre preguntes, tipus enquestes, per enviar-los i obtenir altres feedbacks més
detallats. I si voleu, podrieu fer alguna enquesta a través d’Instagram o altres plataformes,
preguntant que els ha semblat o quin projecte els ha semblat més interessant. D’aquesta manera,
veureu rapidament que opinen. Si teniu gent de confianga o coneguts per alla, també podeu saber
per on van els trets. Es important recollir aquest feedback, perd també saber relativitzar-lo,
perque la gent sempre fara alguna critica. Nosaltres, cada any, ens critiquen, diuen que hauriem
d’haver fet més. Per tant, cal saber relativitzar. Per aixo sén importants els objectius que comenta

I’Ona. Si teniu uns objectius clars, podreu veure si heu aconseguit el que volieu o no. Aixi, podreu
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estar contents amb els resultats. Després, el que digui la gent és per millorar, pero cal relativitzar
el resultat. Hi ha gent que, tot i que ho ha trobat bé, potser trobara alguna cosa per millorar. Aix{
que no és que tot estigui malament, siné que potser han trobat una millora. Si sabem relativitzar,

perfecte.
Cal que us pregunteu que seria un exit per vosaltres en aquest esdeveniment?

E: Haviem fixat 1'objectiu d’aconseguir unes 200 persones. L’objectiu que ja hem
complert era aconseguir com a minim 15 projectes. Finalment, n'hem aconseguit 22, tot i
que alguns no complien els requisits de la UAB i altres requisits que vam establir. Tot i
aixi, hem arribat als 15, i aquesta part ens té forga satisfets. Per a mi, I’éxit, des de la
perspectiva de aixi a futur, seria que la gent que ha participat amb els seus projectes
sentis que realment han obtingut una certa visibilitat, que més gent ha pogut
concixer-los. Pero de veritat, no simplement que hi hagi 50 persones passejant, perd que
ningu s’interessi per saber més sobre el seu projecte. En general, ’éxit seria que tots
poguessin dir: “Gracies, m'agradaria tornar a participar en un esdeveniment aixi”. Per a

mi, aixo seria un exit més que les xifres.

D: En quant a la comunicacid, us recomanariem que, tot i que les xarxes estan molt bé, és
important que us deixeu veure personalment. Aneu a les classes, repartiu flyers... Feu-ho de
manera personal. Perque estem tan bombardejats d’estimuls que si em passes un WhatsApp per
un esdeveniment tal dia, és possible que no li doni massa importancia. Pero si us troben a
vosaltres, explicant el projecte en primera persona, potser la gent estara més interessada. Si teniu
Poportunitat i les ganes, nosaltres us animem a fer-ho. Nosaltres a dia d’avui, ho fem, Som els que
pengem els cartells i fem tota la difusié. També tenim ajudants que ens ajuden, perd mai deixem
de parlar directament amb la gent, de ser nosaltres qui anem alla, de dir: “Mira, vull explicar-te
aquest projecte”. D’aquesta manera, la gent ens veu de manera personal, 1 aixo crea una connexio

diferent. Es molt important que confieu amb vosaltres, segur que sortira molt bé.
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Annex 5: Focus Group

El focus group es va dur a terme el 23 de febrer de 2025, amb la participacié de Queralt Armengol,

Georgina Biosca, Pau Gratacos, Mireia Novejarque, Felix Prunera, Berta Tuset 1 Carla Tuset.

Pregunta 1: Com definiries la teva experi¢ncia universitaria en termes de col-laboracié i

creativitat?

- Participant 1: "En quant a col-laboracio, ho valoraria for¢a positivament, perd no crec
que les activitats hagin tingut un component creatiu. No eren activitats creatives, eren més
aviat d’un altre tipus."

- Participant 2: "Per la meva part, no he estat gaire proactiva en activitats creatives, pero he
aprofitat algunes xerrades que em podien interessar."

- Participant 3: "Jo crec que al contrari, no m'he apuntat a activitats perqué no m’han cridat
I'atencié. No he tingut una vida proactiva a la universitat pel que fa a la creativitat."

- Participant 4: "Jo igual. Algunes activitats m’he apuntat, pero no eren realment creatives."

- Participant 5: "Si, igual. He fet alguna cosa, petd no tenia res a veure amb creativitat."”

Pregunta 2: Participes actualment en projectes interdisciplinaris o activitats

extracurriculars? Per que si o per qué no?

- Participant 1: "Si, participo perque crec que aquestes activitats fomenten la relacié entre
alumnes, sigui culturalment, esportivament o d’altres maneres. Per exemple, estic apuntat
als tornejos d'esports de la universitat, com el de futbol, pero no he pogut participar
perqué em vaig lesionar. Perd la setmana vinent aniré als Oscars de la Facultat de
Comunicaci6 i també a la festa de carnaval a la Civica."

- Participant 2: "Jo participo sobretot per dos motius. Un seria per motius ludics, com el
carnaval que es fa aquest dijous. I I'altre motiu seria per reconeixement de credits, com en
les activitats esportives. Quan participes en aquestes activitats, pots obtenir credits perque

representen una manera de contribuir a la universitat."

Pregunta 3: Com de facil et resulta connectar amb estudiants d’altres disciplines a la

universitat?
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- Participant 1: "Crec que és zero facil. No recordo cap facilitat que la universitat doni per
coneixer estudiants d’altres facultats."”

- Participant 2: "Penso el mateix. No hi ha recursos ni activitats que facilitin les connexions
entre facultats. LLa nostra facultat esta separada de les altres 1 no hi ha res que promogui
aquesta connexio."

- Participant 3: "A la nostra universitat també passa una mica el mateix. Hem fet alguna
cosa per la nostra part, pero no perque ho organitzi la universitat. Les activitats com els
Oscars o la festa de la facultat potser ajuden una mica a conéixer altra gent."

- Participant 4: "Crec que per tenir relacions amb estudiants d’altres facultats ha d’haver-hi
interes per part de tots. La universitat ofereix algunes activitats com els torneigs esportius
o la Setmana de 'Esport, on pots coneixer gent d’altres facultats, perd crec que no es
destaquen prou."

- Participant 5: "Si, crec que també depen de la voluntat de cadascu. He fet cursos
d'idiomes i altres activitats que permeten conéixer gent d’altres facultats, perd moltes
vegades no tens prou informacié sobre aquestes oportunitats, ja que la comunicacié per

correu electronic és molt generica."

Pregunta 4: Quines caracteristiques creieu que hauria de tenir un espai on compartir les

vostres idees i projectes personals?

- Participant 1: "Crec que l'espai hauria de ser facil d'accés, intuitiu, 1 sense massa tramits.
Hauria de ser senzill per a qualsevol persona poder participar i no haver de descobrir com
fer-ho.”

- Participant 2: "Es important que la participacié sigui facil per a tothom, i que el lloc sigui
accessible per concixer gent d'altres facultats. Hauria de ser un espai obert i inclos."

- Participant 3: "L'horari hauria de ser flexible, per exemple, que no coincideixi amb les
classes. I potser hauria de durar tot el dia, perque la gent pugui venir quan li vagi millor.
Aix0 s'hauria de tenir en compte."

- Participant 4: "Un punt clau seria que hi hagi diversitat de persones, no només amics
d'una mateixa facultat. Aixo fomentaria la diversitat de projectes i connexions."

- Participant 5: "El format de comunicacié també és important, no hauria de ser tan

academic. Sil'espai es presenta com una trobada de gent patlant de projectes, ho faria més
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proper i relaxat."”

Pregunta 5: Que¢ penseu de la idea d'un espai col‘laboratiu on explorar i compartir

passions, tipus projectes personals, sense pressions comercials?

- Participant 1: "Trobo que un espai aixi seria genial. També, un bar o una zona per
consumir ajudatia a fer l'espai més agradable, tant per qui hi va com per qui hi presenta el
seu projecte.”

- Participant 2: "M'agrada la idea de crear un ambient similar a les fires d'estiu, amb llocs
per seure 1 musica. Aixo faria que la gent es mogui per l'espai, creant un ambient més
dinamic."

- Participant 3: "M'agradaria que hi hagués un petit escenari o espai per fer xerrades i
presentacions més profundes dels projectes, aixi com un lloc per parlar després amb altres
participants i fer networking."

- Participant 4: "Aquesta idea de crear un lloc on poder parlar amb la gent sobre els
projectes i fer networking em sembla molt bona. Podries conéixer projectes compatibles
amb el teu i aixo podria ser util."

- Participant 5: "Crec que un punt d'informacié seria molt atil, on tu puguis saber qui esta

presentant quin tipus de projecte. Aixo facilitaria la interaccié entre els participants.”

Pregunta 6 : Quines activitats o serveis extra us agradaria trobar en aquest espai?

- Participant 1: "Com he dit abans, el bar i la zona per consumir serien genials, per
permetre la interaccio 1 crear un ambient més informal. A més, un lloc per fer networking
també ajudaria."

- Participant 2: "Si, el bar és una bona idea, pero també m'agradaria que hi hagués xerrades
o un espal on la gent pogués compartir més a fons els seus projectes, de manera més
estructurada.”

- Participant 3: "A mi em semblaria interessant que l'espai també permetés la connexié

entre projectes similars. Aixi, podries trobar altres persones amb qui collaborar."
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- Participant 4: "Potser també hauria de ser un espai on poder compartir idees, no només
presentar-les. Un tipus de dinamica més oberta, on la gent també pugui ajudar-se entre

si"

Pregunta 7 : Si fossiu els presentadors dels projectes, qué preferirieu, trobar antics
alumnes amb empreses per rebre consells o associacions com Barcelona Activa per

obtenir assessorament?

- Participant 1: "Jo preferiria els antics alumnes, perque potser em sentiria més identificat
amb ells, ja que estan en una situacié similar a la meva. Podrien ajudar-me més, crec."”

- Participant 2: "Crec que un mix seria el millor. Tant persones que han estat en la teva
situacié com professionals que poden ajudar-te a expandir el teu projecte.”

- Participant 3: "Es important tenir opcions. Depén de I'objectiu del teu projecte, si és
aconseguir més visibilitat o si tens un objectiu economic, potser I'un o l'altre seria més
util."

- Participant 4: "Un mix també em sembla bona idea. Persones que han passat per la teva
mateixa situacié poden oferir consells practics, mentre que les entitats més grans poden

ajudar-te a desenvolupar el teu projecte."”

Pregunta 8: Que és el que us faria no anar a una iniciativa com aquesta? Que us tiraria

enrere 0 NO us motivaria a participar?

- Participant 1: "Si veig que I'espai és molt monoton i no hi ha res que m'atraigui o que em
motivi, no hi aniria. Si no veig coses innovadores, em faria pensar que no hi ha res
interessant."

- Participant 2: "No m'agradaria haver de pagar una entrada molt cara, ja que es tracta d'un
projecte social i sense anim de lucre. Una petita quantitat estaria bé, perd no molt."

- Participant 3: "Si l'esdeveniment té un format antiquat, amb coses tipiques i poc
innovadores, crec que no em cridaria l'atencié. Necessito que sigui alguna cosa diferent i

fresca."
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Pregunta 9: Com us imagineu el disseny de 1'esdeveniment? Quins elements innovadors

inclourieu?

- Participant 1: "Jo faria espais oberts, on des de qualsevol lloc puguis veure diversos
projectes. Res de recintes tancats."

- Participant 2: "Cadascun dels estants hauria d'estar dissenyat per al projecte en qiiestio.
No vull estants tots iguals, sin6 que cada un reflecteixi la identitat del projecte que esta
presentant.”

- Participant 3: "Potser faria seccions segons tipus de projectes, per exemple musica,
tecnologia, art... Aixi podries dirigir-te directament a la seccié que més t'interessi.”

- Participant 4: "Un disseny obert, sense una entrada i sortida tGnica. Hauria d'haver
diversos punts d'entrada i sortida perque la gent pugui moure's lliurement pel lloc.”

- Participant 5: "Com una mena de ruta, similar a com es fa en botigues com Tiger o Ikea,
on pots anar descobrint tots els estants. Perdo no com una ruta obligada, siné una ruta
flexible que et permeti escollir el que vols veure."

- Participant 6: "Es important que l'espai sigui obert i democratic. No hi hauria d'haver un
ordre jerarquic, perque tots els projectes han de tenir les mateixes oportunitats de cridar

l'atencié, no importa si estan a l'inici o al final de l'espai.”

Pregunta 10: Quins canals de comunicacié (xarxes socials, cartells, boca-orella, etc.)

creus que serien més efectius per promocionar aquest esdeveniment dins la universitat?

- Participant 1: “El correu electronic és, sens dubte, el canal més directe i efectiu per arribar
a tota la comunitat universitaria.”

- Participant 2: “També penso que les xarxes socials, sobretot Instagram i TikTok, serien
molt utils per arribar als estudiants. LinkedIn també podria ser una opcid, pero és menys
rellevant per aquest tipus d'esdeveniment.”

- Participant 3: “Si, Instagram i TikTok sén super efectius, perd no podem oblidar els
canals més tradicionals com els cartells i murals a les facultats, sobretot a la Facu i la
civica, que sén llocs molt visibles.”

- Participant 4: “Jo afegiria que és important utilitzar els organs estudiantils com I'OCA i els
delegats de classe per arribar a un public més ampli. Ells ja tenen un canal directe amb

molts estudiants.”
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- Participant 5: S, el tema dels murals també em sembla una bona idea. Com la civica, que

és un espai molt vist per tots.

Pregunta 11: Quin tipus de missatges o contingut et motivaria a assistit a un
esdeveniment com aquest? (Exemple: histories d’¢xit, testimonis, imatges de P’espai,

etc.)

- Participant 1: “A mi m’agradaria veure un video recopilatori amb una presentaci6 dels
projectes i també una mostra de com sera l'espai de l'esdeveniment. Aixi veig com
funcionara tot.”

- Participant 2: “Jo també crec que els videos sén una bona opcid, pero també cal que els
cartells siguin molt informatius 1 visuals, amb una frase que cridi 'atenci6.”

- Participant 3: “A part del video, també m'agradaria que s'incloguessin concursos o
sorteigs, potser regals o experiencies exclusives. Aixo sempre crida més I'atencio.”

- Participant 4: “Una idea interessant seria fer sorteigs on la gent pugui guanyar una
experiencia com passar temps amb els creadors dels projectes o obtenir un producte dels
projectes.”

- Participant 5: “Jo també penso que una frase amb ganxo a la part superior de cartells o
publicacions d’Instagram seria essencial per cridar P'atencié dels estudiants. Si el cartell és
atractiu i informatiu, et fa voler saber més.”

- Participant 1: “També estaria bé utilitzar Instagram Stories o Reels, amb entrevistes amb

persones que participaran, com un mini teaser de que es trobara a 'esdeveniment.”

Pregunta 12: Els valors de la nostra marca sén: col-laboracid, inclusivitat, creativitat,
innovacid i creixement personal. Quins elements visuals (colors, dissenys, estil) creus

que s’haurien d’utilitzar per reflectir aquests valors de '""Create & Connect''?
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Figura Al. Opcions de logotip per a 'esdeveniment de “Create&Connect”. Font: Elaboracié

propia.

- Participant 1: “Jo, en verd, l'intentaria treure, perque és com relacionar UAB amb aquest
projecte i no cal. Si a la UAB i interessa relacionar-lo, és una altra cosa, pero no cal que
sigui tot verd, em sembla millor evitar-ho.”

- Participant 2: “A mi m'agradaria veure el projecte com el seu propi projecte, no tan
relacionat amb la UAB. No cal que tot sigui en el mateix color que la UAB.”

- Participant 3: “Millor el vermell Pompeu, no? Pero si vosaltres ho veieu diferent, podeu
dir-ho. Nosaltres podrem veure algunes propostes després.”

- Participant 4: “El verd no em sembla tan malament, pero si no fos tan llampant, potser el
faria servir en tons més suaus.”

- Participant 5: “Jo m'imagino algun to rosa fosforito, o potser blau, perd més minimalista
pero que cridi I'atencié.”

- Participant 6: “El lila m'agradaria, em sembla que encaixa bé.”

- Participant 7: “El lila també m'agrada per a aquest projecte.”

- Participant 8: “Jo personalment preferiria un disseny senzill, no tan carregat. Un estil més
net i llegible.”

- Participant 9: “Si, menys és més. Prefereixo algo més senzill.”
Pregunta 13: Que opineu sobre el logo i les tipografies?

- Participant 1: “Jo m'agradaria veure alguna opci6é amb tipografies més senzilles, perqué un
disseny molt carregat pot ser pesat.”

- Participant 2: “A mi el 6 m'agrada molt, em crida més 'atencio.”
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- Participant 3: “El 6 també em sembla una bona opcié. El color no m'acaba de convencer,
pero la tipografia és bona.”

- Participant 4: “El 1 i el 2 també m'agraden. El 1 em sembla més net.”

- Participant 5: “Potser canviaria el color del 'Unconnect' en I'l, perque no es llegeix bé.”

- Participant 6: “Per a mi, el 4 té massa to taronja, crec que és antiquat. Potser canviant
aquest color es podria millorar.”

- Participant 7: “Jo també prefereixo I'l, amb un toc de fucsia o rosa. Es un color dinamic i

versatil.

Pregunta 14: Quin tipus d'influencers o figures de la universitat creieu que serien

adequats per promoure aquest esdeveniment?

- Participant 1: “Jo crec que un influencer que estigui relacionat amb l'universitat o que
sigui exalumne pot ser una bona opcid per crear connexio.”

- Participant 2: “Un influencer que faci contingut en catala seria interessant per
promocionar l'esdeveniment. Per exemple, algi que fa videos i publicacions relacionades
amb valors similars.”

- Participant 3: “Em sembla bé que sigui algt relacionat amb la universitat. Potser algd com
Long Xinito que ha col‘laborat amb altres projectes abans.”

- Participant 4: “Jo també crec que seria bo si la persona té una connexi6é previa amb la

universitat, ja sigui com a exalumne o amb col-laboracions passades.”

Pregunta 15: Teniu alguna recomanacié o suggeriment per fer 1'esdeveniment més

atractiu?

- Participant 1: “Jo suggeriria que I'esdeveniment no fos només un dia, perque aixi podtia
venir més gent. Si fos de 3 dies, crec que la gent es transmetria més boca a orella i hi
hauria més assistents.”

- Participant 2: “Em sembla que 3 dies seria una bona idea per donar més visibilitat, pero
entenc que pot ser complicat.”

- Participant 3: “Potser també es podria afegir alguna activitat més dinamica o interactiva

per fer que I'esdeveniment sigui més atractiu.”
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Annex 6: User persona

Edat: 22

Sexe: Home

Grau: Eng. Informatica
Localitzacio: Mollet del Valles
Estat civil: Solter

Figura A2. User Persona 1. Font: Elaboraci6 propia.

Edat: 23

Sexe: Dona

Grau: Periodisme i Com.
Audiovisual
Localitzacio: Barcelona
Estat civil: Soltera

Figura A3. User Persona 2. Font: Elaboraci6 propia.
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Planificacié i disseny de 1'esdeveniment ""Create&Connect"
y

Annex 7. Descripcié dels 15 projectes participants a “Create&Connect”

1. Retrat fotografic “Huésped” / @portfoliohelen

Helena Gémez Fernandez - Comunicacié Audiovisual

El projecte de I’'Helena és un retrat fotografic i videografic de la seva estada d’Erasmus als Paisos
Baixos, amb lobjectiu de retre homenatge a la ciutat de Groningen. Vol muntar un estand
immersiu que combini pantalles amb videos i un mapa visual amb fotografies dels racons més
especials de la ciutat. També hi vol incloure objectes que transmetin histories i emocions
associades a la seva experiencia. A més, connectaria aquest projecte amb d’altres que ha realitzat
durant el seu perfode d’intercanvi, com un documental sobre la seva estada a Grecia. Té molt de
material, incloent-hi fotografia analogica, i busca donar-li una estructura més professional, més

enlla de la simple publicaci6 a xarxes socials.

Motivacié: Inspirar altres estudiants a marxar d’Erasmus i, alhora, motivar-se ella mateixa per

seguir desenvolupant la seva carrera artistica.

2. Podcast Picotres / @podcastpicotres

Julia Serret Martin, Berta Plans Comallonga, Sofia Falces Galles — Publicitat i Relacions Pabliques

Picotres és un podcast creat fa dos anys per un grup d’estudiants de la Facultat de Comunicacio,
que actualment forma part de la plataforma UAB Media. El projecte combina audio i xarxes
socials per connectar amb una audiéncia jove i propera, abordant temes que ens toquen de prop:

preocupacions, vivencies, maneres de veure la vida i reflexions quotidianes.

Els episodis soén diversos 1 espontanis, pero sempre marcats pel segell personal de les seves
integrants. La forca del podcast rau en la seva autenticitat: es parla des de 'experiéncia propia,
donant veu a pensaments i emocions col'lectives que sovint no s’expressen en veu alta. També hi
ha espai per a ’humor, les anécdotes i les confessions sense filtres, creant una sensacié de
complicitat amb qui escolta. Picotres s’ha convertit en una proposta unica i auténtica dins el

panorama universitari i comunicatiu.
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Motivacid: Seguir connectant amb el public universitari, compartir el que fan i obrir-se a possibles
col'laboracions amb altres estudiants. Compartir com han donat forma al projecte, com es
coordinen, i qué han apres al llarg del cami.
3. TAimausica: una nova mirada audiovisual

Esther Lépez Encinas — Comunicacié Audiovisual

I’Esther presenta el seu TFG, format per tres videoclips que reflexionen sobre I'ds de la
intel-ligéncia artificial en la creacié musical. El projecte planteja qiiestions com: té realment la IA
el potencial que se li atribueix? Ens atrau més la musica generada per IA o per artistes humans? I
que passa quan es combinen les dues? Aquest treball no només busca obrir un debat, sind també

consolidar el seu portfoli com a directora de videoclips.

Motivacié: Trobar productors musicals oberts a explorar aquesta linia de treball i generar interes

al voltant del projecte abans de la seva publicacié, com una estratégia de marqueting;

4. Decoracions naturalistes / @natudecor

Aleix Martinez Lora — Biologia Ambiental

I’Aleix presenta un projecte artesa vinculat directament amb la seva passio per la natura. Dedica
el seu temps lliure a crear decoracions inspirades en entorns naturals: quadres, terraris, aquaris i
més. A través de la seva obra, busca apropar la natura a aquelles persones que no tenen temps per

endinsar-s’hi.

Motivacié: Veu aquesta proposta com una nova oportunitat per donar-se a congéixer 1 compartir la

seva aficié amb altres persones.

5. Creacio6 de contingut en catala / @marta.castany
Marta Castany Botines — Filologia Catalana
LLa Marta ha comengat recentment a crear contingut a xarxes socials 1 ho fa en catala. El seu perfil
combina /festyle, recomanacions, novetats, lectures i divulgacié sobre la llengua catalana. Tot i
estar a l'inici del projecte, li esta agafant molt de gust i veu en aquesta iniciativa una oportunitat

per fer créixer la seva presencia en linia.
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Motivacié: Vol donar-se a concixer entre 'alumnat de la UAB 1 apropar la llengua catalana a un

public jove.

6. ZEROKMOBB: col‘lectiu musical / @liljlayy
Julia Lopez Garcia — Enginyeria Smart Cities
La ZEROKMOBB ¢és un col'lectiu musical nascut a Lleida i format per cinc integrants entre
cantants i productors. La seva musica esta influenciada pel hiphop i trap underground dels Estats
Units i Llatinoamerica, pero també per artistes locals. Després d’haver-se fet un lloc a
SoundCloud, el 2024 wvan publicar el seu primer treball com a collectiu:
“INDIBIL&MANDONI LA MIXTAPE”. Des d’aleshores han llancat projectes col-laboratius i

ara preparen un nou album per a 2025.

Motivacié: Donar visibilitat a la seva musica 1 fer-la arribar a més public, especialment universitari.

7. Mitic Brand — Moda optica utbana / @miticbrand
Maxim Chornyy Kobelev — ADE en angles
Mitic Brand és una marca d’ulleres enfocada a persones que valoren I'elegancia i 'estetica urbana.
Amb més de dos anys d’experiencia en el sector optic, el projecte combina disseny i qualitat per
oferir un producte contemporani. La seva intencié és posicionar-se com una marca referent entre

el puablic jove.

Motivacié: Volen exposar-se a la UAB per connectar amb el seu target, mostrar la qualitat dels

seus productes i consolidar la seva identitat de marca.

8. Artesania amb ganxet / @m.c.crochet
Meritxell Costa Caldés — Educacié Infantil

La Meritxell dedica el seu temps lliure al ganxet, creant tota mena de peces amb molt d’amor i
detall, com bolsos, arracades, decoracio, clauers i articles per a nadons. Viu aquesta practica com

una forma creativa d’expressio i també com una activitat emprenedora.
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Tots els productes soén personalitzables i es poden fer per encarrec, adaptant-se als gustos i
necessitats de cada persona. Es un projecte que uneix artesania, sensibilitat estetica 1 passié per les

coses fetes a ma.

Motivacié: Donar-se a coneixer dins la comunitat universitaria i donar visibilitat al seu projecte

personal per arribar a més gent.

9. Llangament musical i estratégia digital / @laura hp22
Laura Pierola — Comunicaci6 Interactiva
El projecte de la Laura és el seu TFG, que gira al voltant del llangament d’una cangd i tot el
procés que 'acompanya: drets d’autor, produccid, promocio i estratégia de difusié a xarxes com
Instagram, TikTok i YouTube. La can¢d parla de 'amor propi després d’una ruptura i busca

transmetre un missatge positiu d’autoestima 1 resiliencia.

Motivacio: Es un projecte personal 1 creatiu que vol compartir per inspirar altres 1 créixer com a

professional dins el mén de la comunicacié musical.

10. Podcast futboler: Els Descontrolats / @elsdescontrolatss
Adrian Fernandez Rodriguez — Periodisme
Els Descontrolats és un podcast dedicat al futbol i format per 27 col-laboradors. Debaten temes
d’actualitat futbolistica i expliquen histories poc conegudes del mén de I'esport. El to és directe,

sense filtres, i aixo els dona una identitat propia i molt reconeixible.

Motivacié: El seu objectiu és que més estudiants de la UAB els coneguin i s’afegeixin a la seva

comunitat d’oients.

11. Obres a llapis i introspecci6 artistica - Col:leccié Zodiac / @elenamarinart

Elena Marin — Arqueologia

I’Elena ha somiat des de sempre en ser artista. Per aixo, crea obres de gran format i de gran
detall, inspirades en 'organic i abstracte. Tot 1 que les obres tenen intenci6 i significat, actuen
com un mirall del mén interior: aquestes formes soén i signifiquen allo que I'espectador sent i

interpreta.
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Té peces des del format A5 fins a obres que arriben als 2 metres d’alcada, totes realitzades amb
llapis de duresa 6B i mitjangant la tecnica del tramador. Cap d’elles conté difuminat: cada detall és
fet a ma, fet que les fa uniques i extremadament nitides, fins i tot de ben a prop. De fet, una de les

seves peces més grans, de 2 metres, va ser un treball intens que li va portar 3 anys.

Dibuixa des de petita, 1 la seva formaci6é academica respon a un gran interes pel comportament
huma i la seva evolucid, cosa que connecta directament amb la naturalesa introspectiva de les
seves obres. Amb aquest projecte vol oferir una experiencia d’observacié pausada i profunda, en

contraposici6 a la immediatesa digital.

Motivacié: Reivindicar el valor del dibuix com a eina de dialeg interior i connexi6 amb

I'espectador.

12. Lopako — Suport a cuidadors d’Alzheimer /_@lopako.care
Adrian Gonzalez Ortega — Enginyeria Informatica
Lopako és un projecte tecnologic que ofereix suport a cuidadors de persones amb Alzheimer a
través d’una aplicacié i un dispositiu d’acompanyament terapeutic per als pacients. Iobjectiu és

democratitzar 'accés a un acompanyament més efectiu i digne.

Motivacié: Fer créixer 'impacte del projecte, aconseguir feedback i trobar persones disposades a

sumar-s’hi per fer-lo realitat.

13. Focus Academy — Millora del benestar i rendiment académic /

(@focus academy santcugat

Hugo Nunez Borged — Psicologia
Focus Academy és un projecte d’intervencio psicologica centrat en la motivacio 1 el benestar de
Pestudiantat per millorar-ne el rendiment academic. Aquest projecte és també el seu TFG, amb

previsié de ser publicat.

Motivacié: Implicar més persones i portar la iniciativa a un nou nivell.

14. Projecte literari i creacié de marca personal / @agordillo_escritor

Adria Gordillo Puertas — Economia
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I’Adria Gordillo és novel‘lista i, tot 1 estar en l'inici del seu cami literari, ja compta amb dues
obres publicades en format tradicional per Ieditorial independent Apeiron Ediciones, amb seu a
Madrid. Aquesta editorial aposta pel potencial de les obres assumint els costos de publicacio, la

qual cosa reflecteix la qualitat i projeccié del projecte d’Adria.

La seva primera novel‘la, “Detras de mis ojos”, del génere negre, es va publicar el febrer del 2024.
Posteriorment, va col-laborar en un recull de relats curts amb altres escriptors. La seva segona
obra, “Los Pajaros Caducos”, va veure la llum al marg del 2025 i consolida un estil personal 1 una

veu propia dins I'escena literaria emergent.

El projecte d’Adria se centra en la creacié d’una marca artistica propia amb una forta personalitat,
capag de connectar amb un public ampli i fidel. La seva visi6 aposta per un reconeixement artistic
1 intel-lectual que conviu amb la seva formacié economica, mostrant la capacitat de combinar

creativitat 1 coneixement tecnic.

Motivacié: Compartir la seva experiencia com a autor, creador 1 gestor del seu propi projecte
literari, i oferir una mirada propera a totes aquelles persones interessades a iniciar-se en el moén de

Iescriptura, tant des de la part creativa com des de la gestio i difusio.

15. NOWS- Plataforma per connectar estudiants / @nows.es
Carolina Buil Garcia — Enginyeria Informatica
NOWS és una app gamificada que connecta estudiants entre ells i amb tot el que passa al seu
campus. A través de reptes, swipes i recompenses, facilita el descobriment d’activitats,
esdeveniments i oportunitats dins la universitat. El projecte vol potenciar la vida universitaria i

fer-la més dinamica, connectant persones afins i fent més facil implicar-se.

Motivacié: Validar la idea dins la UAB, recollir feedback i trobar col-laboradors que ajudin a fer

créixer la iniciativa.
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Annex 8: Plantilla de proposta d’esdeveniment

DETALLS L’ESDEVENIMENT

Titol de l'esdeveniment “Create&Connect”

Raons per a l'esdeveniment | Treball de Final de Grau (TFG)

Objectius de 1'esdeveniment 1. Fomentar la participaci6 estudiantil.

2. Aconseguir una assistencia significativa per generar
impacte.

3. Desenvolupar una estratégia de comunicaci6 solida
per a I'esdeveniment.

4. Garantir una experiencia fluida i organitzada per als
participants 1 assistents.

5. Recollir un bon feedback de I'esdeveniment per part

dels assistents 1 participants.

Breu descripcio6 de “Create&Connect” és un esdeveniment creat per estudiants
I'esdeveniment 1 per als estudiants, amb la voluntat d’oferir un espai on el
talent jove pugui brillar. Voliem fer alguna cosa significativa,
1 res ens semblava més coherent que construir un projecte
que, alhora que ens formés i ens reptés, també servis per

inspirar, unir i donar veu a la nostra generacio.

Detalls de I'organitzador de | Quatre estudiants de I'altim any del grau de Publicitat i

I'esdeveniment (inclosos Relacions Publiques de la Universitat Autonoma de
premis i guardons) Barcelona (UAB).

Membres clau de 1'equip Natalia Benito Carles: Responsable de les xarxes socials
organitzador (incloent-hi Nora Brugué Soldevila: Responsable de la comunicacié
habilitats i experiencia) oficial

Claudia Samarra Castellar: Copywriter
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Anna Sanchez Fajardo: Responsable de la imatge de

marca i creadora de contingut per a xarxes socials.

CONCEPTE D'ESDEVENIMENT

Per qué esta passant
I'esdeveniment?
Proposit / Metes i objectius

/ Missatges clau

Perque com a joves, creiem que hi ha molt talent que es
queda a les aules pel simple fet de no saber on exposar els
projectes. Aquesta és la nostra manera de recolzar-nos entre

nosaltres davant de la incertesa del futur.

Per a qui és I'esdeveniment?
Public objectiu / Perfil (per
exemple, dades
demografiques) / Estimacio

de numeros

Distingim el nostre public en dos segments:

1. Estudiants que presenten el seu projecte:
e FEdat: 18-25 anys
e FEHstudiants de la UAB
® Participaci6 activa en la vida universitaria
® Emprenedors
® Preocupacio pel seu futur

2. Estudiants corrents de la UAB
e FEdat: 18-30 anys
e Estudiants/treballadors/persones que

frecuenten la universitat

® Participaci6 activa en la vida al campus

Que passara a
I'esdeveniment?

Activitats principals/
Programa de 1'esdeveniment
/Format d'esdeveniment
(per exemple, recepcio',

sopar, concert, conferencia)

Cada participant té la llibertat de mostrar el seu projecte de
la manera que consideri més adequada, en un format
interactiu per fomentar la participacié. Algunes de les
activitats programades sén: programa especial de
UABMedia, creacié d’una cangd en viu, ruletes amb premis,

karaoke, 1 altres dinamiques participatives.

Quan i on té lloc

1'esdeveniment?

6 de maig de 2025
Placa Civica de la UAB, de 12h a 17h.
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Data i hora / Ubicacio

preferida

IMPLEMENTACIO DE L'ESDEVENIMENT

Recursos fisics (seu, equip,

tecnologia)

Facilitats proporcionades per la UAB.

Recurs financer (pressupost,
flux de caixa, rendibilitat de

la inversio)

S’ha invertit un total de 56€, ja que la resta del material ha

estat facilitat per la universitat.

Recursos humans (personal,
voluntaris, proveidors,

contractistes)

Les quatre organitzadores, amb el suport de Roger Delgado

i David Garrido.

ALTRES CONSIDERACIONS

Promocio i publicitat

Xarxes socials (@createiconnect), cartelleria, missatgeria

directa, entre altres accions.

Patrocini

Cap

Seguretat

Gesti6 a carrec de la seguretat privada de la Universitat

Autonoma de Barcelona (UAB).

Taula Al. Plantilla de proposta d’esdeveniment proposada per Dawson i Bassett (2015)

completada amb la informacié de “Create&Connect”. Font: Elaboraci6 propia.
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Annex 9: Programa de I’esdeveniment

PROGRAMA

12.00 h PROGRAMA ESPECIAL EN DIRECTE / UAB MEDIA

amb @podcastpicotres — @elsdescontrolatss - @createiconnect

13.30 h ACTUACIO EN DIRECTE

@laura_hp22

14. 00 h cREACIO D'UNA CANCO EN DIRECTE
@liljlay

15. 30 h - 16:30h KARAOKE

@laura_hp22

DURANT TOT L’ESDEVENIMENT: 12 h -17 h

CONNECTA AMB L'ART: ! 2 , 3 ACCEPTA EL REPTE |
1 ) | B DEIXA EL TEU DESTi SOMIAT | DESCOBREIX NOWS: LA NOVA
" INTERPRETA, INSPIRAT | ?
- EXPLORA LES FOTOS REALS APP QUE CONNECTA
EMEORTATEL TEUSKETGH, D’EXPERIENCIES ERASMUS |
e | | : ESTUDIANTS, PLANS |
I OPORTUNITATS!

i amb @portfoliohelen i
amb @elenamarinal Qr amb @nows.es

| SI ALCUNA VEGADA T'HAS 5 TEST DE PERSONALITAT | 6 REPTE: SEGUR QUE NO SAPS DIR
ENAMORAT SEGUR QUE ET EXERCICI PRACTICPER | TOTES AQUESTES PARAULES
SENTIRAS IDENTIFICAT/DA AMB MILLORAR LA TEVA MOTIVACIO | EN CATALA!
LA NOVA CANCO DE 1 RENDIMENT ACADEMIC i

amb @laura_hp22 i am demy_santc amb @marta.castany

; GIRA LA RULETA, SUPERA ELS ¢ DEMOSTRACIO DE GANXETEN | ' CONEIX LES SEVES OBRES |
REPTES | GUANYA PREMIS! i DIRECTE, AMB CATALEG | H COL-LABORA EN UN
PRODUCTES ; MICRORELAT COL-LECTIU

@ i | : :
amb @poccastpidotres ‘ amb @m.c.crochet_ | amb @agordillo_escritor

o EXPOSICIO DE OBRES 1 1 DESCOBREIX LOPAKO, EL ROBOT 1 2 PRESENTACIO DE LA NOVA

NATURALISTES | DIY DISSENYAT PER AJUDAR A -
COMBATRE L'ALZHEIMER | PARTICIPA COL-LECCIO ULLERS | RULETA
EN UN MURAL | RULETA INTERACTIVA AMB PREMIS

amb @natudecor, i amb @lopako.care : amb @miticbrand

M; T EoN il ; : 5 DESCOBREIX COM NEIX UNA
Fg;; A’;::Z';'\f M‘gf;gSDMUE.';A ENDEVINA S| ES TRACTAD'UNA | CANCO DE LA MA D'UNA
CANGO REAL O ES IA., H i 1
SORPRESES = | ARTISTA EMERGENT!

amb @elsdescontrolatss : i amb @estheer.lpz ; amb @liljlayy

Figura A4. Programa de I'esdeveniment “Create&Connect”. Font: Elaboracié propia.
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Annex 10: Escaleta técnica de I’esdeveniment
Hora Activitat Responsable
10:00h Arribada de les organitzadores Natalia, Anna, Nora,

Claudia

10:00h - 10:30h

Recollida del material

Natalia, Anna, Nora,
Claudia, David, Roger

10:30 - 12:00h | Muntatge de I'esdeveniment Natalia, Anna, Nora,
Claudia

12:00 Inici Esdeveniment “Create&Connect” Natalia, Anna, Nora,
Claudia

12:00 - 17:00h | Exposici6 dels 15 projectes Natalia, Anna, Nora,
Claudia

12:30 Arriba fotograf/videograf Natalia

12:20h Programa - Entrevista UAB Media en directe | Natalia, Anna, Nora,
Claudia

12:00 - 13:00h | Programa - Entrevista UAB Meédia en directe | Natalia, Anna, Nora,
Claudia

13:30 - 14:00h | Actuacio en directe: Laura Pierola Claudia

14:00h-15:00h | Creacié d’una cangd en directe (liljlay) Claudia

Fins les 13:30 Videoclips IA Anna

Intercanvi de projectes Anna

A partir de les | Mostra de ganxet Anna

13:30

13:00 a 14:00h | Entrevistes rapides als participants - Nora

Marta Castany

14:00 - 14:30h | PARADA PER DINAR (2 torns) Natalia, Anna, Nora,
Claudia

15:30 16:30h Karaoke Claudia

12:00 - 17:00h | Tests de Personalitat - Focus Academy Anna

12:00 - 17:00h | Ruleta, jocs i reptes - Mitic Brand Nora
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12:00 - 17:00h | Mapa interactiu de records - Lopako.care Nora
12:00 - 17:00h [ Microrelats en directe - Adria Gordillo Nora
12:00 - 17:00h | Exposici6 fotografica- Helena Claudia
12:00 - 17:00h | Demostracié app Nows + jocs, reptes i kits Claudia
Carolina
12:00 - 17:00h | Sketchos a ma personalitzats + exposicid Nora
d’obres del zodiac - Elena
12:00 - 17:00h | Exposici6é decoracions naturalistes - Aleix Anna
17:00 h Recollida de material Natalia, Anna, Nora,

Claudia

Taula A2. Escaleta de “Create&Connect”. Font: Elaboracié propia a partir de:

https://www.crajben.cat/plantilla-escaleta-acte-esdeveniment/)
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Annex 11: Llegenda disposicié de Pespai

1 @elenamarinart

2 @portfoliohelen

3 @nows.es

4 @laura_hp22;

5 @focus_academy_santcugat;
6 (@marta.castany

7 @podcastpicotres

8 @m.c.crochet_

9 @agordillo_escritor
10 @natudecor__;

1 @lopako.care

12 (@miticbrand

13 @elsdescontrolatss
14 @estheer.lpz

15 @liljlayy

16 (@createiconnect

Taula A3. Llegenda de la disposici6 de I'espai de “Create&Connect”. Font: Elaboracié propia.
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Annex 12: Manual d’identitat corporativa

Aquest manual és la guia per garantir la coheréncia i la uniformitat de la nostra imatge en tots els

ambits de comunicacié. Defineix els principis, valors i normes grafiques que expressen qui som i

com ens volem connectar amb el nostre public. Seguint aquestes directrius, assegurem una

identitat consistent, reconeixible i alineada amb els valors de la marca.

RE
ON

MANUAL IDENTITAT DE MARCA

CONTINGUT

ESSENCIA DE LA MARCA

i6 de la marca
6 | Valors

aleta de colors

MISSIO

FOMENTAR UN  ESPAI  INCLUSIU |
COL-LABORATIU ON ESTUDIANTS DE TOTES LES
DISCIPLINES PUGUIN EXPLORAR, EXPRESSAR |
COMPARTIR LES SEVES PASSIONS | PROJECTES,
POTENCIANT EL CREIXEMENT PERSONAL | LA
CONNEXIO COMUNITARIA,

E
CcT

US DEL LOGOTIP

031

APLICACIONS DE MARCA

Targeta de presentacion

SER  LESPAI  UNIVERSITARI  DE
REFERENCIA ON  ESTUDIANTS  DE
DIFERENTS DISCIPLINES ES CONNECTEN,
COLLABOREN |  CELEBREN LA
CREATIVITAT, IMPULSANT EL CREIXEMENT
PERSONAL | COL-LECTIU.

VISIO

01 ESSENCIA DE
LA MARCA

DESCRIPCIO
e— DE LA MARCA

Col-laboracié

Inclusivitat

Creativitat

[ e —— : :
'S SeNse | UwTs N Innovacié

Figura A5. Manual d’identitat corporativa. Font: Elaboracié propia.
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02 CONSTRUCCIO
@} 1S DE LA MARCA

CREATE &
CONNECT

Uisotip esta construit a partir de la lletra "C", que representa conceptes fonamentals com Create | Connect. Aquesta
lletra, carregada de simbolisme, es percep com un element d'unié que connecta i enllaga idees, persones o serveis,
reforgant aixi ol missatge central de la marca, centrat en la cotlaboracis i la inferconnexié

€l logofip, dissenyat amb un estil que busca reflectir modernitat i innovaci, fransmet els valors i la visié de lempresa

duna manera clara | impactant. La combinacié de lisotip amb el logotip crea una identitat visual cohesionada, capag
de fusionar creativitat i connexid, alhora que projecta una imatge que evoca modernitat | avantguarda.

MESURA MiNIMA DE REDUCCIO PALETA DE COLORS

HFFFFFF H#EOOOTF
RGB: 255, 255, 255 RGB: 224, 0,127
CMYK: 00 00 00 00 CMYK: 00 100 43 12

Mesures a mitjans digitals Mesures a mitjans impresos

segurar la llegibilitat i la
garanteixen la inte;

Figura A6. Manual d’identitat corporativa. Font: Elaboracié propia.
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US DEL
03 LOGOTIP

VERSIONS EN COLOR

USOS CORRECTES

?l"llUlr

VERSIONS EN COLOR

USOS INCORRECTES

APLICACIONS
04 DE MARCA

Figura A7. Manual d’identitat corporativa. Font: Elaboracié propia.
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Annex 13: Bases sobre els criteris de seleccio

Per garantir una selecci6 equitativa 1 efectiva dels projectes que millor s'adapten a I'esdeveniment i

als seus objectius, hem establert els segiients criteris de seleccié:

1. Originalitat i innovacio
El projecte ha de ser original i mostrar un enfocament innovador o creatiu dins del seu ambit. Ha

de destacar per alguna caracteristica que el faci unic.

2. Impacte i rellevancia
El projecte ha de tenir un impacte clar i significatiu, ja sigui a nivell social, ambiental, artistic,
cultural o cientific. Ha de respondre a una necessitat existent o tenir el potencial d’aportar una

soluci6 innovadora a un problema.

3. Viabilitat i execucio
El projecte ha de ser viable i possible de realitzar en un termini determinat. Ha d’estar ben

plantejat amb un pla d'acci6 clar i realista.

4. Qualitat de la presentacio
La manera com el projecte es presenta en el formulari d'inscripci6 és fonamental. Ha de ser clar,

concis i ben estructurat.

5. Sostenibilitat i ética
Els projectes han de tenir una orientaci6 ¢tica i responsable, amb una consciencia clara dels seus

impactes socials, ambientals o economics.
6. Potencial de col-laboracid o interaccio
El projecte ha de tenir un component que afavoreixi la col'laboracié o el dialeg entre els

participants, especialment si té interaccié amb altres projectes, grups o public.

7. Adaptabilitat al format de ’esdeveniment

El projecte ha de ser adequat per ser exposat en el format de 'esdeveniment
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8. Diversitat i inclusivitat
Prioritzar projectes que promoguin la diversitat, la inclusivitat 1 la igualtat d'oportunitats. Aixo pot

incloure aspectes com la diversitat cultural, de genere, d'edat, entre altres.
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Annex 14: Formulari de satisfaccié dels assistents

1. En una escala de I'l al 5, com qualificaries l'esdeveniment en general?

60

40 41 (78,8 %)

20
0(0 %) 0(0%) 2 (3v|8 %) 9 (17,3 %)
0 | |

1 2 3 4 5

Figura A8. Qualificacié general de I’esdeveniment. Font: Elaboracié propia.

2. En una escala de 1'1 al 5, com qualificaries l'organitzacié de I'esdeveniment?

60
40 46 (88,5 %)
20
4.7 %
0(0%) 0(0%) 2 (3'f %) (7.7 %)
. 1 |
1 2 3 4

Figura A9. Qualificacié de 'organitzacié de 'esdeveniment. Font: Elaboracié propia.

3. Quina va ser la rad per la qual vas decidir assistir al nostre esdeveniment i quines van

ser les teves expectatives?
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Les respostes es poden agrupar en diverses categories clau, que reflecteixen la diversitat

d'interessos i expectatives:

- Interés per la descoberta de talent i aprenentatge (12 assistents): Un percentatge
significatiu dels assistents va acudir amb la clara intenci6 d'explorar, inspirar-se i coneixer
nous projectes, marques i creacions dels joves talents presents.

- Plataforma de promoci6 i visibilitat (9 assistents): L'esdeveniment va representar una
oportunitat clau per donar a concixer les seves iniciatives, programes o treballs finals de
grau a un public ampli, especialment dins de l'ambit universitari. Les seves expectatives
eren altes respecte a la promocio6 del seu contingut i la interaccié amb altres participants.

- Acompanyament i suport a coneguts (12 assistents): Una part considerable dels
visitants va assistit a l'esdeveniment per donar suport a amics, companys de classe o
familiars que tenien un estand o participaven activament.

- Curiositat i assisténcia casual (6 assistents): Un segment dels assistents va arribar a
l'esdeveniment de manera més espontania, moguts pet la curiositat general o perque es
trobaven per la zona i van ser captivats per la proposta visual o 'ambient generat, sovint

sense expectatives previes.
Diversos participants van ressaltar la qualitat de I'experiencia general:

- Atractiu de la comunicacié i organitzaci6 (7 assistents): Molts van destacar la bona
impressio generada per la comunicacié prévia a l'esdeveniment, especialment a través de
les xarxes socials. La percepcié d'una organitzacié seriosa i amb bon aspecte va ser un
factor decisiu per a la seva assistencia i va alimentar les seves expectatives, amb
comentaris que afirmaven que el procés detallat i correcte va contribuir a un
esdeveniment "magnific" i "molt exités".

- Superaciéo d'expectatives (6 assistents): Multiples assistents van expressar que
l'esdeveniment no només va complir, sindé que va superar les seves expectatives inicials, ja

fos pel contingut, I'ambient o la qualitat general.

4. L'esdeveniment va complir amb les teves expectatives?
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@ si
® No

Figura A10. Valoraci6 de 'expectativa dels assistents. Font: Elaboracié propia.

5. Diries que I'esdeveniment va ser interactiu?

@ Si, va ser molt interactiu.
@ No, la comunicacid era unidireccional.

Figura All. Valoracié de la interactivitat de ’esdeveniment. Font: Elaboracié propia.

6. Quina activitat o moment de 1'esdeveniment destacaries com a millor?

- La creaci6 de la cangé conjunta amb 1'us d'TA i la participaci6 de tots els projectes de
"Create & Connect", va generar un gran entusiasme (20 assistents )

- El karaoke també va ser molt ben valorat, aportant un ambient divertit i participatiu. ( 6
assistents ).

- L'as del microfon per animar la participacié (6 assistents).

- Coneixer gent nova i nous projectes (11 assistents).
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- Molts participants van destacar el bon ambient general de 1'esdeveniment i
l'experiencia global positiva. La sensacié de novetat i I'entorn intrigant també van ser
factors valorats (8 assistents).

- Diversos participants van mencionar especificament els estands i les seves propostes, aixi
com la preséncia de podcasts o activitats concretes que els van agradar. (App nows,

Podcast Pico 3, obres de ganxet, Mitic Brand, Podcast Els Descontrolats)

7. Quin aspecte creus que caldria millorar per a futures edicions?

Els participants van oferir suggeriments valuosos per optimitzar futures edicions de

l'esdeveniment, amb la intencié de fer-lo encara més impactant i accessible.

- Ubicacié i espai (7 assistents): “La ubicacid, que estigués més al mig de la civica”. “Tenir
més espais d'ombra.”

- Comunicaci6 i difusié (5 assistents): “Més publicitat previa”. “Més comunicaci6 de
l'esdeveniment fora de les seves propies xarxes.”

- Dinamitzaci6 i presentacié de projectes (6 assistents): “Més activitats dinamiques”.
“Es podria haver fet que cada projecte es presentés amb el microfon”. “Un megafon, o
fer un us més directe amb el micro per animar la gent a que vingui”. “Caldria un speaker.”

- Afluéncia de public (3 assistents): “Intentar arrossegar més public.”

- Aspectes técnics i logistics (2 assistents): “El temps no acompanyava, pero potser més
carps”. “Potser la gestié de l'equip de so perque pogués ser utilitzat també per persones
que participaven a I'esdeveniment i mostressin els seus projectes.”

- Qualitat i quantitat dels Projectes (3 assistents): “Més projectes que segur que hi ha
molts guais”. “Que els noms dels projectes fossin una mica més grans i visibles”. “Fer els
stands més professionals.”

- Durada (1 assistent): Que durés més temps.

- Col‘laboracié amb la Universitat (1 assistent): “Donat I'exit, exigir més espai i recursos i
col-laboracié per part de la UAB”. “Es podria donar més visibilitzacié per part de la
Universitat.”

- Sense propostes de millora (8 assistents): “Segons la meva opinié, I'esdeveniment va sortir

com s'esperava gracies a I'ambicié posada al projecte.” “Res, estava super bé.”
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8. Quant de temps vas estar a I'esdeveniment aproximadament?

@ Menys d'1 hora
® Entre 1i 2 hores
@ Entre 2i 4 hores
@ Tot l'esdeveniment

Figura A12. Temps d’estada dels assistents a 'esdeveniment. Font: Elaboracié propia.

9. Com vas saber de 1'esdeveniment “Create&Connect’?

Xarxes socials 36 (69,2 %)

Recomanacié d'amics/familiars 32 (61,5 %)

Cartelleria/publicitat fisica 5 (9,6 %)
Passava per aqui 5 (9,6 %)

Altres (especifica) 1(1,9 %)

Figura A13. Canal mitjancant el qual van assabentar-se de 'esdeveniment els assistents. Font:

Elaboracié propia.

10. Quin projecte t'ha semblat més intetessant/t'ha cridat més 1'atenci6?
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Stand 1 - Obres a llapis

Stand 2 - Fotografies

Stand 3 - Nows App

Stand 4 - Cantant Laura
Stand 5 - Focus Academy
Stand 6 - Marta Castany (cr...
Stand 7 - Podcast PicoTres
Stand 8 - Ganxet

Stand 9 - Adria Gordillo (esc...
Stand 10 - Naturdecor

Stand 11 - Lopako

Stand 12 - Mitic Brand

Stand 13 - Podcast Descontr...
Stand 14 - Videoclip IA

Stand 15 - Cantant Liljuly 17 (32.7%)

0 10 20 30

13 (25%)
13 (25%)

27 (51.9%)
11 (21.2%)

11 (21.2%)

15 (28.8%)

Figura Al4. Projecte més interessant pels assistents. Font: Elaboracié propia.

11. Tenint en compte la teva experiéncia completa a 1'esdeveniment, el recomanaries a

algun amic o amiga?

11. Tenint en compte la teva experiéncia completa a I'esdeveniment, el recomanaries a algun amic o
amiga?
52 respuestas

® si
® No

Figura A15. Recomanacié de 'esdeveniment per part dels assistents. Font: Elaboracié propia.
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Annex 15: Resultats de KPI del compte d’Instagram

Por tipo de contenido

Reproducciones @

Seguidores No seguidores

Personalizado v 2 mar. - 12 may.

Reels

80,170

Reproducciones Publicaciones

[ |
39.7% 60,3%
Seguidores ® X Mo Historias

seguidores

[

Qe elleEeEs 19’433 ® Seguidores No seguidores

Figures A16 i A17. Resultats de Meta del compte @createiconnect. Font: Instagram Tools.

Interacciones
@ Por tipo de contenido

Personalizado 2 mar. - 12 may.
Seguidores Mo seguidores

Figures A18 i A19.Resultats de Meta del compte @createiconnect. Font: Instagram Tool.
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