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Titol: Pla de marqueting per a la Colla Castellers Xiquets de Tarragona.

Resum

Aquest Treball de Fi de Grau té com a objectiu dissenyar un pla de marqueting estratégic per a
la Colla Castellers Xiquets de Tarragona, amb la finalitat de refor¢ar-ne la identitat de marca,
millorar-ne el posicionament a la ciutat, afavorir la captacié i fidelitzacié de membres i explorar
vies de diversificacié de les fonts de financament. El treball parteix de la consideracié dels
castells com a producte cultural i comunitari, i situa la colla en el marc de les entitats culturals i

sense anim de lucre.

Metodoldgicament, s’adopta un enfocament qualitatiu i una naturalesa propositiva. La
investigacié es fonamenta en la revisid6 documental i bibliografica, I'analisi de fonts secundaries
sobre el context casteller i institucional, 'auditoria de la comunicacio digital de diverses colles i
la realitzacié d’entrevistes en profunditat a informants clau vinculats a la colla, a 'Ajuntament de

Tarragona i a la Coordinadora de Colles Castelleres de Catalunya.

El marc teoric combina, d’'una banda, I'estructura processal del marqueting en organitzacions
no lucratives de Kotler i Andreasen (1987) i, de l'altra, la ldgica propia del marqueting cultural
de Colbert i Cuadrado (2010), segons la qual el producte cultural no s’adapta arbitrariament al
mercat. A partir d’'aquest fonament conceptual, el treball desenvolupa una analisi de situacio i
formula una proposta estratégica de marqueting adaptada a la naturalesa cultural, identitaria i

comunitaria dels Xiquets de Tarragona.
Paraules clau: marqueting cultural; colles castelleres; pla de marqueting.
Resumen

Este Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo disefar un plan de marketing estratégico
para la Colla Castellers Xiquets de Tarragona, con la finalidad de reforzar su identidad de
marca, mejorar su posicionamiento en la ciudad, favorecer la captacién y fidelizacion de
miembros y explorar vias de diversificacién de sus fuentes de financiacién. El trabajo parte de
la consideracion de los castells como un producto cultural y comunitario, y situa a la colla en el

marco de las entidades culturales y sin animo de lucro.

Metodolégicamente, se adopta un enfoque cualitativo y una naturaleza propositiva. La
investigacion se fundamenta en la revision documental y bibliografica, el analisis de fuentes

secundarias sobre el contexto casteller e institucional, la auditoria de la comunicacion digital de
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diversas collas y la realizacion de entrevistas en profundidad a informantes clave vinculados a

la colla, al Ayuntamiento de Tarragona y a la Coordinadora de Colles Castelleres de Catalunya.

El marco tedrico combina, por un lado, la estructura procesual del marketing en organizaciones
no lucrativas de Kotler y Andreasen (1987) y, por otro, la légica propia del marketing cultural de
Colbert y Cuadrado (2010), segun la cual el producto cultural no se adapta arbitrariamente al
mercado. A partir de este fundamento conceptual, el trabajo desarrolla un analisis de situacion
y formula una propuesta estratégica de marketing adaptada a la naturaleza cultural, identitaria y

comunitaria de los Xiquets de Tarragona.
Palabras clave: marketing cultural; collas castelleras; plan de marketing.
Abstract

This Final Degree Project aims to design a strategic marketing plan for the Colla Castellers
Xiquets de Tarragona in order to strengthen its brand identity, improve its positioning within the
city, foster member recruitment and retention, and explore ways to diversify its sources of
funding. The study approaches castells as a cultural and community-based product and places

the colla within the framework of cultural and nonprofit organizations.

Methodologically, the project adopts a qualitative and proposal-oriented approach. The research
is based on a documentary and bibliographic review, the analysis of secondary sources related
to the casteller and institutional context, an audit of the digital communication of several colles,
and in-depth interviews with key informants linked to the colla, the Tarragona City Council, and

the Coordinadora de Colles Castelleres de Catalunya.

The theoretical framework combines, on the one hand, Kotler and Andreasen’s (1987)
process-oriented structure for marketing in nonprofit organizations and, on the other hand,
Colbert and Cuadrado’s (2010) cultural marketing logic, according to which the cultural product
should not be arbitrarily adapted to market demand. On this conceptual basis, the project
develops a situational analysis and proposes a strategic marketing plan adapted to the cultural,

identity-based and community-oriented nature of Xiquets de Tarragona.

Keywords: cultural marketing; casteller groups; marketing plan.



Presentacio

Aquest Treball de Fi de Grau sorgeix de la confluéncia entre la meva formacié académica en
'ambit de I'’Administracio i Direccid d’Empreses i la meva vinculacié personal directa amb una
de les manifestacions culturals més arrelades de Catalunya: els castells. La meva relacié amb
la Colla Castellers Xiquets de Tarragona no és recent ni circumstancial, siné que forma part del
meu entorn familiar des de fa anys. El fet que el meu pare n’hagi estat membre des de ben jove
m’ha permés créixer en contacte amb la realitat castellera i conéixer, des d’'una perspectiva
propera, el valor social, cultural i identitari d’aquesta activitat. Posteriorment, aquesta vinculacio

es va reforgar amb la meva incorporacié activa a la colla com a casteller fa cinc anys.

Aquesta experiéncia viscuda des de dins m’ha permés observar no només la dimensié humana
i comunitaria de la colla, sind també algunes de les seves necessitats i limitacions
organitzatives. En el cas dels Xiquets de Tarragona, aquestes limitacions es manifesten en
aspectes com la manca d'un local propi d’assaig, la dependéncia d’espais cedits per
'Ajuntament o una estructura de patrocini encara feble, factors que condicionen la seva
capacitat d’accié i projeccio. Al mateix temps, la colla desenvolupa la seva activitat en un entorn
cada vegada més exigent, en que la visibilitat, el reconeixement public, la captacié de nous

membres i 'accés a recursos esdevenen elements estratégics rellevants.

En aquest context, el treball neix de la voluntat d’analitzar de quina manera el disseny d’un pla
de marqueting pot contribuir a refor¢ar la marca d’'una entitat cultural de base comunitaria,
millorar-ne el posicionament i afavorir la captaci6 i fidelitzaci6 de membres, tot respectant la
seva identitat i la naturalesa propia del fet casteller. La tria del tema respon, per tant, tant a una
motivacié personal com a la voluntat d’elaborar un TFG util, aplicat i académicament rellevant

sobre una realitat organitzativa poc estudiada des de la perspectiva del marqueting estratégic.

Aquest enfocament connecta directament amb diverses competéncies adquirides al llarg del
Grau en Administracié i Direcci6 d’Empreses. D’una banda, les assignatures vinculades al
marqueting m’han proporcionat els fonaments conceptuals necessaris per treballar aspectes
com la segmentacid, el posicionament i el marqueting mix. D’altra banda, 'ambit de la direccio
estratégica m’ha aportat eines d’analisi com el PESTEL i la matriu DAFO, imprescindibles per a
la diagnosi de la situacié de la colla i per a la formulacié d’'un pla coherent. Igualment, les
matéries relacionades amb la gesti6 econoOmica i financera resulten utils per abordar el

pressupost estimatiu i comprendre la ldgica de funcionament d’'una entitat sense anim de lucre.



En definitiva, aquest TFG representa una oportunitat per integrar i aplicar els coneixements
adquirits al llarg del grau a una realitat que conec de prop i amb la qual mantinc un fort vincle
personal. Més enlla del seu valor académic, el treball neix també amb la voluntat que la seva
aportacié pugui resultar util per a la Colla Castellers Xiquets de Tarragona, contribuint a la
reflexidé sobre el seu futur, la seva projeccid i el seu posicionament dins I'ambit casteller i

cultural de la ciutat.

Figura 1. Vinculacié personal amb el mén casteller al llarg del temps

= I“.I =

Font: Elaboracioé propia a partir d'imatges de

I'arxiu personal de I'autor.



1. INTRODUCCIO
1.1. Context i justificacio del tema

Els castells constitueixen una de les manifestacions culturals més representatives de
Catalunya. Declarats Patrimoni Cultural Immaterial de la Humanitat per la UNESCO el 16 de
novembre de 2010, son reconeguts com una practica estretament vinculada a la identitat
cultural catalana i a valors com la continuitat, la cohesié social i la solidaritat (UNESCO, 2010;
Departament de Cultura, 2025).

En l'actualitat, el fet casteller s’articula al voltant de la Coordinadora de Colles Castelleres de
Catalunya (CCCC), que, segons dades de marg¢ de 2026, esta formada per 102 colles nacionals
i 14 colles a l'exterior. Aixi mateix, la federacié gestiona quatre podlisses col-lectives que
cobreixen aproximadament 13.500 persones castelleres i els equips directius de les colles, fet
que evidencia el grau d'implantacié i la dimensié organitzativa d’aquest fenomen cultural
(Coordinadora de Colles Castelleres de Catalunya, 2026; Coordinadora de Colles Castelleres

de Catalunya, s.d.).

En aquest context d’expansio i consolidacido organitzativa del moén casteller, les colles ja no
operen unicament com a agrupacions de cultura popular, siné també com a entitats que han
d’atendre reptes de gestio, comunicacio, seguretat, finangament i relacié amb els seus publics i
institucions. Aixo les situa en un escenari en qué la construccié d’'una identitat de marca
coherent i diferenciada adquireix una rellevancia creixent (Coordinadora de Colles Castelleres

de Catalunya, s.d.).

Tarragona és una de les ciutats de referéncia del mén casteller, amb una tradicié documentada
des del segle XIX. En aquest procés historic, el cas tarragoni resulta especialment rellevant
perqué permet observar I'evolucié del model de colla castellera tradicional cap a formes més
modernes d’organitzacio, especialment durant el periode 1976-1984, amb els Xiquets de
Tarragona i la Colla Jove com a actors destacats d’aquesta transformacié (Soler Garcia de
Oteyza, 2006). L'Ajuntament de Tarragona destaca tant el pes historic d’aquesta activitat a la
ciutat com la preséncia actual de quatre colles locals: Xiquets de Tarragona (1970), Colla Jove
Xiquets de Tarragona (1979), Xiquets del Serrallo (1988) i Castellers de Sant Pere i Sant Pau
(1990). A aquestes cal afegir la colla universitaria Pataquers de la URV, fundada a finals de

2007 (Ajuntament de Tarragona, s.d.-a, s.d.-b; Universitat Rovira i Virgili, s.d.). Aquesta
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concentracio de colles en un mateix territori genera un entorn de forta visibilitat competitiva pel

que fa a la projeccié publica, la captacié de nous membres i 'accés a recursos.

En aquest escenari, la Colla Castellers Xiquets de Tarragona ocupa una posicié singular. La
mateixa entitat la presenta com la colla més antiga de la ciutat i explica que la seva configuracié
actual és fruit del procés d'unificacio culminat I'any 1970. Entre els seus principals
reconeixements destaquen la Medalla d’Argent de la ciutat de Tarragona, atorgada el 22 de
setembre de 1977, i la Creu de Sant Jordi, concedida I'any 2001 (Xiquets de Tarragona, s.d.-a,
s.d.-b). Malgrat aquest bagatge historic i simbodlic, la colla continua afrontant limitacions
organitzatives significatives; entre elles, la manca d’un local propi d’assaig, una circumstancia
que la mateixa entitat assenyalava encara vigent el 2024, quan afirmava portar sis anys sense
local (Xiquets de Tarragona, 2024).

Es precisament en aquesta distancia entre el potencial historic i cultural de la colla i els reptes
actuals de projecci6, captacié i sostenibilitat on resideix la justificacié6 d’aquest treball. El
disseny d'un pla de marqueting especific per als Xiquets de Tarragona no es planteja com un
exercici académic alié a la realitat, sin6 com una proposta orientada a reforgar la marca de
I'entitat, millorar-ne el posicionament a la ciutat, afavorir la captaci6 i fidelitzaci6 de membres i
explorar vies de diversificacid del finangcament, tot respectant la naturalesa propia del fet

casteller com a expressio cultural i comunitaria.
1.2. Objectius del treball

El present treball t¢€ com a objectiu general dissenyar un pla de marqueting estratégic per a la
Colla Castellers Xiquets de Tarragona que contribueixi a reforgar la seva identitat de marca,
millorar el seu posicionament a la ciutat, afavorir la captacié i fidelitzacié de membres i explorar

noves vies de finangcament, tot respectant la naturalesa cultural i comunitaria de I'entitat.
Per assolir aquest objectiu general, es plantegen els objectius especifics seglients:

- Analitzar la situacié actual de la colla mitjangcant eines d’analisi estratégica, com el

PESTEL, la matriu DAFO i I'analisi competitiva de les colles castelleres de Tarragona.

- Examinar el posicionament dels Xiquets de Tarragona en relaci6 amb la Colla Jove
Xiquets de Tarragona i els Xiquets del Serrallo, aixi com extreure referéncies de gestié a

partir del benchmark dels Castellers de Vilafranca.
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- ldentificar les necessitats, expectatives i percepcions dels publics actuals i potencials de
la colla a partir de les entrevistes realitzades a informants clau interns, institucionals i del

sector casteller.

- Definir una estratégia de marqueting adaptada a la logica del marqueting cultural,
incorporant la segmentacio, el posicionament i un marqueting mix coherent amb la

naturalesa de I'entitat.

- Proposar accions de comunicacio, captacio, fidelitzacié i patrocini orientades a millorar

la visibilitat de la colla i a diversificar les seves fonts de finangament.

- Establir un sistema de seguiment basat en indicadors clau d’avaluacié que permeti

valorar el grau d’assoliment dels objectius en una eventual implementaci6 futura.
1.3. Metodologia del treball

El present treball adopta un enfocament qualitatiu i una naturalesa propositiva. Aixd implica que
la seva finalitat no és implementar ni avaluar empiricament els resultats del pla de marqueting
plantejat, sin6 dissenyar una proposta estratégica coherent, fonamentada i potencialment
aplicable, que pugui servir com a base per a la futura actuacié de la Colla Castellers Xiquets de

Tarragona.

Per a la recollida d’informacié s’han utilitzat dues vies complementaries. D’'una banda, s’ha dut
a terme una revisi6 documental i bibliografica, que inclou I'analisi de fonts académiques
relatives al marqueting cultural i al marqueting en entitats sense anim de lucre, aixi com fonts
secundaries sobre el context casteller, 'entorn institucional i la realitat especifica de la colla.
Igualment, s’ha incorporat una auditoria de la comunicacié digital de les colles castelleres de

Tarragona i dels Castellers de Vilafranca com a referent de gestio i projeccié comunicativa.

D’altra banda, el treball es complementa amb la realitzacié d’entrevistes en profunditat a
informants clau vinculats a la Colla Castellers Xiquets de Tarragona, a I'Ajuntament de
Tarragona i a la Coordinadora de Colles Castelleres de Catalunya. Aquestes entrevistes
principals es complementen amb dues entrevistes breus de contrast a perfils vinculats a altres
colles castelleres de la ciutat, amb la finalitat d’enriquir I'analisi competitiva i contextualitzar

millor el posicionament dels Xiquets de Tarragona dins I'ecosistema casteller tarragoni.
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1.4. Estructura del treball

El present Treball de Fi de Grau s’organitza de manera progressiva per garantir la coheréncia
entre el marc conceptual, I'analisi de situacio i la proposta estratégica final. Després de la
introduccio, el treball desenvolupa el marc teoric i el marc metodologic, a partir dels quals es
construeix I'analisi de situacio de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona. Sobre aquesta base,
es dissenya el pla de marqueting proposat, que constitueix el nucli central del treball. Finalment,
el document es tanca amb les conclusions, les limitacions i futures linies d’investigacio, les

referéncies bibliografiques i els annexos.

Taula 1. Resum de I'estructura del treball.

Seccio Contingut principal Finalitat

Introduccio Context, justificacio, Situar el tema i definir el
objectius, metodologia i proposit del treball
estructura

Marc teoric Fonaments del marqueting Aportar la base conceptual

cultural i de les entitats sense | de I'estudi
anim de lucre

Marc metodologic Enfocament qualitatiu, Explicar com s’ha elaborat el
entrevistes, fonts secundaries | treball
i auditoria digital

Analisi de la situacio Analisi interna, entorn, Diagnosticar la situacié actual
competéncia, publics i DAFO | de la colla

Pla de marqueting Estratégia, publics objectiu, Formular la proposta
posicionament, mix, accions i | estratégica del TFG
indicadors

Conclusions i tancament Conclusions, limitacions, Tancar i documentar el treball

bibliografia i annexos

Font: Elaboracio propia

2. MARC TEORIC
2.1. El marqueting en entitats culturals i sense anim de lucre

Durant décades, la disciplina del marqueting va quedar principalment associada a I'ambit
empresarial i a la comercialitzacié de béns i serveis amb finalitat lucrativa. Un punt d’inflexio en
aquesta concepcio es produeix amb [l'article de Kotler i Levy (1969), que planteja que el

marqueting no s’ha de restringir exclusivament a les empreses mercantils, siné que també pot
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aplicar-se a organitzacions, institucions i causes que mantenen relacions d’intercanvi amb
diversos publics. Aquesta ampliacio del concepte va obrir una linia de debat rellevant dins la
disciplina, com mostren les critiques posteriors de Luck (1969), pero va contribuir decisivament

a legitimar I'estudi del marqueting en contextos no lucratius.

Sobre aquesta base, Kotler i Andreasen (1987) desenvolupen un marc especific per al
marqueting estratégic en organitzacions sense anim de lucre. En aquest tipus d’entitats,
l'activitat de marqueting no es justifica principalment per la maximitzacié del benefici, sind per
'assoliment d’'una missioé social, cultural o comunitaria. Aixd implica que la relacié amb els
publics no es redueix a una transaccié econodmica, sind que incorpora dimensions simboliques,

identitaries i relacionals que condicionen la planificacié estratégica.

Des d’aquesta perspectiva, el marqueting en entitats no lucratives exigeix identificar amb
precisi6 una pluralitat de publics —membres, participants, institucions, patrocinadors,
col-laboradors o simpatitzants— i gestionar-los de manera diferenciada, atés que cadascun
manté una relacié distinta amb 'organitzaci6 (Kotler & Andreasen, 1987). De manera sintética, i
com a operacionalitzacié propia a partir d’aquests autors, aquest procés pot ordenar-se en
quatre grans fases: analisi de la situacio, formulacié de I'estratégia, disseny del marqueting mix
i sistema de control i seguiment. Aquesta lectura resulta especialment util per a un treball de
naturalesa propositiva com el present, ja que proporciona I'estructura general a partir de la qual

es construeix el pla de marqueting.
2.2. El marqueting cultural

Si el model de Kotler i Andreasen (1987) aporta I'estructura general del procés de planificacio,
Colbert i Cuadrado (2010) introdueixen una logica especifica per comprendre la presa de
decisions en 'ambit cultural. La seva aportacio central consisteix a desplacgar el punt de partida
habitual del marqueting comercial: en lloc d’iniciar el procés a partir de les necessitats del
mercat per adaptar-hi el producte, en marqueting cultural el producte preexisteix al mercat i

constitueix el punt de partida de la decisio estrategica.

Aixo significa que la proposta cultural —ja sigui una obra, un espectacle, una activitat artistica o
una tradicio— no hauria de redissenyar-se arbitrariament per ajustar-se a la demanda. El paper
del marqueting és, més aviat, identificar els publics potencialment més receptius a aquella
proposta i crear les condicions comunicatives i relacionals que facilitin 'encontre entre producte

i public (Colbert & Cuadrado, 2010). En consequéncia, instruments classics com la
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segmentacio, el posicionament o la comunicacié no desapareixen, perd queden subordinats a

la naturalesa i identitat del producte cultural.

Ara bé, aquesta perspectiva no elimina les tensions inherents a la gestidé cultural. Les
organitzacions culturals han d’equilibrar, sovint de manera complexa, la fidelitat a la seva
identitat, la necessitat d’arribar a nous publics i les exigéncies de sostenibilitat organitzativa i
econdmica (Colbert & Cuadrado, 2010). Precisament per aix0, el marqueting cultural no implica
renunciar a la planificacié estratégica, sind orientar-la d’acord amb la naturalesa propia del

producte cultural.

Aquesta perspectiva és especialment adequada per al cas de les colles castelleres. El fet
casteller no es pot entendre com un producte adaptable a conveniéncia del mercat, sindé com
una practica cultural amb una identitat propia, uns valors heretats i una funcidé simbolica i
comunitaria especifica. Des d’aquesta logica, el marqueting no s’orienta a transformar els
castells per fer-los més atractius en termes comercials, sin6 a comunicar-los de manera
coherent, reforgar el vincle amb els publics i construir una identitat de marca alineada amb la

naturalesa de la colla.
2.3. Associacionisme cultural, base comunitaria i participacio

Les colles castelleres poden interpretar-se com a organitzacions de base comunitaria en la
mesura que articulen participacio, implicacié activa i sentit de pertinenga al voltant d’'un projecte
col-lectiu compartit. Des d’una perspectiva general sobre organitzacions comunitaries, Couto
(1998) subratlla que la participacid efectiva i el vincle dels membres amb I'organitzacié
constitueixen factors centrals per a la seva sostenibilitat i capacitat d’accié. Aquesta idea resulta
especialment util per al mon casteller, on la continuitat de la colla depén directament del

compromis dels seus membres i de la seva capacitat de generar cohesio interna.

A diferéncia d’altres organitzacions culturals en qué el public adopta principalment un paper
receptor, les colles castelleres es caracteritzen perqué la participacié no és accessoria, sind
constitutiva de la mateixa activitat. No hi ha castell sense la implicacié coordinada de la pinya,
el tronc i el pom de dalt; per tant, la comunitat no només sosté I'activitat, sind6 que n’és una
condicié imprescindible. En aquest sentit, la relacié entre organitzacié i participants s’orienta

cap a una logica de coparticipacid, pertinenga i construccié compartida de significat.

Kotler i Kotler (2001), en I'ambit de les institucions culturals, assenyalen que la relacié amb els

publics pot superar I'esquema proveidor-consumidor i orientar-se cap a la creacié de valor
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simbolic i identitari. En les colles castelleres, aquesta dimensié relacional no opera com un
element complementari, sind com un tret estructural que explica tant la naturalesa de la practica

castellera com la seva funcié social i comunitaria.
2.3.1. Els castells: historia, identitat i patrimoni immaterial UNESCO

Els castells son torres humanes aixecades per colles organitzades i constitueixen una de les
manifestacions més representatives de la cultura popular catalana. Els seus antecedents més
directes se situen en els balls de valencians, estesos pel Camp de Tarragona i altres zones de
la Catalunya Nova entre els segles XVII i XVIII, a partir dels quals les construccions humanes
van anar adquirint progressivament entitat propia fins a consolidar-se com una practica

diferenciada (Xiquets de Tarragona, s.d.-a).

Més enlla de la seva dimensio técnica, els castells expressen valors com I'esforg col-lectiu, la
confianga mutua, la cooperacio, la superacié i la transmissio cultural intergeneracional. Aquesta
carrega simbolica i comunitaria explica que, el 16 de novembre de 2010, la UNESCO inscrivis
els castells a la Llista Representativa del Patrimoni Cultural Immaterial de la Humanitat
(UNESCO, 2010). Aquesta inscripcid va reforcar la projeccid publica i internacional del fet

casteller i en va consolidar el reconeixement com a expressi6 viva de la cultura catalana.
2.3.2. La Colla Castellers Xiquets de Tarragona

Xiquets de Tarragona és la colla degana de la ciutat i es configura, en la seva forma actual, a
partir del procés d’unificacié culminat 'any 1970 entre la Colla Vella Xiquets de Tarragona i la
Colla Nova dels Xiquets de Sant Magi (Xiquets de Tarragona, s.d.-a). L’entitat es presenta com
a hereva d’'una tradicié castellera tarragonina molt anterior, vinculada a la historia festiva i

associativa de la ciutat.

Entre els seus principals reconeixements institucionals destaquen la Medalla d’Argent de la
ciutat de Tarragona, concedida el 1977, i la Creu de Sant Jordi, atorgada I'any 2001 (Xiquets de
Tarragona, s.d.-b). La colla vesteix la caracteristica camisa ratllada blanca i vermella i incorpora
la Tau a I'escut, reforgant aixi el seu vincle simbodlic amb la ciutat (Xiquets de Tarragona, s.d.-a,
s.d.-b). Més enlla del seu valor historic i identitari, la colla afronta reptes organitzatius
contemporanis vinculats a la infraestructura, el finangcament, la captacié i la comunicacio,
aspectes que fan pertinent una reflexio estratégica en clau de marqueting i que seran analitzats

amb més detall als capitols seguents.
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Figura 2. Escut i camisa de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona

Font: Elaboraci6 propia a partir d'imatges de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona.

2.4. Marqueting digital i comunicacié cultural

La transformaci6 digital ha modificat la manera com les organitzacions culturals es relacionen
amb els seus publics. Kaplan i Haenlein (2010) defineixen els mitjans socials com aplicacions
basades en internet que permeten crear i intercanviar contingut generat pels usuaris. En el cas
de les entitats culturals i comunitaries, aixd obre noves possibilitats de visibilitat, interacci6 i

construccié de comunitat més enlla de I'espai fisic.

Tanmateix, la comunicacié digital no pot desvincular-se de la identitat de I'entitat. D’acord amb
Colbert i Cuadrado (2010), els instruments comunicatius del marqueting cultural han d’estar
subordinats a la naturalesa del producte i als valors de I'organitzacié. Per tant, la preséncia
digital no ha de buscar només notorietat o interaccions, siné reforgcar de manera coherent la

proposta cultural i el posicionament de I'entitat.

En les colles castelleres, aquesta questid és especialment rellevant pel seu fort component
visual, emocional i comunitari. Les xarxes socials, els espais web i els continguts audiovisuals
poden ampliar la projeccio de la colla, connectar amb publics potencials i reforgar el sentiment
de pertinenca. Per aix0d, I'auditoria de la comunicacio digital és una peca important del treball, ja

que permet valorar la coheréncia entre identitat, discurs i preséncia publica.

2.5. Benchmark de gestio: els Castellers de Vilafranca com a referent

El benchmarking pot entendre’s com una eina d’aprenentatge organitzatiu orientada a

identificar practiques de referéncia i adaptar selectivament aquells elements que poden resultar
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utils en un context diferent (Camp, 1989). En aquest treball, aquesta logica s’aplica als
Castellers de Vilafranca com a colla de referéncia dins el moén casteller, especialment en tres

ambits: organitzacio interna, projeccié comunicativa i relacié amb patrocinadors.

Aquesta comparacio, pero, s’ha d’interpretar amb cautela. Els Castellers de Vilafranca operen
en un entorn social i simbolic diferent del dels Xiquets de Tarragona, amb una implantacié local,
una trajectoria organitzativa i una centralitat identitaria propies. Per tant, el benchmark no
pretén copiar mecanicament un model alie, sind detectar practiques transferibles i idees

inspiradores que, degudament contextualitzades, puguin ser utils per als Xiquets.

Des d’aquesta perspectiva, resulten especialment rellevants tres dimensions: el grau de
formalitzacié de I'estructura organitzativa, la consisténcia de la projeccid comunicativa i la
capacitat de construir relacions estables amb patrocinadors i col-laboradors. La informacio
institucional dels Castellers de Vilafranca mostra una estructura formalitzada, espais
diferenciats de govern intern, una comunicacié sostinguda i una relacié explicita amb empreses

col-laboradores i patrocinadors (Castellers de Vilafranca, s.d.-a, s.d.-b).

Aquests elements suggereixen una gestié orientada no només a l'activitat castellera, sin6
també a la consolidacié institucional, la projeccié de marca i la sostenibilitat relacional. Per aixo,
els Castellers de Vilafranca constitueixen un referent util per identificar quines dimensions

organitzatives i comunicatives podrien reforgar-se en el cas dels Xiquets de Tarragona.

Figura 3. Exemple de projeccié institucional dels Castellers de Vilafranca

CASTELLERS
VILAFRANCA

} ]
- S

. .CASTELLERS-
DE VILAFRANCA

SOM EL PEY

UNEIX-TE ALA COLLA ‘ FES-TE SOCI

Font: Captura propia a partir de la pagina web oficial dels Castellers de Vilafranca.
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3. MARC METODOLOGIC
3.1. Enfocament i naturalesa del treball

El present Treball de Fi de Grau s’inscriu en una recerca aplicada de caracter qualitatiu i de
naturalesa propositiva. La seva finalitat no és implementar ni avaluar empiricament un pla de
marqueting, sind dissenyar una proposta estratégica coherent, fonamentada i contextualitzada

que pugui orientar la futura actuacioé de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona.

L'enfocament qualitatiu respon a la naturalesa de I'objecte d’estudi, ja que la colla no és només
una organitzacié associativa, sind també una entitat cultural i comunitaria vinculada a valors
identitaris, simbolics i relacionals. Per aquest motiu, la seva realitat no pot analitzar-se
unicament a partir d’'indicadors quantitatius, sind que requereix comprendre la seva situacio
organitzativa i comunicativa, aixi com les percepcions dels actors clau del seu entorn

institucional i casteller.

Aixi mateix, la naturalesa propositiva del treball és coherent amb la finalitat aplicada del TFG. El
resultat esperat és l'elaboracié d’'un pla de marqueting adaptat als Xiquets de Tarragona,
orientat a reforgar-ne el posicionament, la captacié i fidelitzaci6 de membres, i la diversificacio

de les fonts de finangament.

Des d’aquesta perspectiva, el treball se situa entre I'analisi estratégica i el marqueting cultural.
D’una banda, ordena el procés de planificacié segons la logica del marqueting en entitats sense
anim de lucre; de l'altra, assumeix que aquest procés ha de respectar el fet casteller com a
practica identitaria, patrimonial i comunitaria. Per aix0, el disseny metodoldgic combina fonts
secundaries, auditoria de la comunicacio digital i entrevistes en profunditat, amb I'objectiu de

construir un diagnostic solid que sustenti les decisions estratégiques del capitol cinqué.
3.2. Metodologia qualitativa: entrevistes en profunditat
3.2.1. Justificacié de la técnica

Dins d’'un enfocament qualitatiu, I'entrevista en profunditat és adequada per comprendre
percepcions, interpretacions i experiéncies dels actors implicats, més enlla de la simple
descripcié de fets observables. Kvale i Brinkmann (2015) assenyalen que aquesta técnica
permet accedir al punt de vista dels participants i interpretar com construeixen significat sobre

la seva realitat.
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En aquest TFG, les entrevistes sén pertinents perqué els Xiquets de Tarragona no poden
analitzar-se només a partir d’indicadors quantitatius o fonts documentals. Com a entitat cultural
i comunitaria, la seva realitat esta condicionada per factors simbolics, identitaris, organitzatius i
institucionals. Per aix0, les entrevistes permeten aprofundir en la identitat de la colla, els reptes
interns, la projeccié publica, la captacid6 de membres i la relaci6 amb I'entorn casteller i

institucional.

A més, I'entrevista en profunditat ofereix flexibilitat per combinar una orientaci6 tematica prévia
amb lexploraci6 de questions emergents durant la conversa (Gillham, 2005). Aquesta
caracteristica encaixa amb la naturalesa propositiva del treball, orientada a comprendre un cas
concret dins del seu context i utilitzar aquesta comprensié com a base per a la presa de
decisions (Merriam & Tisdell, 2016).

Aixi, les entrevistes serveixen per enriquir el diagnostic de situacié i donar solidesa al disseny

posterior del pla de marqueting.
3.2.2. Selecci6 dels perfils entrevistats

La seleccid dels perfils entrevistats respon a un criteri intencional i no probabilistic, propi de la
recerca qualitativa, orientat a identificar informants clau amb capacitat per aportar coneixement
rellevant sobre la realitat organitzativa, institucional i sectorial de la Colla Castellers Xiquets de
Tarragona. L'objectiu no és obtenir una mostra representativa en termes estadistics, sind
accedir a discursos qualificats que permetin enriquir la comprensido del cas estudiat i

fonamentar el disseny del pla de marqueting proposat.

D’acord amb aquest criteri, s’han seleccionat tres perfils principals: Melcior Bustos, president
dels Xiquets de Tarragona; Antonio M. Sanchez, representant de la Coordinadora de Colles
Castelleres de Catalunya i responsable dels grups de treball de Tarragona; i Sandra Ramos,
consellera de Cultura de I'Ajuntament de Tarragona. Aquests perfils permeten combinar la
perspectiva interna de la colla, la visié sectorial del mén casteller i la mirada institucional de la

ciutat.

De manera complementaria, s’han incorporat dues entrevistes breus a perfils vinculats a altres
colles castelleres de Tarragona: Gorka Bertran, excap de colla i cap de pinyes de la Colla Jove
Xiquets de Tarragona, i Aleix Gaya, cap de canalla dels Xiquets del Serrallo. Aquestes
entrevistes aporten una mirada de contrast per comprendre millor el posicionament relatiu dels

Xiquets dins I'ecosistema casteller local.
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Taula 2. Perfil dels informants entrevistats

Nomii Carrec o perfil Entitat / Tipus de visi6 aportada
cognoms vinculacioé
Melcior Bustos | President Colla Castellers | Visi6 interna de la colla i dels seus
Xiquets de reptes organitzatius, comunicatius i
Tarragona estratégics
Antonio Vocal Coordinadora de | Visi6 sectorial del mén casteller i
Sanchez responsable dels | Colles dels grups de treball territorials
Grups de Treball | Castelleres de vinculats a Tarragona
Territorials de Catalunya
Tarragona

Sandra Ramos

Consellera de

Ajuntament de

Visio6 institucional, cultural i local

Cultura Tarragona sobre el paper de la colla a la ciutat
Gorka Bertran Excap de colla i Colla Jove Visié comparativa local sobre la
cap de pinyes Xiquets de realitat castellera tarragonina des
Tarragona d’una altra colla de la ciutat
Aleix Gaya Cap de canalla Xiquets del Visié comparativa local i
Serrallo comunitaria des d’'una altra colla de

la ciutat

Font: Elaboracio propia a partir de les entrevistes realitzades

Pel que fa al format, les entrevistes principals es plantegen preferentment de manera presencial
i amb una durada aproximada d’una hora, per tal d’afavorir una conversa fluida i aprofundida.
En el cas de les entrevistes complementaries, el format és més breu i focalitzat, d’acord amb la
seva funcié de contrast competitiu. En tots els casos, les entrevistes es plantegen com a no
anonimes, atés que la rellevancia del carrec, la trajectoria i la vinculacié dels participants

formen part del valor interpretatiu de la informacié recollida.
3.2.3. Disseny del guié i procediment

Les entrevistes s’han dissenyat a partir d'un guié semiestructurat, seguint I'estructura
proposada per Patton (2002). Aquest format permet organitzar la conversa al voltant de blocs
tematics préviament definits i, alhora, adaptar les preguntes a cada perfil entrevistat. Aquesta
opci6é és adequada per al treball, ja que no es busca aplicar un qlestionari tancat, sind obtenir
informacid qualitativa contextualitzada i util per al diagnostic de situacio i el posterior disseny

del pla de marqueting.
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En el cas dels tres perfils principals, el guié incorpora blocs centrats en la identitat de la colla, la
situacié actual, els reptes organitzatius i comunicatius, la relaci6 amb els publics, el
finangament, la projeccio institucional i les perspectives de futur. A partir d’aquesta base
comuna, les preguntes s’adapten a cada informant: el president aporta la diagnosi interna dels
Xiquets; el representant de la Coordinadora, la visié sectorial del moén casteller; i la consellera

de Cultura, la perspectiva institucional i local.

Les entrevistes complementaries a perfils vinculats a altres colles castelleres de Tarragona
tenen un format més breu i focalitzat. Se centren en la identitat de cada colla, la seva percepciod
dins la ciutat, les diferéncies respecte als Xiquets, les estratégies de captacié i comunicacid, i
els reptes compartits pel mon casteller local. La seva funcié és aportar informacié de contrast

per reforcar I'analisi competitiva sense desplagar el focus principal del treball.

Pel que fa al procediment, les entrevistes principals es plantegen preferentment en format
presencial i amb una durada aproximada d’una hora, mentre que les complementaries tenen un
format més breu. Préviament, es contacta amb cada informant per explicar la finalitat
académica de l'estudi i acordar el format de resposta. Posteriorment, la informacié obtinguda
s’organitza segons els blocs tematics del guié per facilitar-ne l'analisi i la integracié en el

diagnostic del treball.

3.2.4. Métode d'analisi de les entrevistes

La informacid obtinguda a través de les entrevistes s’ha analitzat mitjangcant un procediment
qualitatiu basat en la categoritzacié tematica del contingut. Aquest enfocament permet
identificar idees recurrents, coincidéncies, divergéncies i matisos en els discursos dels
informants, i construir una interpretacid fonamentada de la realitat estudiada. D’acord amb
Braun i Clarke (2006), I'analisi tematica és util per identificar i organitzar patrons de significat

dins d’un conjunt de dades qualitatives.

El procés d’analisi ha consistit, en primer lloc, a ordenar la informacié segons els blocs del guié
semiestructurat i, posteriorment, a realitzar una lectura comprensiva de les respostes per
identificar els principals temes emergents. A partir d’aquesta lectura, les aportacions dels
informants s’han agrupat en codis o blocs tematics concrets, que posteriorment s’han integrat

en categories més amplies vinculades als objectius del treball i als eixos del pla de marqueting.
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Taula 3. Sistema de codificacié tematica de les entrevistes

Categoria tematica

Codis tematics associats

Identitat i trajectoria de la
colla

Historia dels Xiquets; condicié de colla degana; tradicid; camisa i
escut; orgull de pertinenca; relat identitari.

Organitzaci6 interna i
recursos

Funcionament associatiu; voluntariat; estructura de junta; equips
de treball; continuitat organitzativa; limitacions de recursos.

Espai i local propi

Pati del Pou; manca de local propi; limitacions de I'espai actual;
futur local del carrer Santa Anna; impacte en la vida social i
castellera.

Comunicacié i projeccio
publica

Pagina web; xarxes socials; Instagram; X; YouTube; relat de
marca; visibilitat publica; coheréncia comunicativa.

Captacié i fidelitzacié de
membres

Joves; universitaris; families; boca-orella; actes de ciutat;
assistencia als assajos; continuitat; sentiment de pertinenca.

Relacié amb la ciutat i les
institucions

Vincle amb Tarragona; Ajuntament; CCCC; entitats culturals;
calendari festiu; paper de la colla dins la ciutat.

Finangament i patrocini

Recursos propis; suport institucional; patrocinadors; empreses
locals; retorn per als patrocinadors; diversificacio de fonts de
finangament.

Entorn casteller i
posicionament competitiu

Colla Jove; Xiquets del Serrallo; Castellers de Vilafranca;
diferenciacio; competéncia local; benchmark; espai propi dels
Xiquets.

Reptes futurs i orientacio
estratégica

Necessitats prioritaries; oportunitats de millora; refor¢ de marca;
captacidé; comunicacio; sostenibilitat organitzativa.

Font: Elaboracié propia.

Aquesta codificacid permet comparar les perspectives recollides, detectar convergéncies i
divergéncies, i fonamentar les taules de sintesi dels annexos, on les aportacions s’organitzen

per blocs interpretatius i no com una transcripcio literal.

Els resultats no tenen voluntat de representativitat estadistica, siné que serveixen com a base
interpretativa per enriquir el diagnostic i fonamentar el pla de marqueting. Per aixo, les
entrevistes s’integren amb les fonts secundaries i l'auditoria digital dins d’'una logica de

triangulacié qualitativa (Merriam & Tisdell, 2016).
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3.3. Fonts secundaries i auditoria de la comunicacié digital

A més de les entrevistes en profunditat, el treball es fonamenta en fonts secundaries i en una
auditoria qualitativa de la comunicacio digital de diverses colles castelleres. Aquesta
combinacié permet complementar les aportacions dels informants amb evidéncies documentals
i observacionals, contextualitzar el cas dels Xiquets de Tarragona i reforgar el diagnostic de
situacio. Tal com assenyala Bowen (2009), I'analisi documental és util en recerca qualitativa

perqué permet contrastar i ampliar la informacié obtinguda per altres vies.

Les fonts secundaries inclouen bibliografia académica i metodoldgica, documentacio

institucional i sectorial, webs oficials i materials digitals vinculats al mén casteller. La taula

segient en sintetitza els principals recursos i la seva utilitat.

Taula 4. Principals fonts secundaries utilitzades en I'estudi

Nom del recurs

Utilitat per al TFG

Bibliografia académica sobre marqueting
cultural i entitats sense anim de lucre

Fonamentar el marc teoric i I'aplicacio del
marqueting estratégic a una entitat cultural.

Bibliografia metodologica sobre recerca
qualitativa, entrevistes i analisi documental

Justificar 'enfocament qualitatiu, les entrevistes
i la triangulacio de la informacio.

UNESCO i Departament de Cultura de la
Generalitat de Catalunya

Contextualitzar els castells com a patrimoni
cultural immaterial.

Coordinadora de Colles Castelleres de
Catalunya

Situar el fet casteller en el seu marc sectorial
actual.

Ajuntament de Tarragona

Contextualitzar el pes dels castells i les colles
locals a la ciutat.

Pagina web oficial dels Xiquets de
Tarragona

Analitzar la historia, identitat, reconeixements i
situacid actual de la colla.

Noticia “Sis anys sense local”’ dels Xiquets
de Tarragona

Justificar la manca de local propi com a
limitacio organitzativa.

Pagines web i canals digitals dels Xiquets,
Jove i Serrallo

Comparar la preséncia publica i comunicativa
de les colles tarragonines.

Pagina web i canals digitals dels Castellers
de Vilafranca

Donar suport al benchmark de gestio i
comunicacio.

Informacio institucional de la URV sobre
associacionisme estudiantil

Incorporar Pataquers de la URV al mapa
casteller tarragoni.

Font: Elaboracio propia
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De manera complementaria, s’ha dut a terme una auditoria qualitativa de la comunicacio digital
centrada en quatre colles: els Xiquets de Tarragona, com a objecte principal d’estudi; la Colla
Jove Xiquets de Tarragona i els Xiquets del Serrallo, com a referents locals; i els Castellers de
Vilafranca, com a referent extern de gestio i projeccié comunicativa. L'objectiu no és mesurar
quantitativament el rendiment digital, siné analitzar comparativament la preséncia publica, la

coheréncia comunicativa i el posicionament transmeés a través dels canals oficials.

L'observacio s’ha centrat en les pagines web oficials i en les principals xarxes socials de cada
colla —Instagram, Facebook, X, TikTok o YouTube, segons el grau d’activitat i disponibilitat de
cada canal—, atenent aspectes com l'actualitzacié dels continguts, la identitat visual, el to
comunicatiu, la informacié practica disponible, el relat de marca i la capacitat dels canals per

reforgar la vinculacié comunitaria i la projeccié publica.

Aixi, 'auditoria digital s’entén com una observacio qualitativa orientada a identificar fortaleses,
debilitats i diferéncies rellevants entre colles, i s’integra amb les entrevistes i I'analisi
documental dins una logica de triangulacié metodoldgica que reforga la solidesa del diagnostic
final (Merriam & Tisdell, 2016).

3.4. Limitacions de I'estudi

El present treball presenta diverses limitacions metodologiques que cal tenir en compte per
delimitar-ne l'abast i interpretar-ne els resultats amb prudéncia. En primer lloc, I'estudi adopta
un enfocament qualitatiu i es basa en una mostra reduida d’informants clau. Aquesta decisié és
coherent amb la naturalesa exploratoria i propositiva del TFG, pero implica que les conclusions
no es poden interpretar en termes de representativitat estadistica ni generalitzar-se al conjunt

del moén casteller o de les entitats culturals sense anim de lucre.

En segon lloc, la recerca depén de la disponibilitat, accessibilitat i profunditat de les respostes
dels perfils entrevistats. Tot i que han estat seleccionats per la seva rellevancia, les seves
aportacions responen a percepcions i valoracions situades, condicionades per la seva posicio

institucional, organitzativa o sectorial.

En tercer lloc, l'auditoria de la comunicacié digital s’ha plantejat des d’'una Optica qualitativa i
observacional, no com una analisi técnica exhaustiva de métriques digitals. Per tant, permet
identificar tendéncies, fortaleses i debilitats comunicatives, perd no ofereix una comparacio

guantitativa sistematica del rendiment de cada canal.
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Finalment, la naturalesa propositiva del treball també constitueix una limitacid, ja que el TFG
dissenya un pla de marqueting adaptat a la realitat dels Xiquets de Tarragona, perd no n’inclou
la implementacio ni 'avaluacié empirica posterior. En consequéncia, les propostes formulades
s’han d’entendre com una orientacio estratégica fonamentada, perd no com un model validat en

la practica.
4. ANALISI DE SITUACIO

L'analisi de situacié constitueix el punt de partida per al disseny del pla de marqueting de la
Colla Castellers Xiquets de Tarragona. Abans de formular objectius, estratégies i accions, cal
comprendre la realitat actual de I'entitat des d’'una perspectiva interna i externa. Per aquest
motiu, aquest capitol analitza els recursos i capacitats de la colla, I'entorn cultural i institucional,
la competéncia, els publics actuals i potencials, i tanca amb una diagnosi estratégica mitjancant
la matriu DAFO. Lanalisi es fonamenta en fonts secundaries, 'auditoria de la comunicaci6

digital i les entrevistes a informants clau.
4.1. Analisi interna: recursos, capacitats, identitat i comunicacio6 actual

La Colla Castellers Xiquets de Tarragona parteix d’una identitat sdlida dins I'ecosistema
casteller tarragoni. Lentitat es presenta com la colla degana de la ciutat i vincula la seva
configuracié actual al procés d’unificacio de 1970 entre la Colla Vella Xiquets de Tarragonaii la
Colla Nova dels Xiquets de Sant Magi. Aquesta trajectoria, reforgada per reconeixements com
la Medalla d’Argent de la ciutat i la Creu de Sant Jordi, constitueix un actiu simbolic rellevant

per al seu posicionament.

Les entrevistes també destaquen el caracter historic, arrelat i respectat dels Xiquets. Tanmateix,
aquesta fortalesa no sempre es tradueix en una projeccio publica prou clara. La marca disposa
d'un relat potent, basat en la tradicio, la continuitat i la vinculaci6 amb Tarragona, pero
necessita comunicar-se amb més intensitat davant la ciutadania, els joves, els nous membres

potencials i els patrocinadors.

Organitzativament, la colla funciona mitjangant una estructura associativa basada en el
voluntariat. La junta es divideix en arees técniques, socials, administratives, comunicatives i
organitzatives, fet que permet distribuir responsabilitats, perd també pot limitar la continuitat en

ambits com la comunicacio, la captacio, el patrocini o el seguiment d’accions estrategiques.
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Pel que fa a la base social, els Xiquets compten aproximadament amb 400 membres vinculats
al cens intern de les darreres eleccions. Aquesta xifra reflecteix una comunitat amplia, pero el
repte no és només mantenir volum de membres, sind reforgar I'assisténcia, la implicacio i la

continuitat al llarg de la temporada.

Un dels principals condicionants interns és la manca de local propi. Actualment, la colla assaja
al Pati del Pou de I'Ajuntament de Tarragona, un espai cedit i estable, pero reduit i limitat per a
les necessitats actuals. Aquesta situacié afecta I'activitat castellera i la vida social de la colla, i
constitueix una debilitat logistica i estratégica, tot i que el futur local al carrer Santa Anna forma

part d’'una linia de treball compartida amb I'’Ajuntament.

Figura 4. Pati del Pou, espai actual d’assaig dels Xiquets de Tarragona

SENSE

YIQUETS oe

Font: Imatge cedida per la Colla Castellers Xiquets de Tarragona.

En relaci6 amb la captacio, les entrevistes apunten oportunitats entre els joves d’entre 18 i 25
anys, la universitat, els actes de ciutat i el boca-orella. Aixd suggereix que cal comunicar millor
qué representa formar part dels Xiquets: pertinenga, cultura, ciutat, tradicié i experiéncia

col-lectiva.

Pel que fa a la comunicacio, la colla utilitza la pagina web, Instagram, X, YouTube i WhatsApp.
La web funciona com a espai institucional; Instagram, X i YouTube actuen com a canals de

projeccié publica; i WhatsApp té una funcié interna. Tot i aquesta preséncia, I'analisi mostra
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marge de millora en la construccié d’un relat coherent sobre la identitat, la trajectoria, els valors

i el paper dels Xiquets dins Tarragona.

Figura 5. Pagina web oficial dels Xiquets de Tarragona

Inici Historia ¥ La Colla >  Calendari Fest-te soci/a Noticies Contacte Revista

Xiquets de Tarragona
Fent castells des del 1885

LLORENG PERELLO + 1992

A
-

E Q
N u
A &

Font: Captura propia a partir de la pagina web oficial dels Xiquets de Tarragona.

Nota: La captura mostra la preséencia institucional digital de la colla i 'accés als seus canals socials oficials.

Un altre ambit rellevant és el patrocini privat. Com a entitat sense anim de lucre, la colla depén
d’'una combinacié de recursos propis, suport institucional i col-laboracions externes, pero els
patrocinis privats encara apareixen com un ambit poc explotat i amb aportacions limitades. Des
d’'una perspectiva de marqueting, cal construir una proposta de valor capa¢ de vincular les

empreses amb una marca historica, arrelada a Tarragona i amb impacte social i cultural.

Finalment, la relaci6 amb la ciutat i amb les institucions constitueix un element central de
lanalisi interna. Els Xiquets no s6n només una colla castellera, siné una entitat cultural
vinculada a la identitat festiva i associativa de Tarragona. Aquesta posicid representa una
fortalesa, perd també exigeix una preséncia activa i reconeixible dins la vida cultural

tarragonina, reforgant el vincle amb la ciutadania, les institucions i el teixit empresarial local.
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Taula 5. Sintesi de I’analisi interna de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona

Ambit analitzat

Situacioé actual

Implicacié estratégica

Identitat i trajectoria

Colla degana, amb fort pes historic i
reconeixements institucionals.

Actiu de marca molt potent,
perd cal comunicar-lo millor.

Estructura
organitzativa

Junta dividida en arees i equips, amb
funcionament basat en el voluntariat.

Bona capacitat associativa,
pero limitacions de temps i
continuitat.

de ciutat i boca-orella.

Base social Aproximadament 400 castellers actius | Comunitat amplia, pero cal
segons el cens intern. reforgar assisténcia,
implicacié i fidelitzacio.
Espai i local Assaig al Pati del Pou; espai reduit i Debilitat logistica, social i de
sense local propi. projeccio institucional.
Captacio Potencial en joves, universitat, actes Cal comunicar millor el valor

de formar part dels Xiquets.

Comunicacioé

Us de web, Instagram, X, YouTube i
WhatsApp.

Preséncia activa, pero cal
més planificacié i relat de
marca.

Patrocini

Ambit poc explotat i amb aportacions
limitades.

Oportunitat per crear una
proposta de valor per a
empreses.

Relacié amb la ciutat

Entitat historica vinculada a la cultura i
la festa tarragonina.

Pot reforcar el seu paper com
a referent cultural de
Tarragona.

Font: Elaboracié propia

En sintesi, I'analisi interna mostra que la Colla Castellers Xiquets de Tarragona disposa d’actius

rellevants: una identitat histdorica potent, un fort arrelament a la ciutat, una base social

significativa, una estructura organitzativa distribuida per arees i una comunitat vinculada al

voluntariat. Alhora, afronta debilitats importants, especialment la manca de local propi, les

limitacions de I'espai d’assaig actual, la necessitat de reforgar la comunicacié estratégica, la

dependéncia del voluntariat, la feblesa del patrocini privat i el repte de captar i fidelitzar nous

membres. Aquests elements constitueixen la base sobre la qual s’haura de construir el pla de

marqueting proposat en el capitol cinqué.
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4.2. Analisi externa: PESTEL aplicada a I’entorn casteller i cultural

L'analisi externa permet identificar els factors de I'entorn que poden condicionar l'activitat, la
projeccio i la sostenibilitat futura dels Xiquets de Tarragona. En aquest cas, I'eina PESTEL
ordena els principals elements politics, econdmics, socials, tecnoldgics, ecologics i legals que
afecten una entitat cultural i comunitaria com una colla castellera, especialment en relaciéo amb
la captaci®6 de membres, la comunicacié, el financament, la relacié institucional i el

posicionament.

Des del punt de vista politic i institucional, els Xiquets actuen en una ciutat on els castells
formen part de la identitat cultural i festiva. Tarragona compta amb quatre colles locals i amb un
entorn institucional que reconeix el valor del fet casteller (Ajuntament de Tarragona, s.d.-a,
s.d.-b). Aquest context ofereix oportunitats de col-laboracié amb I'Ajuntament i altres agents
publics, pero tambeé genera dependéncia institucional en questions com els espais, el calendari

festiu i la resolucié de la manca de local propi.

En I'ambit econdmic, les colles castelleres combinen recursos propis, subvencions, suport
institucional i col-laboracions externes. Aquest model permet sostenir I'activitat, perd pot
generar fragilitat si les fonts de finangament no estan prou diversificades. En el cas dels
Xiquets, el patrocini privat encara té marge de desenvolupament, fet que reforga la necessitat

de construir una proposta de valor atractiva per a empreses i entitats locals.

Pel que fa als factors socials i culturals, els castells disposen d’un fort reconeixement simbolic i
patrimonial, reforcat per la declaracié de la UNESCO com a Patrimoni Cultural Immaterial de la
Humanitat 'any 2010 (UNESCO, 2010). Aquest context permet associar la marca Xiquets a
valors com tradicio, esfor¢c col-lectiu, inclusio, pertinenca i identitat local. Tanmateix, el
reconeixement social no garanteix la participacid activa, ja que la colla competeix amb altres

formes d’oci i amb habits de participacié més fragmentats, especialment entre joves i families.

En I'ambit tecnologic, la digitalitzacié ofereix oportunitats per ampliar la visibilitat, generar
comunitat i arribar a nous publics. Per als Xiquets, aixd exigeix una preséncia digital planificada,
capa¢ de transmetre identitat, captar membres, fidelitzar la base social i oferir visibilitat als

patrocinadors (Kaplan & Haenlein, 2010).

Els factors ecoldgics tenen un impacte més indirecte, perd condicionen assajos i actuacions,

especialment per la dependéncia d’espais fisics i condicions climatiques. En el cas dels
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Xiquets, aixo es relaciona amb les limitacions del Pati del Pou i reforga la necessitat d’'un espai

adequat, segur i estable.

Finalment, en I'ambit legal i de seguretat, I'activitat castellera exigeix protocols, cobertura
asseguradora, formacio i gestié responsable dels riscos, especialment pel que fa a la canalla i
als participants. Aquest marc garanteix la legitimitat i continuitat de I'activitat, perd requereix
capacitat organitzativa i alineacié amb els criteris del sector casteller (Coordinadora de Colles

Castelleres de Catalunya, s.d.).

Taula 6. Sintesi de I’analisi PESTEL aplicada als Xiquets de Tarragona

Factor Elements de I’entorn Implicacié per als Xiquets de
Tarragona

Politic-institucional | Tarragona reconeix Oportunitat de reforgar la relacio
institucionalment el fet casteller i | institucional, perd dependéncia del
disposa de quatre colles suport public i de la resolucio
castelleres locals. d’espais.

Econdmic Recursos publics competitius, Cal reduir la dependéncia
subvencions culturals i necessitat | institucional i desenvolupar millor el
de diversificar ingressos. patrocini privat.

Social i cultural Els castells tenen alt valor Oportunitat per captar joves,

patrimonial, identitari i comunitari. | families i nous residents si es
comunica millor el valor de

pertinenca.

Tecnologic Us generalitzat de xarxes socials | Cal transformar la preséncia digital
i creixement de la comunicacié en una eina estratégica de marca,
digital. captaci¢ i fidelitzacio.

Ecologic Activitat condicionada per espais | La manca de local propi i les
fisics i factors climatics, limitacions del Pati del Pou
especialment en assajos i actes. | esdevenen un repte logistic i

social.

Legal i seguretat Major formalitzacié del mon Necessitat de mantenir una gestié
casteller en seguretat, prevencio, | responsable i alineada amb les
assegurances i protocols. exigencies del sector.

Font: Elaboracié propia

En sintesi, I'entorn extern dels Xiquets de Tarragona ofereix oportunitats en el reconeixement
institucional, el pes cultural de la ciutat, el valor patrimonial dels castells i la comunicacié digital.

Alhora, presenta condicionants com la dependéncia del suport public, la competéncia per
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'atencié dels publics, la diversificacié d’ingressos, les exigéncies de seguretat i les limitacions

d’espai. Aquests elements condicionen el disseny del pla de marqueting.
4.3. Analisi competitiva: altres colles castelleres de Tarragona

L'analisi competitiva permet situar els Xiquets de Tarragona dins I'ecosistema casteller local i
identificar els seus principals elements de diferenciacié. En aquest treball, la competéncia no
s’entén només en termes de nivell casteller, sind també de visibilitat publica, captacié de

membres, identitat de marca, comunicacid, base social i capacitat organitzativa.

Tot i que Tarragona compta amb quatre colles locals, I'analisi se centra en la Colla Jove Xiquets
de Tarragona i els Xiquets del Serrallo. Aquesta delimitacié permet comparar els Xiquets amb
dos models diferenciats: la Jove, amb més poténcia castellera, organitzativa i comunicativa; i el
Serrallo, de menor dimensio relativa, perd amb una identitat territorial clara i una forta vinculacié
comunitaria. Aixi, I'analisi ofereix una visié comparativa Util per definir el posicionament propi

dels Xiquets de Tarragona.
4.3.1. Colla Jove Xiquets de Tarragona

La Colla Jove Xiquets de Tarragona constitueix el principal referent competitiu local dels
Xiquets, tant pel seu nivell casteller com per la seva projeccié publica. Fundada I'any 1979, ha
construit una identitat propia associada al color lila, a 'ambicié castellera i a una imatge
moderna i competitiva. La seva comunicacio institucional mostra una estructura amplia, amb
apartats dedicats a la historia, 'equip huma, el local, la canalla, la salut i prevencid, les activitats

associatives i els canals socials (Colla Jove Xiquets de Tarragona, s.d.-a).

Un dels seus principals avantatges competitius é€s la combinacié entre nivell casteller, capacitat
organitzativa i comunicacié. Les entrevistes de contrast la defineixen com una colla puntera,
ambiciosa i moderna, amb una comunicacio forta en campanyes corporatives, xarxes socials,
mitjans i actes de ciutat. Aquesta percepcid es reforca amb la seva preséncia digital
—Instagram, X, TikTok, YouTube i Facebook— i amb I'existéncia d’'un local propi al carrer del
Cos del Bou, que actua com a espai social, organitzatiu i identitari (Colla Jove Xiquets de

Tarragona, s.d.-b).

En termes comparatius, la Jove projecta una marca més moderna, competitiva i
comunicativament potent que els Xiquets. Aixd no implica que els Xiquets hagin d’imitar-ne el

model, sind que han de reforcar el seu propi relat diferencial. Mentre que la Jove es posiciona
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des de I'ambicio, el lideratge casteller i una imatge renovada, els Xiquets poden construir el seu
posicionament sobre una identitat més historica, patrimonial i vinculada a la condicié de colla

degana de Tarragona.
4.3.2. Xiquets del Serrallo

Els Xiquets del Serrallo representen un model competitiu diferent, basat sobretot en la identitat
territorial i comunitaria. La colla es va presentar el 27 de novembre de 1988, apadrinada pels
Xiquets de Tarragona i la Colla Jove Xiquets de Tarragona, i els seus origens es vinculen al
barri pescador del Serrallo. Aquest arrelament explica el color blau mari de la camisa i el fort

component de barri de la seva identitat (Xiquets del Serrallo, s.d.-a).

A diferencia de la Jove, el principal actiu del Serrallo no és tant el lideratge casteller com la
claredat del seu relat territorial: barri maritim, tradici6 pescadora, proximitat, comunitat i
sentiment de pertinengca. Aquesta vinculaci6 amb un espai concret de Tarragona dona
coheréncia a la seva marca, reforcada pel fet de presentar-se com a hereva de I'antiga colla de
pescadors i com la primera colla de Catalunya a dur el nom d’un barri (Xiquets del Serrallo,
s.d.-b).

Al mateix temps, la colla ha experimentat una millora castellera recent que n’ha reforgat la
projeccio. L'any 2025 va carregar el primer 3 de 8 de la seva histdria, en una actuacio
considerada la millor del seu historial fins aquell moment (Xiquets del Serrallo, 2025). Aquesta
evolucié manté el seu caracter de colla de barri, perd incrementa la visibilitat i 'orgull col-lectiu
del projecte. L'entrevista de contrast també la defineix com una colla familiar, marinera,
arrelada, lluitadora i ambiciosa, amb cohesi6 social, vitalitat organitzativa i una comunicacié

digital en creixement.

En relaci6 amb els Xiquets de Tarragona, el Serrallo mostra la forca d’'una identitat clara,
propera i territorialment reconeixible. Els Xiquets disposen d’un relat més ampli, vinculat al
conjunt de la ciutat i a la tradicié castellera tarragonina, perd aquesta amplitud pot perdre
eficacia si no es comunica amb concreci6. Per aix0, la comparacio refor¢ca una idea clau: els
Xiquets han de convertir la seva condicié de colla degana i referent historic de Tarragona en un

relat igualment proper, comprensible i emocionalment identificable.
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4.3.3. Mapa competitiu i conclusions

La comparacio entre els Xiquets de Tarragona, la Colla Jove i els Xiquets del Serrallo permet

identificar tres posicionaments diferenciats dins I'ecosistema casteller local: la Jove destaca per

la seva poténcia castellera, organitzativa i comunicativa; el Serrallo, per la seva identitat

territorial i comunitaria; i els Xiquets, pel seu actiu historic i simbolic, que cal projectar amb més

claredat per reforgar-ne el posicionament a la ciutat.

Taula 7. Mapa competitiu de les colles analitzades

Dimensié
comparativa

Xiquets de Tarragona

Colla Jove Xiquets
de Tarragona

Xiquets del Serrallo

castellera de ciutat.

Identitat Colla degana, historica i Colla moderna, Colla de barri, maritima i
principal vinculada a la tradicio ambiciosa i comunitaria.

castellera tarragonina. competitiva.
Territori Tarragona ciutat i tradicié | Part Alta, Cés del Barri del Serrallo i
simbolic castellera historica. Bou i projecci6 tradicio pescadora.

Posicionament

Marca amb fort potencial

Marca potent, visible

Marca molt clara,

comunicativa

perd amb marge de
planificacid i relat.

professionalitzada i
visible.

percebut historic, perd amb i comunicativament propera i territorialment
necessitat de més consolidada. identificable.
projeccio.

Fortalesa Preséncia digital activa, Comunicacié més Comunicacio vinculada

a la proximitat, el barri,
el sentiment comunitari i
el salt digital recent.

arrelament a Tarragona.

projeccio publica.

Base Comunitat amplia i Fort capital huma i Comunitat vinculada al
comunitaria historica, amb repte de capacitat barri, al tracte familiar i
fidelitzacio i assisténcia. d’organitzacio. a I'“esséncia blava”.
Avantatge Historia, tradicio, condicid | Nivell casteller, local | Identitat territorial clara i
competitiu de colla deganai propi, comunicacié i | relat comunitari molt

reconeixible.

Principal repte

Convertir el pes historic
en una marca més visible,
actual i atractiva.

Mantenir lideratge,
exigencia i capacitat
de mobilitzacid.

Captar gent novai
consolidar la millora
castellera sense perdre
la identitat de barri.

Font: Elaboracié propia
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En conjunt, I'analisi competitiva mostra que els Xiquets de Tarragona ocupen una posicid
singular dins el mapa casteller local. La colla no pot competir Unicament des de la modernitat
comunicativa de la Jove ni des de la identitat de barri del Serrallo; el seu espai de diferenciacié

es troba en la combinacio entre historia, ciutat, tradicid, pertinencga i projeccié de futur.

Per aquest motiu, el repte estratégic dels Xiquets no és imitar altres posicionaments, sin6
convertir el seu patrimoni simbolic en una marca més clara, visible i mobilitzadora. La Jove
evidencia la importancia d’una comunicacié potent i una estructura solida, mentre que el
Serrallo mostra la forga d’'una identitat propera i reconeixible. A partir d’aquestes referéncies,
els Xiquets han de reforcar una proposta propia basada en la condicié de colla degana, el

vincle amb Tarragona i la capacitat de generar comunitat al voltant del fet casteller.
4.4. Analisi dels publics actuals

L'analisi dels publics actuals és clau per al disseny del pla de marqueting, ja que una colla
castellera no es relaciona amb un unic public homogeni. En el cas dels Xiquets de Tarragona,
conviuen diversos grups amb graus diferents d’implicacié: public intern, publics de captacio,
ciutadania, institucions, patrocinadors i public digital. Aquesta pluralitat exigeix una lectura

diferenciada, coherent amb la ldgica del marqueting en entitats sense anim de lucre.

El public intern —castellers, canalla, families, junta i equips de treball— constitueix el nucli
essencial de la colla, ja que sosté tant I'activitat castellera com la vida associativa. Per aixo, el
principal repte és reforcar I'assisténcia, la continuitat i el sentiment de pertinencga al llarg de la

temporada.

Els publics de captacié inclouen especialment joves, universitaris, families amb infants i
persones nouvingudes a Tarragona. Les entrevistes apunten oportunitats per arribar-hi a través
de la universitat, els actes de ciutat, el boca-orella i els espais culturals i festius. El repte és
convertir el coneixement o la simpatia cap a la colla en participacié activa, comunicant millor

qué significa formar part dels Xiquets.

També cal considerar els publics externs de relacio i projeccio, com la ciutadania, el public de
diades, les entitats culturals, els mitjans locals i el sector casteller. Aquests grups contribueixen
a construir la reputacio, la visibilitat i el reconeixement social de la colla, de manera que la

comunicacio dels Xiquets ha d’adregar-se també a la ciutat en conjunt.
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Les institucions publiques i els agents del mén casteller formen un public estratégic, ja que
incideixen en el suport, la regulacié, la projeccio i 'encaix de I'activitat castellera. Mantenir-hi
una relacié solida és rellevant per al calendari festiu, el suport public, les necessitats d’espai i la

consolidacio de la colla com a actor cultural de referéncia.

Finalment, els publics econdmics i digitals també tenen un paper rellevant. D’'una banda, els
patrocinadors, empreses i col-laboradors poden contribuir a diversificar recursos, sempre que la
colla construeixi una proposta de valor atractiva. De l'altra, el public digital actua com a espai
transversal de difusio, fidelitzacio i entrada a la colla, sempre que la comunicacio sigui coherent

amb el relat identitari dels Xiquets.

Taula 8. Publics actuals i principals reptes de marqueting

Tipus de Publics principals Relacié actual amb la Repte de
public colla marqueting
Public intern | Castellers, canalla, families, | Participacio directa i Reforcar
junta i equips de treball sosteniment de I'activitat | assisténcia,
implicacié i
fidelitzacio
Public de Joves, universitaris, families | Public potencial amb Convertir interés en
captacié i nouvinguts possibilitat d’incorporacié | participacié activa
Public Ciutadania, public de Reconeixement, visibilitat | Fer més visible el
extern i festes, entitats i mitjans i reputacié social valor cultural dels
ciutada locals Xiquets
Public Ajuntament, CCCC i Suport, legitimitat i Consolidar relacions
institucional | administracions publiques encaix dins I'entorn i projectes
cultural compartits
Public Patrocinadors, empreses Suport limitat, perd amb | Construir una
economic locals, comergos i potencial proposta de valor
col-laboradors atractiva
Public Seguidors a xarxes, usuaris | Difusio, interacci6 i porta | Transformar
digital web i simpatitzants digitals | d’entrada visibilitat digital en
vincle real

Font: Elaboracio propia

En sintesi, els Xiquets de Tarragona es relacionen amb publics diversos que exigeixen
enfocaments diferenciats: interns, de captacio, externs i institucionals, economics i digitals.

Cadascun compleix una funcié especifica en [lactivitat, el creixement, la projeccio, la
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sostenibilitat i la visibilitat de la colla. Aquesta lectura servira de base per definir els publics

objectiu i les accions del pla de marqueting.

4.5. Diagnosi estratégica: matriu DAFO

A partir de 'analisi interna, externa, competitiva i dels publics actuals, la situacié dels Xiquets

de Tarragona es pot sintetitzar mitjangant una matriu DAFO. Aquesta eina ordena els principals

factors interns —fortaleses i debilitats— i externs —oportunitats i amenaces— que condicionen

el disseny del pla de marqueting.

La matriu DAFO funciona com una eina de diagnosi estratégica orientada a la presa de

decisions. Permet identificar els factors que poden impulsar o limitar el posicionament, la

projeccio publica, la captacio, la comunicacié i la sostenibilitat de la colla, actuant com a pont

entre I'analisi de situacié i el pla de marqueting.

Taula 9. Matriu DAFO de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona

Factors interns

Fortaleses

Debilitats

Identitat historica molt potent com a colla
degana de Tarragona.

Manca d’'un local propi d’assaig i de vida
social.

Fort arrelament a la ciutat i al fet casteller
tarragoni.

Limitacions fisiques i climatiques del Pati del
Pou.

Reconeixements institucionals rellevants,
com la Medalla d’Argent i la Creu de Sant
Jordi.

Projeccié publica de la marca encara inferior
al seu potencial historic.

Base social significativa, amb
aproximadament 400 membres vinculats al
cens intern.

Necessitat de reforgar la comunicacié
estratégica i el relat de marca.

Estructura organitzativa distribuida per arees
i equips de treball.

Dependéncia del voluntariat per executar
accions de manera continuada.

Comunitat associativa amb sentiment de
pertinencga i experiéncia col-lectiva.

Patrocini privat poc desenvolupat i amb
aportacions limitades.

Capacitat d’arribar a joves, especialment a
través d’'universitat, actes de ciutat i
boca-orella.

Repte de mantenir assisténcia, implicacié i
fidelitzacio al llarg de la temporada.
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Factors externs

Oportunitats

Amenaces

Reconeixement institucional i cultural dels
castells a Tarragona. Valor patrimonial dels
castells com a Patrimoni Cultural Immaterial
de la Humanitat.

Competéncia local intensa en visibilitat,
captacio i posicionament.

Potencial de reforcar la preséncia als barris i
als espais ciutadans com a via d’acollida,
integracié i projeccio social.

Maijor projeccié comunicativa i organitzativa
de la Colla Jove.

Possibilitat de captar nous publics: joves,
families, universitaris i persones
nouvingudes.

Identitat territorial molt clara del Serrallo, que
reforca la seva diferenciacio.

Creixement de la comunicaci6 digital com a
via de captacio, fidelitzacio i projeccié
publica.

Fragmentacié dels habits de participacio i
competéncia amb altres formes d’oci.

Potencial de col-laboracié amb empreses,
comergos i patrocinadors locals.

Dependéncia del suport institucional i de la
disponibilitat d’espais.

Possibilitat de reforcar el paper dels Xiquets
com a entitat cultural de referéncia de
Tarragona.

Exigéncies creixents de seguretat, prevencio
i gestié organitzativa.

Relacié amb institucions, entitats culturals i
agents del sector casteller.

Dificultat per convertir el reconeixement
social dels castells en participacié activa.

Font: Elaboracié propia

La matriu DAFO mostra que els Xiquets de Tarragona disposen d’'un capital simbolic

comunitari molt rellevant, basat en la seva historia, I'arrelament a la ciutat i la condicié de colla

degana. Aquestes fortaleses ofereixen una base sodlida per construir un posicionament

diferenciat, sempre que la colla sigui capa¢ de comunicar millor la seva trajectoria i convertir-la

en un relat actual, atractiu i mobilitzador.

Tanmateix, també s’identifiquen debilitats internes significatives, com la manca de local propi,

les limitacions de I'espai actual, la dependéncia del voluntariat, una comunicacié encara poc

explotada estratégicament i la feblesa del patrocini privat. Aquests factors no anul-len el

potencial dels Xiquets, perd exigeixen un pla de marqueting realista, ajustat als recursos

disponibles i centrat en ambits prioritaris.

38




Pel que fa a I'entorn, el reconeixement cultural dels castells, el pes de Tarragona com a ciutat
castellera, la captacié de nous publics i el potencial digital ofereixen oportunitats per millorar la
visibilitat i la vinculaci®6 amb la ciutadania. Alhora, la competéncia local, la fortalesa
comunicativa de la Jove, la identitat territorial del Serrallo, la fragmentacié dels habits de
participacié i la dependéncia institucional obliguen els Xiquets a definir amb més precisié el seu

espai propi.

En consequéncia, el principal repte estrategic és convertir el patrimoni historic i simbolic de la
colla en una marca més visible, propera i util per captar membres, fidelitzar la base social,
reforcar la relaci6 amb la ciutat i generar valor per a institucions i patrocinadors. Aquesta

diagnosi constitueix la base del pla de marqueting del capitol seglent.

5. DISSENY DEL PLA DE MARQUETING PER A LA COLLA CASTELLERS XIQUETS DE
TARRAGONA

Un cop realitzada I'analisi de situacié, aquest capitol desenvolupa la proposta de pla de
marqueting per a la Colla Castellers Xiquets de Tarragona. La proposta parteix de la diagnosi
anterior, que ha identificat els principals actius de la colla —identitat historica, arrelament a la
ciutat, base social i valor cultural—, aixi com reptes rellevants vinculats a I'espai propi, la

comunicacio estratégica, la captacio i fidelitzacié de membres i el patrocini privat.

El pla té una naturalesa propositiva i orientativa. No pretén substituir les decisions internes de la
colla ni establir un model tancat, sind oferir una guia estratégica coherent amb la seva realitat
cultural, associativa i comunitaria, adaptable als recursos disponibles, a les possibilitats

organitzatives i a I'evolucié futura de I'entitat.
5.1. Fonaments estratégics del pla en clau de marqueting cultural

El disseny del pla de marqueting dels Xiquets de Tarragona es fonamenta en dos marcs
conceptuals complementaris. D’'una banda, Kotler i Andreasen (1987) aporten I'estructura
general del procés de planificacié en organitzacions sense anim de lucre, orientada a la missio,
els publics i la sostenibilitat. De I'altra, Colbert i Cuadrado (2010) introdueixen la ldgica del
marqueting cultural, segons la qual el producte cultural no s’ha de modificar arbitrariament per

adaptar-lo al mercat, sind que ha de ser el punt de partida de les decisions estratégiques.

Aplicat als Xiquets de Tarragona, aix0 implica combinar una estructura ordenada —analisi de

situacié, objectius, publics, posicionament, marqueting mix, accions i seguiment— amb un
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criteri cultural que respecti el fet casteller com a practica patrimonial, comunitaria, identitaria i
participativa. Aixi, el marqueting no s’entén com una eina de mercantilitzacié dels castells, sin6
com un instrument per comunicar millor el seu valor, reforcar el vincle amb els publics i afavorir

la sostenibilitat social i organitzativa de la colla.

Aquesta distincié és especialment rellevant perqué I'analisi de situacié ha mostrat que els
Xiquets disposen d’un patrimoni historic i simbolic potent, perd no sempre traduit en una marca
prou visible, actual i mobilitzadora. Per tant, el pla no pretén transformar alld que la colla és,
siné ajudar-la a expressar-ho millor, identificant els publics més receptius i construint una

proposta relacional coherent amb la seva identitat.

La taula seguent sintetitza com s’integren aquests dos enfocaments en les diferents parts del

pla de marqueting.

Taula 10. Integracio dels models teorics en el disseny del pla de marqueting

ordenar les decisions estratégiques
del pla.

Part del pla Kotler i Andreasen (1987) Colbert i Cuadrado (2010)
Enfocament Aporten I'estructura del pla de Aporten la logica del marqueting
general marqueting en una organitzacio cultural, segons la qual el producte
sense anim de lucre, orientada ala | cultural és el punt de partida del
missid, els publics i la sostenibilitat. | procés estratégic.
Diagnosi de Justifiquen 'analisi prévia de Orienten la diagnosi cap al valor
situacioé I’entorn, els recursos, els publics i cultural, identitari i comunitari del fet
els factors interns i externs que casteller.
condicionen I'entitat.
Objectius i Permeten formular objectius, definir | Condicionen 'estratégia perqué no
estratégia publics, establir el posicionament i transformi 'esséncia dels castells,

sinod que identifiqui els publics més
receptius.

Marqueting mix
i accions

Serveixen per concretar accions
vinculades al producte, la
comunicacio, la distribucio, el preu,
la captacié i el patrocini.

Fan que les accions siguin coherents
amb la identitat, els valors i la funcio
cultural de la colla.

Pressupost i
seguiment

Reforcen la necessitat de preveure
recursos, calendaritzar accions i
establir indicadors d’avaluacio.

Permeten valorar el pla no només en
termes quantitatius, sin6 també
segons la coheréncia cultural i
comunitaria de les accions.

Font: Elaboracié propia a partir de Kotler i Andreasen (1987) i Colbert i Cuadrado (2010).
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En sintesi, el pla de marqueting proposat es construeix sobre una doble base: una estructura
estratégica propia del marqueting en entitats sense anim de lucre i una ldgica de decisio propia
del marqueting cultural. Aixd permet formular una proposta que no desnaturalitza el fet
casteller, siné que busca reforgar-ne la projeccio, ampliar-ne la capacitat de vinculacié amb els

publics i contribuir a la sostenibilitat futura de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona.
5.2. Missio, visio i valors de marca

Abans de definir els publics objectiu, el posicionament i les accions del pla, és necessari
establir una formulacié estratégica basica de la marca Xiquets. En el cas de la Colla Castellers
Xiquets de Tarragona, no consta una missio, visié i valors formalitzats com a declaraci
institucional unica. Per aquest motiu, aquest apartat proposa una formulacié orientativa,

construida a partir del marc teoric, I'analisi de situacié i les entrevistes realitzades.

Aquesta proposta no pretén substituir la identitat real de la colla, siné sintetitzar els elements
que ja formen part del seu relat: la condicié de colla degana de Tarragona, I'arrelament a la
ciutat, el valor comunitari del fet casteller, la participacio voluntaria, la transmissioé cultural i la

necessitat de projectar una marca més clara i cohesionada.

La finalitat central de la colla és fer castells i sostenir el fet casteller a Tarragona, perd aquesta
activitat no es pot entendre només com una practica técnica, siné6 també com una expressid
cultural, comunitaria i identitaria. Per aix0, la missio, la visid i els valors proposats han de
recollir tant el repte casteller com la preservacio de la tradicid, la cohesié social i el sentiment

de pertinenca.

Proposta de missio: Fer castells i sostenir el fet casteller a Tarragona des d’una colla historica,

oberta i arrelada a la ciutat.

Aquesta missio situa el fet casteller al centre del pla i incorpora els tres elements que

diferencien la marca Xiquets: historia, obertura i arrelament local.

Proposta de visio: Esdevenir una colla de referéncia a Tarragona per la seva capacitat de fer

castells, generar comunitat i projectar amb orgull la seva historia.

Aquesta visid6 no planteja una transformacié de la naturalesa de la colla, siné una millor
expressio del seu potencial. L'objectiu és que els Xiquets siguin capagos de comunicar amb

més forga alld que ja representen: castells, tradicio, ciutat i comunitat.
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Finalment, els valors de marca han de recollir els principis que orienten la manera de ser,
comunicar i relacionar-se de la colla. En aquest cas, els valors proposats parteixen tant del fet

casteller en general com de la identitat especifica dels Xiquets de Tarragona.

Taula 11. Valors de marca proposats per als Xiquets de Tarragona

Valor Significat dins la marca Xiquets

Tradicio Reconeixement de la trajectoria historica i de
la condicio de colla degana.

Pertinenca Vincle emocional amb la colla, la ciutat i la
comunitat castellera.

Participacié Implicacié activa de persones de diferents
edats i perfils.

Cohesié Treball conjunt, confiancga i vida col-lectiva
dins la colla.

Compromis casteller Dedicacio necessaria per sostenir assajos,

actuacions i vida associativa.

Obertura Voluntat d’acollir nous membres, joves,
families i persones nouvingudes.

Orgull tarragoni Vinculacié amb Tarragona i amb la seva
tradicio castellera.

Sostenibilitat Continuitat social, organitzativa i econdmica
de la colla.

Font: Elaboracié propia.

Aquests valors permeten construir una marca coherent amb la naturalesa cultural i comunitaria
dels Xiquets i orientar les decisions posteriors del pla: publics prioritaris, posicionament,

missatges i accions.

En sintesi, la missid, la visi6 i els valors proposats ordenen la identitat de marca dels Xiquets de
Tarragona sense desnaturalitzar-la. La colla no necessita inventar una identitat nova, sind
formular de manera més clara els elements que ja la defineixen: fer castells, preservar una
trajectoria historica, generar comunitat i reforcar el vincle amb Tarragona. Aquesta formulacio
servira de base per desenvolupar la segmentacio, el posicionament i el marqueting mix dels

apartats seguents.
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5.3. Segmentacio i definicié dels publics objectiu

La segmentacié és un pas central del pla de marqueting, ja que permet definir els publics

prioritaris de les accions. D’acord amb Kotler i Andreasen (1987), les entitats sense anim de

lucre es relacionen amb diversos grups amb vincles diferenciats. En el cas dels Xiquets de

Tarragona, aquests inclouen membres actius, perfils potencials de captacié, ciutadania,

institucions, patrocinadors i canals digitals com a espai transversal de relacio.

Des de la logica del marqueting cultural, Colbert i Cuadrado (2010) sostenen que el producte

cultural ha de guiar 'estratégia i no adaptar-se arbitrariament a la demanda. Per aix0, el pla no

pretén modificar el fet casteller, sind identificar els publics més receptius i relacionar-s’hi de

manera coherent amb la identitat dels Xiquets.

L'analisi previa permet definir sis publics objectiu: base interna, joves i universitaris, families,

ciutadania i simpatitzants, institucions i entitats culturals, i empreses i patrocinadors.

Taula 12. Segmentacio i publics objectiu del pla de marqueting

Public objectiu

Paper dins el pla

Necessitat o motivacio
principal

Enfocament de
marqueting

Base interna de
la colla

Castellers actius,
canalla, families,
junta i equips de
treball

Sentir-se part d’'un
projecte viu, util i
reconegut

Fidelitzacié, sentiment de
pertinenga i comunicacio
interna

Joves i
universitaris

Public prioritari de
captacio

Viure una experiéncia
social, cultural i
col-lectiva

Presentar la colla com un
espai obert, actiu i de
comunitat

Families amb

Public de captacio

Activitat educativa,

Reforcar confianga, valors i

simpatitzants

projeccio social

com a part del patrimoni
viu de Tarragona

infants i continuitat cultural i segura per als dimensié familiar de la
infants colla
Ciutadania i Public de Identificar els Xiquets Visibilitat, relat historic i

orgull tarragoni

Institucions i
entitats culturals

Public de suport i
legitimitat

Col-laborar amb una
entitat arrelada a la ciutat

Consolidar aliances i
projectes compartits

Empreses i
patrocinadors

Public econdmic i
relacional

Associar-se a una marca
cultural, historica i local

Crear una proposta de
valor amb retorn social i
comunicatiu

Font: Elaboracié propia.
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La segmentacié proposada ordena els publics prioritaris segons la seva funcié estratégica: la
base interna sosté l'activitat castellera i la fidelitzacio; els joves, universitaris i families
concentren el potencial de captacié; la ciutadania i els simpatitzants reforcen la projeccioé social;
les institucions i entitats culturals aporten legitimitat i encaix territorial; i les empreses i

patrocinadors poden contribuir a diversificar recursos.

Aquesta segmentacié no pretén adaptar el fet casteller a cada public, sin6 comunicar-ne el
valor de manera diferenciada segons les motivacions de cada segment. Aixi, els Xiquets poden
preservar la seva esséncia cultural i castellera, perd fer-la més accessible, comprensible i

atractiva per als publics prioritaris.

5.4. Objectius de marqueting

Els objectius de marqueting del pla es defineixen a partir de la diagnosi estratégica realitzada al
capitol anterior i de la segmentacio dels publics objectiu. Aquests objectius no substitueixen els
objectius técnics o castellers de la colla, siné que els complementen: el marqueting ha d’estar al
servei de la finalitat central dels Xiquets de Tarragona, que és fer castells, sostenir el fet

casteller i reforcar la seva preséncia cultural i comunitaria a la ciutat.

D’acord amb la naturalesa propositiva del treball, els objectius que es plantegen tenen un
caracter orientatiu i estratégic. No es formulen com a resultats ja assolits, sind com a linies de
treball que podrien guiar l'accidé futura de la colla. La seva concrecié operativa i el seu
seguiment es desenvoluparan posteriorment a través del pla d’accions, el pressupost estimatiu i

el sistema d’indicadors.

L'objectiu general de marqueting del pla és reforgar el posicionament dels Xiquets de Tarragona
com a colla historica, oberta i arrelada a la ciutat, millorant la seva capacitat de comunicar el
seu valor, captar i fidelitzar membres, consolidar la seva relacié amb la ciutadania i avangar en

la diversificacio de les fonts de finangament.
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Taula 13. Objectius de marqueting proposats

Ambit Objectiu especific Finalitat estratégica

Identitat i marca | Reforgar la marca Xiquets com a colla Fer més visible i
degana, historica i representativa de comprensible el valor
Tarragona. diferencial de la colla.

Captacié Incrementar la capacitat d’atraccio de Transformar interés o
nous membres, especialment joves, simpatia en participacio
universitaris, families i persones activa.

nouvingudes.

Fidelitzacié Millorar el sentiment de pertinenga i la Reforcar assisténcia,
continuitat de la base social actual. implicacio i compromis al
llarg de la temporada.

Comunicacié Desenvolupar una comunicacio més Passar d’'una comunicacio
planificada, coherent i orientada a publics | informativa a una
diferenciats. comunicacio estratégica de

marca.

Relacio amb la | Consolidar la preséncia dels Xiquets dins | Enfortir el reconeixement

ciutat la vida cultural, festiva i associativa de social i institucional de la
Tarragona. colla.

Patrocini i Millorar I'atractiu de la colla per a Diversificar les fonts de

recursos empreses, comergos i patrocinadors finangament i generar més
potencials. retorn per als col-laboradors.

Seguiment Establir indicadors basics per valorar Facilitar una gestié més
I'evolucio de les accions proposades. ordenada i avaluable del pla.

Font: Elaboracié propia.

Aquests objectius converteixen la diagnosi en linies estratégiques d’actuacio: reforgar la
identitat dels Xiquets, ampliar i fidelitzar la base social, millorar el vincle amb la ciutat i generar
valor per a institucions i patrocinadors. Aquesta base orientara el posicionament, I'estratégia

general i el marqueting mix dels apartats segients.

5.5. Posicionament de la marca Xiquets

El posicionament de la marca Xiquets ha de definir quin lloc vol ocupar la colla en la ment dels
seus publics. D’acord amb la ldgica del marqueting cultural de Colbert i Cuadrado (2010),
aquest posicionament no s’ha de construir adaptant el producte cultural a la demanda, sin6

identificant I'espai simbolic que I'entitat pot ocupar de manera coherent amb la seva naturalesa.
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En el cas dels Xiquets de Tarragona, aquest espai és clar i exclusiu: la colla és la degana de la

ciutat.

Aquesta idea —la degana de Tarragona— constitueix la proposta central de posicionament del
pla. No és només un eslogan, sin6 una posicié verificable, diferenciadora i alineada amb la
identitat real de I'entitat. Cap altra colla de la ciutat pot reclamar aquest lloc; per aix0, el repte

estratégic dels Xiquets no és inventar una identitat nova, siné fer més visible alld que ja sén.

La condicié de colla degana no és només un fet historic, sind una font de continuitat, legitimitat i
responsabilitat cultural. Permet presentar els Xiquets com una entitat que transmet el fet
casteller entre generacions i manté viva una practica patrimonial i comunitaria. Aixi, el

posicionament projecta la marca cap al futur: els Xiquets no son una reliquia, sind una colla

viva, activa i necessaria dins la Tarragona actual.

Taula 14. Eixos del posicionament proposat

Eix de
posicionament

Contingut principal

Implicacié comunicativa

Colla degana

Primera colla de la ciutat, origen de
la tradicio castellera tarragonina

Comunicar orgull, continuitat i
patrimoni viu.

identitat de la ciutat

Continuitat Transmissio del fet casteller d'una Mostrar el vincle entre passat,
generaci6 a la seglent present i futur de la colla

Familia Espai d'acollida, pertinencga i vida Presentar la colla com una

castellera col-lectiva comunitat humana, propera i oberta

Tarragona Vincle indissoluble entre la colla ila | Reforcar el relat de ciutat i de

pertinenca local

Responsabilitat
cultural

La colla que manté viva una tradicio
patrimonial i comunitaria

Transmetre compromis, valors i
profunditat cultural

Projeccio de
futur

Una colla histérica que continua
creixent i obrint-se

Evitar la imatge de museu; projectar
vitalitat i capacitat d'accio

Font: Elaboracio propia
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Aquest posicionament diferencia clarament els Xiquets de les altres colles analitzades. Mentre
que la Colla Jove construeix la seva marca des de I'ambicié castellera, la modernitat i el
lideratge competitiu, i els Xiquets del Serrallo ho fan des d’'una identitat territorial vinculada al
barri maritim, els Xiquets de Tarragona ocupen un espai propi i exclusiu: la condicié de colla

degana de la ciutat.

Ara bé, perqué aquest posicionament sigui efectiu, cal expressar-lo de manera coherent en tots
els instruments del pla: comunicacio, captacié, relacid amb patrocinadors i preséncia en la vida
cultural de Tarragona. Un posicionament que no es tradueix en accions concretes queda en una
declaracié sense impacte real (Colbert & Cuadrado, 2010). Per aixd, els apartats seguents
s’han d’interpretar a partir d’'una idea central: cada decisié estratégica ha de reforgar la condicio

dels Xiquets com a degana de Tarragona.
5.6. Estratégia de marqueting

L'estratégia de marqueting dels Xiquets de Tarragona deriva directament del posicionament
definit: si la colla és la degana de Tarragona, el repte és fer visible, creible i atractiu aquest lloc

unic per a cada public objectiu.

D’acord amb Kotler i Andreasen (1987), I'estratégia en una entitat sense anim de lucre ha
d’'orientar-se a [l'assoliment d'una missié cultural i comunitaria mitjangant una gestié
diferenciada dels publics. En el cas dels Xiquets, aixd implica adaptar la relacié amb la base
interna, els joves, les families, la ciutadania, les institucions i els patrocinadors, mantenint

sempre una mateixa idea central: la condicié de colla degana.

Alhora, seguint Colbert i Cuadrado (2010), I'estratégia no ha de transformar el fet casteller per
fer-lo més atractiu comercialment, siné connectar cada public amb alld que els Xiquets ja
representen. En aquest sentit, I'estratégia general del pla es defineix com una estratégia de
visibilitzacié del patrimoni viu: una manera de comunicar la dimensié historica i cultural de la
colla sense presentar-la com una realitat estatica, sind com una entitat que transmet, actualitza

i projecta la tradicié castellera.

Aquesta estratégia es concreta en tres dimensions complementaries. En primer lloc, la
consolidacié interna, orientada a reforgar el sentiment de pertinencga, la comunicacio interna i el
paper dels castellers com a ambaixadors de la marca Xiquets. En segon lloc, la projeccid
externa diferenciada, basada en comunicar la condicié de colla degana com un relat actual i

mobilitzador, amb més preséncia en els espais culturals, festius i digitals de la ciutat. Finalment,
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la creacié de valor relacional, dirigida a institucions i patrocinadors, presentant la col-laboracio

amb els Xiquets com un vincle amb una marca cultural historica, arrelada i socialment rellevant

a Tarragona.

Taula 15. Eixos de I’estratégia de marqueting proposada

Eix estratégic

Orientacio principal

Finalitat dins el pla

Reforg identitari

Projectar els Xiquets com a
colla degana, historica i
arrelada a Tarragona.

Fer més clar i visible el valor
diferencial de la marca.

Fidelitzacio interna

Enfortir el vincle amb
castellers, families, canalla i
equips de treball.

Millorar assisténcia,
implicacio i sentiment de
pertinenca.

Captaci6 selectiva

Prioritzar joves, universitaris,
families i persones
nouvingudes.

Convertir I'interés en
participacié activa.

Comunicacio estratégica

Construir un relat coherent
sobre castells, ciutat, historia
i comunitat.

Passar d’'una comunicacio
informativa a una
comunicacié de marca.

Relacié amb la ciutat

Reforgar la preséncia dels
Xiquets en la vida cultural i
associativa de Tarragona.

Consolidar la colla com a
actor cultural de referéncia.

Valor per a patrocinadors

Oferir una proposta de
col-laboracié amb retorn
social i comunicatiu.

Diversificar recursos i fer més
atractiu el patrocini privat.

Font: Elaboracié propia

Aquests eixos funcionen de manera integrada: la consolidacié interna reforga la projeccio

externa, la visibilitat atrau nous publics i legitima la colla, i una marca més clara facilita la relacié

amb patrocinadors. Per tant, I'estratégia actua com un sistema coherent.

A més, es tracta d’'una estratégia realista, ja que els Xiquets sén una entitat sense anim de

lucre, basada en el voluntariat i sense local propi. Per aix0, el pla no requereix una gran

estructura professional ni pressupostaria, sind reorientar la comunicacio i les relacions existents

al voltant d’'una idea central: la colla degana de Tarragona.
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5.7. Desenvolupament del marqueting mix adaptat

El marqueting mix concreta l'estratégia del pla a través de producte, preu, distribucio i
comunicacio, interpretats des de la naturalesa cultural, comunitaria i no lucrativa dels Xiquets.
El seu objectiu no és comercialitzar el fet casteller, sin6 facilitar que els publics el comprenguin,

el valorin i s’hi vinculin.
5.7.1. Producte

En el cas dels Xiquets de Tarragona, el producte no és un bé de consum ni un servei comercial.
D’acord amb Colbert i Cuadrado (2010), el producte cultural preexisteix al mercat i és el punt de
partida de les decisions estratégiques. En aquest cas, el producte central és el fet casteller: fer
castells, assajar, actuar i formar part d’'una tradicié viva. Aquesta esséncia no s’ha de modificar

per adaptar-la a la demanda, ja que defineix la naturalesa de la colla.

A partir de Kotler i Andreasen (1987), la proposta de valor es pot estructurar en tres nivells. El
producte central és I'experiéncia castellera, basada en I'esforg, la confianca, la col-lectivitat i la
pertinenga. El producte tangible inclou elements com la camisa ratllada blanca i vermella,
'escut amb la Tau, I'espai d’assaig, el calendari d’actuacions i la vida associativa. El producte
ampliat agrupa les activitats socials i culturals, la comunicacié digital, el relat de marca i la

relacié amb institucions i patrocinadors.

Es en aquest tercer nivell on el marqueting t¢ més marge d’actuacio, sempre sense alterar

I'esséncia castellera dels Xiquets.

Taula 16. Nivells del producte casteller als Xiquets de Tarragona

Nivell Contingut Implicacié estratégica

Producte central

Fer castells: esforg, confianca
i pertinenca col-lectiva

No es modifica; és la rad de
ser de la colla

Producte tangible

Camisa, escut, espai
d'assaig, calendari i vida
associativa

Reforcar la coheréncia visual
i la identitat de marca

Producte ampliat

Activitats complementaries,
comunicacio i relacions
externes

Espai principal d'actuacio del
marqueting

Font: Elaboracié propia a partir de Kotler i Andreasen (1987) i Colbert i Cuadrado (2010)
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Dins d'aquesta estructura, la canalla mereix una mencié especifica. No és Unicament un
segment de participants, sind una dimensié estructural del producte: garanteix la transmissié
generacional del fet casteller i comunica, en termes de marca, continuitat, familia i futur. Tres
idees que reforcen directament el posicionament de la degana de Tarragona com a colla que

transmet.

Finalment, la manca de local propi afecta especialment el producte ampliat. Un espai propi no
€s només una necessitat logistica: és el lloc on la comunitat es construeix i on els nous
membres s'integren. Mentre aquesta limitacio persisteixi, el pla ha de compensar-la reforcant la

comunicacio digital i les activitats complementaries com a generadors de comunitat.
5.7.2. Preu

En una entitat cultural sense anim de lucre com els Xiquets de Tarragona, el preu no s'ha
d'entendre exclusivament en termes economics. D'acord amb Kotler i Andreasen (1987), el cost
per als publics d'una organitzacié no lucrativa inclou també el temps, I'esforg, el compromis i les
barreres simboliques o socials que poden dificultar la participacié. Per tant, la variable preu en
aquest pla s'orienta principalment a reduir barreres d'entrada i maximitzar el valor percebut de

formar part dels Xiquets.

Per als membres actuals i potencials, el cost principal no és econdmic siné de compromis:
assistencia regular als assajos, dedicacio al llarg de la temporada i implicacio en la vida de la
colla. Reduir aquesta barrera no significa rebaixar I'exigéncia —que és inherent al fet
casteller—, sin6 comunicar millor que cadascu pot trobar un lloc dins la colla independentment
de l'edat, la condicié fisica o I'experiéncia prévia. La primera experiéncia d'acollida és, en
aquest sentit, un moment critic: una benvinguda clara i personalitzada pot ser determinant per a

la continuitat d'un nou membre.

Per als patrocinadors i empreses col-laboradores, el preu adopta la forma d'una decisio
d'inversio. En aquest cas, la proposta dels Xiquets no ha de plantejar-se com una sol-licitud
d'aportacié econdmica, sind com una relacié de valor compartit: associar-se a la degana de
Tarragona implica un vincle amb una de les entitats castelleres més historiques i arrelades de la

ciutat, amb el retorn social, comunicatiu i reputacional que aixd comporta.

50



Taula 17. Variable preu aplicada als principals publics objectiu

Public

Tipus de cost principal

Orientacio estratégica

Membres actuals

Temps, compromis i
constancia

Reforgar el valor percebut de
pertanyer a la degana

Publics de captacio

Barrera d'entrada:
desconeixement i por al
compromis

Facilitar una primera
experiéncia positiva i sense
exigéncia inicial

Patrocinadors

Decisio6 d'inversié economica

Construir una proposta de

valor amb retorn clar i
mesurable

Font: Elaboraci6 propia a partir de Kotler i Andreasen (1987)

En sintesi, la gestié del preu en els Xiquets passa per dues accions paral-leles: reduir les
barreres que dificulten la incorporacié de nous membres i construir una proposta de valor prou
clara i atractiva perqué empreses i institucions percebin el patrocini com una oportunitat, no

com una obligacio.
5.7.3. Distribucioé

En el context del marqueting cultural, la distribuci6 fa referéncia als espais i canals a través dels
quals els publics entren en contacte amb la colla. Per als Xiquets de Tarragona, aquesta
variable no es limita a un punt fisic, siné que abasta un conjunt de punts de contacte fisics i
digitals que, ben gestionats, poden ampliar significativament la visibilitat i I'accessibilitat de la

marca.

El Pati del Pou és l'espai fisic central. Tot i les limitacions ja assenyalades, continua sent la
porta d'entrada principal per a nous membres i el punt de trobada de la base interna. Per
aquest motiu, cal que l'assaig transmeti una imatge d'espai acollidor i obert, especialment en
moments de captacié. No es tracta de transformar el local, sind de gestionar la primera

experiéncia de contacte amb la colla de manera planificada i positiva.

Les actuacions i diades constitueixen el segon punt de contacte fisic. S6n els moments de
maxima visibilitat publica dels Xiquets: la ciutadania que no forma part de la colla els veu
actuar, els reconeix i els associa a la identitat festiva de Tarragona. Aquests espais no han de
servir unicament per mostrar el resultat casteller, siné també per comunicar la marca: qui sén

els Xiquets, d'on venen i com s'hi pot participar.
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Els canals digitals —Instagram, X i la pagina web— actuen com una extensio de la distribucid
fisica i permeten arribar a publics que potser mai han assistit a una actuacio. Per als joves i
universitaris, sovint el primer contacte amb la colla es produeix a través d'una xarxa social. Per
tant, la preséncia digital no és un complement, sind un canal de distribucié estratégic que

mereix una gestio tan planificada com la preséncia fisica.

Taula 18. Punts de contacte i distribucié dels Xiquets de Tarragona

Canal Public principal Funcio estratégica
Pati del Pou Membres actuals i nous Porta d'entrada i espai de
incorporats comunitat
Actuacions i diades Ciutadania i publics externs Visibilitat publica i projeccié
de marca
Instagram i X Joves, universitaris i Captacio, difusio i relat de
simpatitzants marca
Pagina web Tots els publics Espai institucional i de
consulta
Relacions institucionals Ajuntament, CCCC i entitats | Legitimitat, suport i preséncia
culturals a la vida cultural

Font: Elaboracio propia

Cal subratllar que cap d'aquests canals funciona de manera aillada. Un jove que descobreix els
Xiquets a Instagram ha de poder trobar facilment informacié a la web i viure una primera
experiéncia positiva a I'assaig. La coheréncia entre canals és, per tant, una condicié necessaria
perqué la distribucio sigui efectiva i reforci el posicionament de la degana de Tarragona en tots

els punts de contacte.
5.7.4. Comunicacié

La comunicacio és la variable del mix que tradueix el posicionament en relat visible. En el cas
dels Xiquets, I'objectiu no és comunicar més, sind6 comunicar millor: de manera planificada,
coherent i orientada a cada public objectiu. El fil conductor de tota la comunicacié ha de ser la
idea central del pla: la degana de Tarragona, una colla historica que fa castells, transmet cultura

i genera comunitat.

D'acord amb Colbert i Cuadrado (2010), la comunicacié en marqueting cultural no pot

desvincular-se de la identitat del producte. Per tant, els missatges dels Xiquets no han de
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buscar un to comercial o artificialment modern, sin6é ser auténtics, propers i coherents amb els

valors de la colla: tradicio, pertinenca, esfor¢ col-lectiu i orgull tarragoni.

El pla proposa estructurar la comunicacié en tres nivells complementaris. El primer és la
comunicacio informativa: assajos, actuacions, horaris, resultats i activitats. Es el nivell basic i
necessari, perd insuficient per construir marca. El segon és la comunicacio identitaria: la
historia de la colla, la condicié de degana, els valors, les persones i el vincle amb Tarragona. Es
el nivell que diferencia els Xiquets i que actualment estd poc explotat. El tercer és la
comunicacio relacional: continguts que generen participacié, acollida i conversa amb els
publics. Convocatories per assistir als assajos, testimonis de castellers, preguntes a la
comunitat i celebracions internes. Es el nivell que converteix seguidors en membres i membres

en ambaixadors.

Sobre aquesta base comuna, la comunicacié s'ha d'adaptar a les motivacions de cada

segment:

Taula 19. Missatges comunicatius per public objectiu

Public Missatge central To i canal preferent

Membres actuals “Formes part de la degana de | Proper, intern, WhatsApp i
Tarragona” actes de colla

Joves i universitaris "Vine a viure una experiéncia | Dinamic, visual, Instagram i

que no trobaras enlloc més" boca-orella

Families amb infants "Un espai segur on els teus Proper i de confianga,
fills aprenen valors i fan Instagram i web
ciutat"
Ciutadania "Els Xiquets som part de la Emotiu i patrimonial,
historia viva de Tarragona" actuacions i xarxes
Institucions "La colla degana com a actor | Formal i propositiu, reunions i
cultural de referéncia" comunicacio directa
Patrocinadors “Associeu-vos a una entitat Professional i orientat al

castellera historica i arrelada | retorn, proposta especifica
a Tarragona”

Font: Elaboracié propia

Més enlla dels missatges, la comunicacié dels Xiquets necessita un relat visual coherent. Aixo

no implica necessariament un redisseny grafic, sind una linia estética reconeixible a tots els
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canals: fotografies que combinin passat i present, continguts que mostrin les persones darrere
dels castells, i una preséncia digital que transmeti autenticitat i profunditat, no només resultats

castellers.

En aquesta linia, la comunicacié hauria de reforcar I'Us de recursos visuals que connectin
passat i present, mostrant la continuitat generacional de la colla i el valor simbolic de la seva

trajectoria.

Finalment, la comunicacié ha de ser planificada i sostinguda al llarg de la temporada. Atés que
la colla depén del voluntariat, es recomana establir un calendari editorial basic que distribueixi
els continguts de manera regular i que distingeixi entre els tres nivells comunicatius descrits. No
cal una producci6 professional, pero si una orientacié estratégica clara que eviti la comunicacio

reactiva i esporadica.
5.8. Pla d'accions proposades i calendari orientatiu

El pla d’accions concreta les decisions estratéegiques dels apartats anteriors en iniciatives
especifiques, realistes i adaptades a la naturalesa voluntaria i comunitaria dels Xiquets de
Tarragona. Les accions proposades no requereixen una estructura professional ni un
pressupost elevat, sind una orientacidé estratégica clara, una bona coordinacioé interna i una

aplicacio ordenada al llarg de la temporada castellera.

Les accions s’organitzen en cinc ambits d’actuacié coherents amb els eixos estratégics del pla:
identitat i marca, captacio, fidelitzacio interna, comunicacié i patrocini. En 'ambit de la identitat,
es proposa reforgar el relat de la degana mitjangant un acte anual propi i un arxiu visual narratiu
que connecti la trajectoria historica de la colla amb la seva realitat actual. En matéria de
captacio, es plantegen accions dirigides especialment a joves, families i persones nouvingudes,
com la campanya a la URV, les jornades de portes obertes i un protocol d’acollida per facilitar la

incorporacié i continuitat dels nous membres.

Pel que fa a la fidelitzacio interna, el pla proposa millorar la comunicacié amb els membres i
consolidar espais de reconeixement col-lectiu, com l'acte de tancament de temporada. En
'ambit comunicatiu, es recomana planificar els continguts digitals durant tota la temporada i
aprofitar Santa Tecla com a moment de maxima visibilitat publica. Finalment, en relacié amb el
patrocini, es planteja I'elaboracié d’'un dossier especific que permeti presentar la colla de

manera clara i atractiva davant empreses i comergos locals.
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A continuacié, es presenta el calendari orientatiu del pla d’accions, indicant el moment

d’execucio i el caracter de cada iniciativa.

Taula 20. Calendari orientatiu del pla d'accions

Accioé Moment d'execucié Caracter
A1. Acte anual de la degana | Inici de temporada (febrer) Puntual, anual
A2. Arxiu visual narratiu Durant tota la temporada Continuada
A3. Campanya de captacié a | Inici de curs (setembre) Puntual, anual
la URV
A4. Jornada de portes Marg, juny i setembre Puntual, tres vegades I'any
obertes
A5. Protocol d'acollida de Durant tota la temporada Continuada

nous membres

A6. Comunicacio interna Durant tota la temporada Continuada
planificada

A7. Acte de tancament de Final de temporada Puntual, anual
temporada (novembre-desembre)

A8. Calendari editorial de Durant tota la temporada Continuada

xarxes socials

A9. Continguts de Santa Setembre Puntual, anual
Tecla
A10. Dossier de patrocini Primer trimestre (preparacio) | Puntual, amb seguiment

i a partir d'abril (presentacio)

Font: Elaboracio propia

En conjunt, el pla d’accions proposat esta dimensionat de manera realista: totes les iniciatives
son executables amb recursos voluntaris i sense una estructura professional. La seva
coheréncia rau en el fet que totes responen a una mateixa idea central —la degana de
Tarragona— i es reforcen mutuament: la identitat alimenta la captacid, la captacioé necessita un
bon protocol d’acollida, la fidelitzacié sosté la comunicacio i la comunicacio fa visible la colla

davant la ciutat i els patrocinadors.
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5.9. Pressupost estimatiu

El pressupost t€ un caracter orientatiu i estimatiu, d’acord amb la naturalesa propositiva del

treball. Es planteja com una aproximacio realista i de cost minim necessari per implementar les

accions del punt 5.8, tenint en compte que els Xiquets de Tarragona sén una entitat sense anim

de lucre, basada en el voluntariat i sense local propi. Per aixd, només s’hi inclouen aquelles

despeses materials, de produccié o de difusié que no poden assumir-se internament.

Taula 21. Pressupost estimatiu del pla d'accions

Accio Concepte de cost Cost
estimat (€)
A1. Acte anual de la degana Materials, difusio i logistica basica 300-600
A2. Arxiu visual narratiu Digitalitzacié de fons fotografic antic 200-300
A3. Campanya de captacio a la URV | Materials impresos i difusi6 digital 150-200
A4. Jornada de portes obertes Comunicacioé i materials d'acollida 50-100
A5. Protocol d'acollida de nous Elaboracié de materials informatius 150-250
membres
A6. Comunicacio interna planificada | Sense cost addicional significatiu 0-50
A7. Acte de tancament de temporada | Logistica i materials de I'acte 400-800
A8. Calendari editorial de xarxes Eines de planificacio digital basiques 200-300
socials
A9. Continguts de Santa Tecla Producci6 fotografica o audiovisual 150-300
puntual

A10. Dossier de patrocini Disseny i impressié del document 75-150
Total estimat 1.675-3.050

Font: Elaboracié propia
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Diverses consideracions matisen aquesta estimacié. En primer lloc, I'amplitud dels rangs
pressupostaris respon al fet que moltes despeses poden reduir-se si la colla aprofita perfils
voluntaris interns en ambits com el disseny grafic, la fotografia o la comunicacié. A més,
accions com el calendari editorial o el protocol d’acollida tenen un cost practicament nul si es

gestionen internament, ja que el seu valor principal rau en I'organitzacio i la planificacid.

En segon lloc, el dossier de patrocini destaca com l'acci6 amb més potencial de retorn
econdomic. La incorporacié d’'un o dos nous patrocinadors podria cobrir ampliament el cost
global del pla, de manera que el pressupost no s’ha d’entendre només com una despesa, siné

com una inversio orientada a reforgar la sostenibilitat financera de la colla a mitja termini.

També cal considerar la figura del soci col-laborador, que representa una font d’ingressos
recurrent i estable. Aquest perfil permet que simpatitzants, exmembres o persones vinculades
als Xiquets mantinguin un lligam formal amb la colla, encara que no participin activament com a
castellers. Per aix0, el pla recomana reforgar-ne la captacié i fidelitzaci6 com a via de

finangament complementaria, coherent amb la identitat comunitaria de la degana de Tarragona.

Finalment, algunes accions podrien optar a subvencions culturals de I'Ajuntament de Tarragona
o d’altres organismes publics vinculats a la cultura popular i al patrimoni immaterial, fet que

reduiria encara més I'impacte economic net per a I'entitat.
5.10. Sistema de seguiment proposat: KPIs i indicadors d'avaluacio

El sistema de seguiment permet valorar en quina mesura les accions del pla assoleixen els
objectius de marqueting definits a l'apartat 5.4. D'acord amb la naturalesa propositiva del
treball, els indicadors que es proposen no s'han d'entendre com a resultats ja mesurats, sind

com a eines que la colla podria aplicar en una eventual implementacié futura del pla.

El criteri general per a la seleccié dels indicadors és la senzillesa i viabilitat. Atés que els
Xiquets depenen del voluntariat, no té sentit proposar sistemes de mesura complexos o que
requereixin eines analitiques avancgades. Els indicadors proposats son observables,

registrables i interpretables sense necessitat d'una estructura professional.
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Taula 22. Indicadors de seguiment per ambit d'actuacié

Ambit

Indicador

Forma de mesura

Identitat i marca

Assisténcia i cobertura mediatica de
I'acte anual de la degana

Recompte d'assistents i
aparicions en mitjans locals

Abast i interaccions dels continguts de
I'arxiu visual narratiu

Estadistiques de les
publicacions a Instagram i X

Nombre de nous membres incorporats
per temporada

Registre intern de la colla

Assisténcia a les jornades de portes

Recompte d'assistents a

Captacio obertes cada sessio
Contactes generats a la campanya de Registre de persones
la URV interessades
Taxa de continuitat de nous membres al | Seguiment intern dels nous
cap de tres mesos incorporats
Fidelitzacié

Assisténcia mitjana als assajos al llarg
de la temporada

Registre d'assisténcia
setmanal

Comunicacio

Creixement de seguidors a Instagram i
X

Estadistiques mensuals dels
perfils

Frequéncia i regularitat de publicacions

Recompte de publicacions
per mes i per nivell
comunicatiu

Patrocini

Nombre de patrocinadors nous
incorporats

Registre intern de la junta

Nombre de socis col-laboradors actius

Registre intern de la colla

Volum total d'ingressos per patrocini i
socis col-laboradors

Seguiment comptable de la
colla

Font: Elaboracio propia

Més enlla dels indicadors individuals, el pla recomana realitzar una revisio global semestral —a
meitat i al final de temporada— on la junta pugui valorar conjuntament I'evolucié de les accions,
identificar les que han funcionat millor i ajustar les que han tingut menys impacte. Aquesta
revisido no ha de ser un exercici burocratic, siné una reflexié estratégica breu i util que permeti a

la colla aprendre i millorar d'una temporada a l'altra.
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Finalment, cal recordar que els indicadors proposats no mesuren el valor intrinsec del fet
casteller ni la qualitat de la vida associativa de la colla, dimensions que van molt més enlla de
qualsevol sistema de seguiment. El seu objectiu és més modest i precis: ajudar a valorar si les
accions de marqueting proposades contribueixen a reforgar la visibilitat, la captacio, la
fidelitzacio i la sostenibilitat dels Xiquets de Tarragona, posant la degana en el lloc que i

correspon dins la vida cultural de la ciutat.
6. CONCLUSIONS

Aquest Treball de Fi de Grau ha tingut com a objectiu general dissenyar un pla de marqueting
estratégic per a la Colla Castellers Xiquets de Tarragona, orientat a reforcar la seva identitat de
marca, millorar el seu posicionament a la ciutat, afavorir la captacié i fidelitzacié6 de membres i
explorar vies de diversificacié del finangament, tot respectant la naturalesa cultural i comunitaria
de lentitat. Un cop desenvolupades totes les fases del treball, és possible formular les

conclusions principals en relacié amb els objectius especifics plantejats a la introduccié.

En primer lloc, I'analisi estratégica de situacio ha mostrat que els Xiquets de Tarragona
parteixen d’un capital simbdlic i comunitari molt potent, fonamentat en la seva condicié de colla
degana, el seu arrelament a la vida festiva i associativa de Tarragona i els reconeixements
institucionals acumulats al llarg de la seva trajectoria. Tanmateix, I'analisi interna ha evidenciat
que aquest potencial no es tradueix plenament en visibilitat publica, captacié activa ni projeccio
de marca. La manca d’'un local propi d’assaig, la dependéncia del voluntariat, la feblesa del
patrocini privat i una comunicacié encara poc planificada estratégicament constitueixen els

principals condicionants interns que el pla ha de tenir en compte.

En segon lloc, l'analisi competitiva ha permeés identificar tres models diferenciats dins
'ecosistema casteller tarragoni. La Colla Jove Xiquets de Tarragona es posiciona des de
'ambicid castellera, la modernitat organitzativa i una comunicacié potent; els Xiquets del
Serrallo, des d’una identitat territorial molt clara i una forta vinculacido comunitaria de barri. Els
Xiquets de Tarragona, en canvi, ocupen un espai propi i exclusiu: la condicié de colla degana.
Aquest atribut, que cap altra colla de la ciutat pot reclamar de la mateixa manera, constitueix el

fonament del posicionament proposat i el fil conductor de tot el pla.

Pel que fa a les necessitats i percepcions dels publics, les entrevistes realitzades han aportat
una visio qualificada i triangulada de la realitat dels Xiquets. Les aportacions del president de la

colla, del representant de la Coordinadora de Colles Castelleres de Catalunya i de la consellera
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de Cultura de rP'Ajuntament de Tarragona coincideixen a reconeixer el valor simbolic i
institucional de la colla, alhora que assenyalen la necessitat de millorar la comunicacié
estratégica, la captacié de nous membres i la relaci6 amb el teixit empresarial. Les entrevistes
de contrast han enriquit 'analisi competitiva i han reforcat la idea que cada colla necessita un

relat propi, clar i coherent per projectar-se dins la ciutat.

Quant a l'estratégia de marqueting proposada, el pla s’ha construit sobre la doble base dels
models de Kotler i Andreasen (1987) i Colbert i Cuadrado (2010), integrant I'estructura del
marqueting en organitzacions sense anim de lucre amb la logica del marqueting cultural.
Aquesta combinacido ha permés formular una proposta que no desnaturalitza el fet casteller,
sind que busca expressar-lo amb més claredat i coheréncia davant els seus diversos publics.
L'estratégia general de visibilitzacio del patrimoni viu s’ha concretat en sis eixos: reforg
identitari, fidelitzacio interna, captacié selectiva, comunicacié estratégica, relacié amb la ciutat i

creacio de valor per a patrocinadors.

Pel que fa a les accions i a la seva viabilitat, les deu accions proposades s’han dissenyat
d’acord amb la naturalesa voluntaria i comunitaria de la colla. Totes sén executables amb
recursos interns i sense necessitat d’'una estructura professional, amb un pressupost estimatiu
d’entre 1.675 i 3.050 euros. El seu valor no rau en la sofisticacio, siné en la coheréncia: totes
responen a la mateixa idea central —la degana de Tarragona— i es reforcen matuament al llarg

de la temporada castellera.

Més enlla dels resultats especifics del cas, el treball posa de manifest una conclusié de caracter
més general: el marqueting cultural és una eina pertinent i necessaria per a les entitats culturals
de base comunitaria. No com un instrument de mercantilitzacio, sin6 com una manera de
comunicar amb coheréncia el valor d’'una practica cultural, reforcar el vincle amb els publics i
contribuir a la sostenibilitat social i organitzativa de I'entitat. En el cas dels Xiquets de
Tarragona, el marqueting no ha de transformar allo que la colla és, siné ajudar-la a
expressar-ho millor. La degana de Tarragona no és un punt de partida que cal reinventar, sin6

un lloc que cal ocupar amb més orgull, visibilitat i conviccio.
7. LIMITACIONS | FUTURES LINIES D'INVESTIGACIO

Tot i que el treball ha permés formular un pla de marqueting estratégic coherent i adaptat a la
realitat de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona, la proposta s’ha d’entendre com un punt de

partida i no com un model tancat. El pla parteix d’'una diagnosi concreta de la situaci6 actual de
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la colla, del seu entorn competitiu i institucional i de les aportacions dels informants entrevistats.
Ara bé, la realitat de les entitats culturals i comunitaries és canviant, i factors com I'evolucié de
la temporada castellera, els recursos disponibles, els canvis en la junta, la resposta dels publics

o l'aveng del futur local poden alterar les prioritats estratégiques.

La principal limitacié és que el pla no incorpora una fase d’'implementacio real. Les accions
s’han dissenyat amb criteris de viabilitat i coheréncia estratégica, perd no se n’ha pogut
comprovar I'impacte efectiu sobre la captacié de membres, la fidelitzacié interna, la visibilitat
publica o la generacié de patrocinis. En una entitat basada en el voluntariat, aquest aspecte és
especialment rellevant, ja que I'éxit del pla depén tant de la qualitat de les accions com de la

capacitat interna per executar-les, mantenir-les i adaptar-les a cada temporada.

Una segona limitacio és que el treball se centra sobretot en la mirada institucional, organitzativa
i estratégica de la colla, perd no aprofundeix en la percepcio directa dels publics potencials. Tot
i identificar segments prioritaris —joves, families, ciutadania tarragonina, institucions i empreses
locals—, futures recerques podrien incorporar enquestes o grups de discussié per conéixer
millor les seves motivacions, barreres d’entrada, expectatives i percepcions sobre la marca

Xiquets.

Com a linies futures, seria rellevant aprofundir en el patrocini i la col-laboracié empresarial,
concretant paquets de col-laboracid, criteris de segmentacié d’empreses locals, retorns
comunicatius i mecanismes de fidelitzacié. També seria util ampliar 'analisi de la comunicacio
digital amb métriques quantitatives d’abast, interaccio, creixement de seguidors, formats de

contingut i resposta dels publics, per determinar quins canals i accions generen meés impacte.

Finalment, una linia futura especialment rellevant seria aplicar i avaluar parcialment el pla
durant una temporada castellera. Aixd permetria validar els indicadors, identificar les accions
més efectives i ajustar les menys eficients, convertint la proposta en un procés de millora
continua util per a la presa de decisions de la colla i extrapolable a altres entitats culturals

comunitaries.

En definitiva, les limitacions del treball no resten valor al pla, sind que en delimiten I'abast i
obren noves linies de continuitat. La proposta ofereix una base estratégica perqué els Xiquets
de Tarragona reforcin la seva identitat, comuniquin millor el seu valor i consolidin la seva
projeccio a la ciutat. El repte futur sera transformar aquesta orientacié en accions sostingudes,

mesurables i assumides col-lectivament per la colla.
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9. ANNEXOS

Els seglents guions d’entrevista tenen caracter semiestructurat i orientatiu. Les preguntes es

van organitzar en blocs tematics comuns, pero es preveia adaptar-ne 'ordre i aprofundiment

segons el perfil de cada informant i 'evolucié de la conversa.

Annex 1. Guioé d’entrevista al president de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona

Entrevistat: Melcior Bustos, president de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona

Tipus d’entrevista: semiestructurada

Durada aproximada: 60 minuts

Objectiu general: obtenir una visi6 interna de la colla, identificar els principals reptes

organitzatius i comunicatius i recollir informacié rellevant per al disseny del pla de marqueting.

Bloc 1.

Bloc 2.

Bloc 3.

Identitat i trajectoria de la colla
Com definiria la identitat actual de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona?

Quins considera que sén els principals valors que diferencien els Xiquets de Tarragona

dins del mon casteller i dins de la ciutat?

Creu que aquesta identitat esta actualment ben projectada cap a I'exterior? Per qué?
Situacié organitzativa actual

Quins diria que son els principals reptes organitzatius que afronta actualment la colla?

De quina manera la manca d’'un local propi condiciona el funcionament i la projeccio

dels Xiquets de Tarragona?

Quins punts forts i quines debilitats detecta en I'organitzacié interna de la colla?
Publics, captacio i fidelitzacio

Quin perfil de persones formen actualment la base social de la colla?

Considera que la colla té dificultats per captar nous membres? En quins segments

d’edat o perfils es detecten més?

Quines accions o iniciatives creu que podrien ser utils per captar i fidelitzar nous

castellers?

65



Bloc 4.

10.

11.

12.

Bloc 5.

13.

14.

15.

Bloc 6.

16.

17.

18.

Annex

Comunicacié i projeccio publica
Com valora la comunicacié actual de la colla, tant a nivell digital com presencial?

Considera que la colla transmet de manera clara una imatge diferenciada respecte a les

altres colles de Tarragona?
Quins canals o accions de comunicacio creu que s’haurien de reforgar prioritariament?
Financament i patrocinis

Quins sén, des del seu punt de vista, els principals reptes econdmics o de finangament

de la colla?
Com valora la situacio actual del patrocini privat als Xiquets de Tarragona?

Quins elements creu que haurien de formar part d’'una proposta atractiva per a futurs

patrocinadors?
Futur i reflexio estratégica

Quin posicionament creu que hauria d’ocupar la colla dins la ciutat de Tarragona en els

proxims anys?
Quins objectius estratégics considera prioritaris per reforgar la projeccié de la colla?

Des de la seva perspectiva, quines linies basiques hauria d’incorporar un futur pla de

marqueting per als Xiquets de Tarragona?

2. Guié d’entrevista a un representant de la CCCC

Entrevistat: Antonio Sanchez, Vocal responsable dels Grups de Treball Territorials de

Tarragona, Coordinadora de Colles Castelleres de Catalunya.

Tipus d’entrevista: semiestructurada

Durada aproximada: 60 minuts

Objectiu general: obtenir una visié sectorial del mén casteller, identificar reptes comuns de les

colles i

Bloc 1.

recollir orientacions utils per contextualitzar el cas dels Xiquets de Tarragona.

Visi6 general del mon casteller
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1.

Bloc 2.

Bloc 3.

Bloc 4.

10.

11.

12.

Bloc 5.

13.

Quins considera que son els principals reptes que afronten actualment les colles

castelleres a Catalunya?

Des del punt de vista de la Coordinadora, com ha evolucionat en els darrers anys la

realitat organitzativa de les colles?
Quins canvis detecta en relaciéo amb la captacid, fidelitzacio i renovacié de membres?
Entitats castelleres i gesti6

Fins a quin punt considera que les colles necessiten incorporar una visi6 més

estratégica de la seva gestio?

Quins aspectes organitzatius acostumen a diferenciar les colles més consolidades de

les que tenen més dificultats?

Creu que questions com la comunicacid, la planificacié o la relacié amb patrocinadors

han guanyat pes dins el mon casteller?
Comunicacié i projeccio publica
Com valora la importancia de la comunicacié digital en la projeccié actual de les colles?

Quines bones practiques o tendéncies comunicatives considera més rellevants dins el

sector?

En quina mesura la identitat propia de cada colla ha d'orientar la seva manera de

comunicar-se?

Xiquets de Tarragona dins el context casteller

Com situaria els Xiquets de Tarragona dins el conjunt del mén casteller actual?

Quins elements distintius creu que caracteritzen aquesta colla?

Quins reptes especifics considera que poden afectar avui els Xiquets de Tarragona?
Orientacions estratégiques

Des d'una perspectiva sectorial, quines arees hauria de reforgar una colla com els

Xiquets de Tarragona per millorar la seva projeccio?
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14.

15.

Quines linies de treball considera més utils en 'ambit de la captacio, la fidelitzacié i el

posicionament?

Quines recomanacions faria per orientar un pla de marqueting adaptat a la realitat d’'una

colla castellera?

Annex 3. Guid d’entrevista semiestructurada a la consellera de Cultura de I’Ajuntament

de Tarragona

Entrevistada: Sandra Ramos, consellera de Cultura de I’Ajuntament de Tarragona

Tipus d’entrevista: semiestructurada

Durada aproximada: 60 minuts

Objectiu general: recollir la perspectiva institucional sobre el paper dels Xiquets de Tarragona

dins el teixit cultural de la ciutat i sobre els reptes i oportunitats de la seva projeccio publica.

Bloc 1.

Bloc 2.

Bloc 3.

Cultura popular i ciutat

Quin paper considera que tenen actualment les colles castelleres dins la vida cultural de

Tarragona?

Com valora el pes dels castells dins la projeccio cultural i identitaria de la ciutat?
En quin lloc situaria els Xiquets de Tarragona dins aquest ecosistema cultural?
Relacio entre institucié i colla

Com descriuria la relacié entre I'Ajuntament de Tarragona i la Colla Castellers Xiquets

de Tarragona?
Quins son, des de la seva perspectiva, els principals reptes que afronta avui la colla?

Fins a quin punt aspectes com els espais d’assaig, el suport institucional o la visibilitat

publica condicionen la seva activitat?
Projeccid publica i posicionament

Creu que els Xiquets de Tarragona projecten actualment una imatge clara i diferenciada

dins la ciutat?

Quins elements identitaris o patrimonials considera que podrien reforgar millor el seu

posicionament?

68



9.

Bloc 4.

10.

1.

12.

Bloc 5.

13.

14.

15.

Com es podria potenciar la preséncia de la colla en la vida cultural i ciutadana de

Tarragona?
Publics, participacio i captacié

Considera que les colles castelleres tenen avui el repte d’arribar a nous publics i nous

perfils de membres?

Quines oportunitats veu per reforcar la connexié entre els Xiquets de Tarragona i la

ciutadania, especialment entre joves, families o nous residents?
Quin paper pot tenir la institucié publica en aquest procés?
Futur i reflexio estratégica

Quines linies de col-laboraci6 entre Ajuntament i colla creu que podrien

desenvolupar-se en el futur?

Des del punt de vista institucional, quins ambits hauria de prioritzar la colla per reforcar

la seva projeccio?

Quina aportacio creu que pot fer un pla de marqueting a una entitat cultural i comunitaria

com els Xiquets de Tarragona?

Annex 4. Guié comu d’entrevista semiestructurada de contrast competitiu

Perfils

entrevistats: Gorka Bertran (excap de colla i actual cap de pinyes de la Colla Jove) i

Aleix Gaya (cap de canalla dels Xiquets del Serrallo)

Membre amb responsabilitat organitzativa de la Colla Jove Xiquets de Tarragona

Membre amb responsabilitat organitzativa dels Xiquets del Serrallo

Tipus d’entrevista: semiestructurada

Durada aproximada: 20—30 minuts

Objectiu general: obtenir una visi6 comparativa sobre la identitat, el posicionament, la

comunicacio i els reptes organitzatius de les colles castelleres de Tarragona, amb la finalitat

d’enriquir 'analisi competitiva del present TFG.
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Bloc 1.

Bloc 2.

Bloc 3.

Bloc 4.

10.

Identitat i posicionament
Com definiria la identitat actual de la seva colla?

Quins elements considera que la diferencien clarament de les altres colles castelleres

de Tarragona?

Creu que aquesta identitat esta ben projectada i reconeguda per la ciutadania?
Organitzacié i base social

Quins considera que son els principals punts forts organitzatius de la seva colla?

Quins reptes detecta actualment en relacié amb la captacio, la fidelitzacié o la renovacié

de membres?
Comunicacié i projeccio publica
Com valora la comunicacio6 actual de la seva colla, tant a nivell digital com presencial?

Quins canals o accions considera més importants per reforgar la visibilitat i la projeccio

publica de la colla?

Creu que la comunicacio té avui un paper estratégic dins el mon casteller? Per qué?
Entorn competitiu i ciutat

Com percep la convivéncia i la diferenciacio entre les colles castelleres de Tarragona?

Des de la seva perspectiva, quins factors sé6n més importants perqué una colla

castellera reforci avui el seu posicionament dins la ciutat?

Annex 5. Matriu de sintesi de les entrevistes.

Aquest annex recull les matrius de sintesi de les principals aportacions obtingudes a través de

les entrevistes semiestructurades. Atés que els participants han estat seleccionats per la seva

posicié institucional, organitzativa o sectorial, les entrevistes no s’han tractat de manera

anonima. La finalitat de I'annex no és reproduir literalment totes les respostes, siné ordenar les

idees principals per blocs tematics i facilitar-ne la posterior integracié en I'analisi de situacié i en

el disseny del pla de marqueting.
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Bloc tematic Melcior Antonio Sandra Ramos | Idea principal
Bustos Sanchez detectada
Identitat de la Xiquets és la Colla historica, Situa els Els Xiquets
colla colla degana centenaria, Xiquets com la | disposen d’un
de Tarragona, degana i colladeganai fort capital
amb fort pes respectada dins | peca historic i
historic i el mon casteller. | imprescindible | simbolic com a
casteller. de la historia colla degana de
castellera Tarragona.
tarragonina.
Situacio Junta Reptes Evita valorar la | La colla afronta
organitzativa predisposadai | generals: realitat interna; | reptes interns
professionalitza | modernitzacio, considera que que
da, pero seguretat, aquesta requereixen
limitada pel equitat i diagnosi planificacio,
caracter estabilitat correspon a la estabilitat i
voluntari. economica. propia colla. capacitat
d’autodiagnosi.
Espais i recursos | La manca de Vincula la gestio | Destaca el La manca de

local propi estratégica amb | projecte del local propi és
dificulta la necessitat local al carrer una necessitat
l'activitat diaria, | d’assegurar Santa Annai central, amb
la gestio estabilitat recorda que una linia de
internai la econdmica. actualment la treball
projeccio de la colla assaja al institucional
colla. Pati del Pou de | oberta.
I'Ajuntament.
Captacid i Facilitat per Cal transmetre | Considera que | La captacié de
fidelitzacio captar joves de | la historia de la | les colles tenen | nous publics
18 a 25 anys; colla a joves i el repte exigeix
proposa nouvinguts. d’'arribar a nous | transmetre
universitat, publics i poden | millor el valor
actes i actuar com a de pertanyer a
boca-orella. espai d’acollida | la colla.
i integracio.
Comunicacioé i Ha millorat, La comunicacié | Afirma que la La colla és
projeccié publica | pero cal ha d’anar lligada | ciutat coneix els | coneguda, pero
reforgar la a la identitat i Xiquets i valora | necessita
imatge i vendre | reforcar la iniciatives com | reforgar el relat,

millor la marca
Xiquets.

visibilitat digital.

la diada de
Torreforta per
apropar els
castells als
barris.

la visibilitat i la
projeccio de
marca.
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Financament i Patrocini privat | Patrocinis, No aporta una El financament
patrocinis feble; cal oferir | planificacio i valoracié privat és un
més visibilitati | comunicacio concreta sobre | ambit amb
sobretot retorn. | han guanyat patrocinis; marge de
pes al mén centra la millora, vinculat
casteller. resposta en el ala
suport comunicacio i
institucional i la | al retorn ofert.
col-laboracié
amb la colla.
Relacié amb la Els Xiquets han | Cal reforgar Defineix la Els Xiquets
ciutat de ser una I’area social, la relacio amb tenen potencial
colla insignia comunicacid i la | 'Ajuntament per reforgar el
de Tarragona. preséncia a la com a fluida, seu paper com

ciutat.

cordial i basada
en el dialegila
col-laboracié
constant.

a entitat cultural
de referéncia a
Tarragona.

Posicionament

Els Xiquets

Els Xiquets han

Reconeix que

La condicidé de

respecte a altres tenen imatge de recuperar Tarragona colla degana és

colles diferenciada, estabilitat i nivell | compta amb el principal
pero cal casteller amb quatre colles, element
projectar millor | paciéncia. perd subratlla diferencial dels
la marca. que els Xiquets | Xiquets dins

son la colla I'ecosistema
degana i porten | local.
la Tau al pit.

Reptes de futur Recuperar Recollir idees Considera El futur passa
bons castells, internes, basic disposar | per recuperar
assolir utilitat detectar punts d’un pla projeccio
publica, forts i febles i estrategic o de | castellera,
afrontar el nou | adaptar el marqueting per | consolidar
local i missatge al definir recursos i
comunicar amb | public. objectius, ordenar
orgull. accions i estratégicamen

formes t la marca.
d’avaluacio.

Font: Elaboracio propia a partir de les entrevistes realitzades
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Bloc tematic

Gorka Bertran

Aleix Gaya

Idea principal
detectada

Identitat i
diferenciacio de la
colla

Defineix la Jove com
una colla puntera,
ambiciosa i moderna,
fidel als valors
inicials, i diferenciada
pel nivell casteller, el
lideratge i la
modernitzacio.

Defineix el Serrallo
com una colla
familiar, marinera, de
barri, lluitadora,
ambiciosa i
cohesionada.

La Jove i el Serrallo
mostren dos models
diferenciats: lideratge
competitiu i identitat
territorial de barri.

Organitzacio i
capital huma

Destaca el
voluntariat, el talent
intern i el
coneixement
professional dels
membres al servei de
la colla.

Destaca una gran
vitalitat i capacitat
organitzativa, malgrat
ser una colla de
dimensié reduida.

El capital huma i la
vitalitat organitzativa
son claus per
sostenir projectes
castellers amb
identitat propia.

Captacio,
fidelitzacio i
compromis

Identifica com a repte
I'acceptacié de rols
menys protagonistes
i la capacitat de
sacrifici per assolir
objectius col-lectius.

Situa la captacio de
gentnovaila
transmissio de
I“esséncia blava”
com a repte principal.

La captacio depén de
transmetre un
sentiment de
pertinenca clar des
del primer contacte.

Comunicacio i
projeccié publica

Considera la
comunicacioé de la
Jove un referent,
especialment en
campanyes
corporatives, xarxes
socials, mitjans i
actes de ciutat.

Valora el salt digital
de la colla i el tracte
familiar com a
element clau en el
contacte presencial.

La comunicacio és
una eina estratégica
per captar gent,
cuidar la imatge i
projectar la identitat
de cada colla.

Relaciéo amb la
ciutat i conviveéncia
castellera

Defensa ser presents
en la vida cultural de
Tarragona, actuar
com a punt de
trobada ciutada, fer
activitats més enlla
dels castells i
col-laborar amb altres
col-lectius.

Defensa ser actius tot
'any al carrer,
comunicar bé,
mantenir ambicio i
conviure amb rivalitat
respectuosa.

La preséncia
continuada a la ciutat
reforca el
posicionament, en un
context de
competéencia i
respecte entre colles.

Font: Elaboracio propia a partir de les entrevistes realitzades
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9. ANNEXOS

Els seglents guions d’entrevista tenen caracter semiestructurat i orientatiu. Les preguntes es

van organitzar en blocs tematics comuns, pero es preveia adaptar-ne 'ordre i aprofundiment

segons el perfil de cada informant i 'evolucié de la conversa.

Annex 1. Guioé d’entrevista al president de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona

Entrevistat: Melcior Bustos, president de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona

Tipus d’entrevista: semiestructurada

Durada aproximada: 60 minuts

Objectiu general: obtenir una visi6 interna de la colla, identificar els principals reptes

organitzatius i comunicatius i recollir informacié rellevant per al disseny del pla de marqueting.

Bloc 1.

Bloc 2.

Bloc 3.

Identitat i trajectoria de la colla
Com definiria la identitat actual de la Colla Castellers Xiquets de Tarragona?

Quins considera que sén els principals valors que diferencien els Xiquets de Tarragona

dins del mon casteller i dins de la ciutat?

Creu que aquesta identitat esta actualment ben projectada cap a I'exterior? Per qué?
Situacié organitzativa actual

Quins diria que son els principals reptes organitzatius que afronta actualment la colla?

De quina manera la manca d’'un local propi condiciona el funcionament i la projeccio

dels Xiquets de Tarragona?

Quins punts forts i quines debilitats detecta en I'organitzacié interna de la colla?
Publics, captacio i fidelitzacio

Quin perfil de persones formen actualment la base social de la colla?

Considera que la colla té dificultats per captar nous membres? En quins segments

d’edat o perfils es detecten més?

Quines accions o iniciatives creu que podrien ser utils per captar i fidelitzar nous

castellers?
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Bloc 4.

10.

11.

12.

Bloc 5.

13.

14.

15.

Bloc 6.

16.

17.

18.

Annex

Comunicacié i projeccio publica
Com valora la comunicacié actual de la colla, tant a nivell digital com presencial?

Considera que la colla transmet de manera clara una imatge diferenciada respecte a les

altres colles de Tarragona?
Quins canals o accions de comunicacio creu que s’haurien de reforgar prioritariament?
Financament i patrocinis

Quins sén, des del seu punt de vista, els principals reptes econdmics o de finangament

de la colla?
Com valora la situacio actual del patrocini privat als Xiquets de Tarragona?

Quins elements creu que haurien de formar part d’'una proposta atractiva per a futurs

patrocinadors?
Futur i reflexio estratégica

Quin posicionament creu que hauria d’ocupar la colla dins la ciutat de Tarragona en els

proxims anys?
Quins objectius estratégics considera prioritaris per reforgar la projeccié de la colla?

Des de la seva perspectiva, quines linies basiques hauria d’incorporar un futur pla de

marqueting per als Xiquets de Tarragona?

2. Guié d’entrevista a un representant de la CCCC

Entrevistat: Antonio Sanchez, Vocal responsable dels Grups de Treball Territorials de

Tarragona, Coordinadora de Colles Castelleres de Catalunya.

Tipus d’entrevista: semiestructurada

Durada aproximada: 60 minuts

Objectiu general: obtenir una visié sectorial del mén casteller, identificar reptes comuns de les

colles i

Bloc 1.

recollir orientacions utils per contextualitzar el cas dels Xiquets de Tarragona.

Visi6 general del mon casteller
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1.

Bloc 2.

Bloc 3.

Bloc 4.

10.

11.

12.

Bloc 5.

13.

Quins considera que son els principals reptes que afronten actualment les colles

castelleres a Catalunya?

Des del punt de vista de la Coordinadora, com ha evolucionat en els darrers anys la

realitat organitzativa de les colles?
Quins canvis detecta en relaciéo amb la captacid, fidelitzacio i renovacié de membres?
Entitats castelleres i gesti6

Fins a quin punt considera que les colles necessiten incorporar una visi6 més

estratégica de la seva gestio?

Quins aspectes organitzatius acostumen a diferenciar les colles més consolidades de

les que tenen més dificultats?

Creu que questions com la comunicacid, la planificacié o la relacié amb patrocinadors

han guanyat pes dins el mon casteller?
Comunicacié i projeccio publica
Com valora la importancia de la comunicacié digital en la projeccié actual de les colles?

Quines bones practiques o tendéncies comunicatives considera més rellevants dins el

sector?

En quina mesura la identitat propia de cada colla ha d'orientar la seva manera de

comunicar-se?

Xiquets de Tarragona dins el context casteller

Com situaria els Xiquets de Tarragona dins el conjunt del mén casteller actual?

Quins elements distintius creu que caracteritzen aquesta colla?

Quins reptes especifics considera que poden afectar avui els Xiquets de Tarragona?
Orientacions estratégiques

Des d'una perspectiva sectorial, quines arees hauria de reforgar una colla com els

Xiquets de Tarragona per millorar la seva projeccio?
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14.

15.

Quines linies de treball considera més utils en 'ambit de la captacio, la fidelitzacié i el

posicionament?

Quines recomanacions faria per orientar un pla de marqueting adaptat a la realitat d’'una

colla castellera?

Annex 3. Guid d’entrevista semiestructurada a la consellera de Cultura de I’Ajuntament

de Tarragona

Entrevistada: Sandra Ramos, consellera de Cultura de I’Ajuntament de Tarragona

Tipus d’entrevista: semiestructurada

Durada aproximada: 60 minuts

Objectiu general: recollir la perspectiva institucional sobre el paper dels Xiquets de Tarragona

dins el teixit cultural de la ciutat i sobre els reptes i oportunitats de la seva projeccio publica.

Bloc 1.

Bloc 2.

Bloc 3.

Cultura popular i ciutat

Quin paper considera que tenen actualment les colles castelleres dins la vida cultural de

Tarragona?

Com valora el pes dels castells dins la projeccio cultural i identitaria de la ciutat?
En quin lloc situaria els Xiquets de Tarragona dins aquest ecosistema cultural?
Relacio entre institucié i colla

Com descriuria la relacié entre I'Ajuntament de Tarragona i la Colla Castellers Xiquets

de Tarragona?
Quins son, des de la seva perspectiva, els principals reptes que afronta avui la colla?

Fins a quin punt aspectes com els espais d’assaig, el suport institucional o la visibilitat

publica condicionen la seva activitat?
Projeccid publica i posicionament

Creu que els Xiquets de Tarragona projecten actualment una imatge clara i diferenciada

dins la ciutat?

Quins elements identitaris o patrimonials considera que podrien reforgar millor el seu

posicionament?
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9.

Bloc 4.

10.

1.

12.

Bloc 5.

13.

14.

15.

Com es podria potenciar la preséncia de la colla en la vida cultural i ciutadana de

Tarragona?
Publics, participacio i captacié

Considera que les colles castelleres tenen avui el repte d’arribar a nous publics i nous

perfils de membres?

Quines oportunitats veu per reforcar la connexié entre els Xiquets de Tarragona i la

ciutadania, especialment entre joves, families o nous residents?
Quin paper pot tenir la institucié publica en aquest procés?
Futur i reflexio estratégica

Quines linies de col-laboraci6 entre Ajuntament i colla creu que podrien

desenvolupar-se en el futur?

Des del punt de vista institucional, quins ambits hauria de prioritzar la colla per reforcar

la seva projeccio?

Quina aportacio creu que pot fer un pla de marqueting a una entitat cultural i comunitaria

com els Xiquets de Tarragona?

Annex 4. Guié comu d’entrevista semiestructurada de contrast competitiu

Perfils

entrevistats: Gorka Bertran (excap de colla i actual cap de pinyes de la Colla Jove) i

Aleix Gaya (cap de canalla dels Xiquets del Serrallo)

Membre amb responsabilitat organitzativa de la Colla Jove Xiquets de Tarragona

Membre amb responsabilitat organitzativa dels Xiquets del Serrallo

Tipus d’entrevista: semiestructurada

Durada aproximada: 20—30 minuts

Objectiu general: obtenir una visi6 comparativa sobre la identitat, el posicionament, la

comunicacio i els reptes organitzatius de les colles castelleres de Tarragona, amb la finalitat

d’enriquir 'analisi competitiva del present TFG.
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Bloc 1.

Bloc 2.

Bloc 3.

Bloc 4.

10.

Identitat i posicionament
Com definiria la identitat actual de la seva colla?

Quins elements considera que la diferencien clarament de les altres colles castelleres

de Tarragona?

Creu que aquesta identitat esta ben projectada i reconeguda per la ciutadania?
Organitzacié i base social

Quins considera que son els principals punts forts organitzatius de la seva colla?

Quins reptes detecta actualment en relacié amb la captacio, la fidelitzacié o la renovacié

de membres?
Comunicacié i projeccio publica
Com valora la comunicacio6 actual de la seva colla, tant a nivell digital com presencial?

Quins canals o accions considera més importants per reforgar la visibilitat i la projeccio

publica de la colla?

Creu que la comunicacio té avui un paper estratégic dins el mon casteller? Per qué?
Entorn competitiu i ciutat

Com percep la convivéncia i la diferenciacio entre les colles castelleres de Tarragona?

Des de la seva perspectiva, quins factors sé6n més importants perqué una colla

castellera reforci avui el seu posicionament dins la ciutat?

Annex 5. Matriu de sintesi de les entrevistes.

Aquest annex recull les matrius de sintesi de les principals aportacions obtingudes a través de

les entrevistes semiestructurades. Atés que els participants han estat seleccionats per la seva

posicié institucional, organitzativa o sectorial, les entrevistes no s’han tractat de manera

anonima. La finalitat de I'annex no és reproduir literalment totes les respostes, siné ordenar les

idees principals per blocs tematics i facilitar-ne la posterior integracié en I'analisi de situacié i en

el disseny del pla de marqueting.

70



Bloc tematic Melcior Antonio Sandra Ramos | Idea principal
Bustos Sanchez detectada
Identitat de la Xiquets és la Colla historica, Situa els Els Xiquets
colla colla degana centenaria, Xiquets com la | disposen d’un
de Tarragona, degana i colladeganai fort capital
amb fort pes respectada dins | peca historic i
historic i el mon casteller. | imprescindible | simbolic com a
casteller. de la historia colla degana de
castellera Tarragona.
tarragonina.
Situacio Junta Reptes Evita valorar la | La colla afronta
organitzativa predisposadai | generals: realitat interna; | reptes interns
professionalitza | modernitzacio, considera que que
da, pero seguretat, aquesta requereixen
limitada pel equitat i diagnosi planificacio,
caracter estabilitat correspon a la estabilitat i
voluntari. economica. propia colla. capacitat
d’autodiagnosi.
Espais i recursos | La manca de Vincula la gestio | Destaca el La manca de

local propi estratégica amb | projecte del local propi és
dificulta la necessitat local al carrer una necessitat
l'activitat diaria, | d’assegurar Santa Annai central, amb
la gestio estabilitat recorda que una linia de
internai la econdmica. actualment la treball
projeccio de la colla assaja al institucional
colla. Pati del Pou de | oberta.
I'Ajuntament.
Captacid i Facilitat per Cal transmetre | Considera que | La captacié de
fidelitzacio captar joves de | la historia de la | les colles tenen | nous publics
18 a 25 anys; colla a joves i el repte exigeix
proposa nouvinguts. d’'arribar a nous | transmetre
universitat, publics i poden | millor el valor
actes i actuar com a de pertanyer a
boca-orella. espai d’acollida | la colla.
i integracio.
Comunicacioé i Ha millorat, La comunicacié | Afirma que la La colla és
projeccié publica | pero cal ha d’anar lligada | ciutat coneix els | coneguda, pero
reforgar la a la identitat i Xiquets i valora | necessita
imatge i vendre | reforcar la iniciatives com | reforgar el relat,

millor la marca
Xiquets.

visibilitat digital.

la diada de
Torreforta per
apropar els
castells als
barris.

la visibilitat i la
projeccio de
marca.
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Financament i Patrocini privat | Patrocinis, No aporta una El financament
patrocinis feble; cal oferir | planificacio i valoracié privat és un
més visibilitati | comunicacio concreta sobre | ambit amb
sobretot retorn. | han guanyat patrocinis; marge de
pes al mén centra la millora, vinculat
casteller. resposta en el ala
suport comunicacio i
institucional i la | al retorn ofert.
col-laboracié
amb la colla.
Relacié amb la Els Xiquets han | Cal reforgar Defineix la Els Xiquets
ciutat de ser una I’area social, la relacio amb tenen potencial
colla insignia comunicacid i la | 'Ajuntament per reforgar el
de Tarragona. preséncia a la com a fluida, seu paper com

ciutat.

cordial i basada
en el dialegila
col-laboracié
constant.

a entitat cultural
de referéncia a
Tarragona.

Posicionament

Els Xiquets

Els Xiquets han

Reconeix que

La condicidé de

respecte a altres tenen imatge de recuperar Tarragona colla degana és

colles diferenciada, estabilitat i nivell | compta amb el principal
pero cal casteller amb quatre colles, element
projectar millor | paciéncia. perd subratlla diferencial dels
la marca. que els Xiquets | Xiquets dins

son la colla I'ecosistema
degana i porten | local.
la Tau al pit.

Reptes de futur Recuperar Recollir idees Considera El futur passa
bons castells, internes, basic disposar | per recuperar
assolir utilitat detectar punts d’un pla projeccio
publica, forts i febles i estrategic o de | castellera,
afrontar el nou | adaptar el marqueting per | consolidar
local i missatge al definir recursos i
comunicar amb | public. objectius, ordenar
orgull. accions i estratégicamen

formes t la marca.
d’avaluacio.

Font: Elaboracio propia a partir de les entrevistes realitzades
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Bloc tematic

Gorka Bertran

Aleix Gaya

Idea principal
detectada

Identitat i
diferenciacio de la
colla

Defineix la Jove com
una colla puntera,
ambiciosa i moderna,
fidel als valors
inicials, i diferenciada
pel nivell casteller, el
lideratge i la
modernitzacio.

Defineix el Serrallo
com una colla
familiar, marinera, de
barri, lluitadora,
ambiciosa i
cohesionada.

La Jove i el Serrallo
mostren dos models
diferenciats: lideratge
competitiu i identitat
territorial de barri.

Organitzacio i
capital huma

Destaca el
voluntariat, el talent
intern i el
coneixement
professional dels
membres al servei de
la colla.

Destaca una gran
vitalitat i capacitat
organitzativa, malgrat
ser una colla de
dimensié reduida.

El capital huma i la
vitalitat organitzativa
son claus per
sostenir projectes
castellers amb
identitat propia.

Captacio,
fidelitzacio i
compromis

Identifica com a repte
I'acceptacié de rols
menys protagonistes
i la capacitat de
sacrifici per assolir
objectius col-lectius.

Situa la captacio de
gentnovaila
transmissio de
I“esséncia blava”
com a repte principal.

La captacio depén de
transmetre un
sentiment de
pertinenca clar des
del primer contacte.

Comunicacio i
projeccié publica

Considera la
comunicacioé de la
Jove un referent,
especialment en
campanyes
corporatives, xarxes
socials, mitjans i
actes de ciutat.

Valora el salt digital
de la colla i el tracte
familiar com a
element clau en el
contacte presencial.

La comunicacio és
una eina estratégica
per captar gent,
cuidar la imatge i
projectar la identitat
de cada colla.

Relaciéo amb la
ciutat i conviveéncia
castellera

Defensa ser presents
en la vida cultural de
Tarragona, actuar
com a punt de
trobada ciutada, fer
activitats més enlla
dels castells i
col-laborar amb altres
col-lectius.

Defensa ser actius tot
'any al carrer,
comunicar bé,
mantenir ambicio i
conviure amb rivalitat
respectuosa.

La preséncia
continuada a la ciutat
reforca el
posicionament, en un
context de
competéencia i
respecte entre colles.

Font: Elaboracio propia a partir de les entrevistes realitzades
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