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CAPITOL 1. TITOL, RESUM | PARAULES CLAU

Catala
[itol: Pla de Comunicacié per a la Comparsa Artifex: Impulsant la seva preséncia al

Carnaval de Tarragona

Resum: Aquest Treball de Fi de Grau tracta sobre I'elaboracié d’'un Pla de Comunicacié per
a la Comparsa Artifex, una entitat relativament nova del Carnaval de Tarragona. La finalitat
principal és reforgar la seva imatge, la seva visibilitat i captar nous membres per al Carnaval
de 2026.

Primerament, es realitza un estudi del marc tedric on es defineix el pla de comunicacié i es
desenvolupa el model RACE (Research, Action, Communication i Evaluation) proposat per

'autora Kathy Matilla.

A continuacid, es desenvolupa una proposta practica de la comparsa on s’apliquen les
diferents fases del model RACE i es defineixen accions concretes en I'ambit digital,
especialment a xarxes socials com Instagram o TikTok. Finalment, s'avalua I'impacte de les
accions a través d’indicadors clau (KPIs) i es presenten unes conclusions generals que

valoren I'assoliment dels objectius plantejats.

Paraules clau: Pla de comunicacio, comparsa, carnaval.

Castellano
Titulo: Plan de Comunicacién para la Comparsa Artifex: Impulsando su presencia al

Carnaval de Tarragona

Resumen: Este Trabajo de Fin de Grado trata sobre la elaboracién de un Plan de
Comunicacién para la Comparsa Artifex, una entidad relativamente nueva en el Carnaval de
Tarragona. La finalidad principal es reforzar su imagen, su visibilidad y captar nuevos

miembros para el Carnaval 2026.

Primeramente, se realiza un estudio del marco tedérico donde se define el plan de
comunicacion y se desarrolla el modelo RACE (*Research, Action, Communication y

Evaluation) propuesto por la autora Kathy Matilla.
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A continuacion, se desarrolla una propuesta practica de la comparsa donde se aplican las
diferentes fases del modelo RACE y se definen acciones concretas a nivel digital,

especialmente en las redes sociales, como Instagram o TikTok.
Finalmente, se evalua el impacto de las acciones a través de indicadores clave (KPIs) y se
presentan unas conclusiones generales que evaluan el cumplimiento de los objetivos

planteados.

Palabras clave: Plan de comunicacion, comparsa, carnaval.

English
Title: Communication Plan for the Artifex Comparse: Promoting its presence in the Carnival

of Tarragona

Summary: This Final Degree Project is about the elaboration of a Communication Plan for
the Comparsa Artifex, a relatively new entity of the Carnival of Tarragona. The main purpose

is to reinforce its image, its visibility and capture new members for the Carnival of 2026.

First, a study of the theoretical framework is carried out where the communication plan is
defined and the RACE (Research, Action, Communication and Evaluation) model proposed
by the author Kathy Matilla is developed. Next, it develops a practical proposal of the
comparsa where the different phases of the RACE model are applied and it is defined as
concrete actions at the digital level, especially in social networks such as Instagram or
TikTok.

Finally, the impact of the actions through key indicators (KPIs) is evaluated and general

conclusions are presented that assess the achievement of the objectives set.

Keywords: Communication plan, comparsa, carnival.
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CAPITOL 2. PRESENTACIO
Aquest Treball de Fi de Grau neix de la voluntat d’unir la passié personal per la cultura
festiva amb els coneixements adquirits durant el doble grau d’Administracié i Direccié

d’Empreses i Dret.

L'objectiu és elaborar un Pla de Comunicacié real i aplicar-lo a una entitat dins de I'ambit
cultural: la Comparsa Artifex del Carnaval de Tarragona. Per tant, aquest projecte
representa una oportunitat d’investigacié i una proposta practica d’aplicacié immediata, on

s’agrupen I'experiéncia propia, la creativitat i la formacio universitaria.

2.1. MOTIVACIONS

Primerament, aquest treball ha estat escollit en base a les meves preferéncies personals i
motivacions. D’'una banda, el doble grau d'Administraci6 d’Empreses i Dret m’ha
proporcionat molts aprenentatges que espero que quedin reflectits en aquest projecte

d’investigacio.

D’altra banda, la tria de I'ambit del marqueting respecte de les altres assignatures era
bastant clara per a mi, perqué jo vaig entrar en aquest grau perqué m’agradava i em
cridaven molt latencié els negocis o com poder formar la meva propia empresa. El
marqueting, sempre ha estat un ambit que ha despertat bastant d’interées en mi, ja que
considero que les seves funcions son essencials en qualsevol negoci o empresa per arribar

el seu public i aconseguir éxit en el mercat.

Des que era petit, també sempre m’han agradat molt els espectacles, esdeveniments
culturals i activitats que es feien al meu barri. EI Carnaval, en especial, per a mi era molt
important i somiava de tenir una comparsa: dibuixava les carrosses, els vestuaris i

imaginava com seria portar aquest a la vida real per mi mateix.

Sempre em quedava fascinat i em feia moltes preguntes com per exemple: “Com ho fan per
ser cada vegada més persones?” “Qui dirigeix aquesta comparsa?”. Aquestes curiositats em

van portar cap als estudis d’empreses i en particular del marqueting.

Aquest treball és molt important per a mi, ja que s’uneixen dues de les meves passions: les
empreses i els esdeveniments culturals. Com va dir Thomas Watson (1956): “Per tenir éxit,

has de tenir el teu cor al teu negoci i el teu negoci al teu cor”.
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2.2. METODOLOGIA
Les matéries del grau m’han ajudat a ampliar la meva formaci6 durant aquests cinc anys.
Considero que totes les matéries m’han aportat molt personalment i intentaré aplicar al

maxim aquests coneixements en practica durant I'elaboracié d’aquest projecte.

D’una banda, alguna de les assignatures que més es relacionen amb aquest Treball de Fi
de Grau s6n Fonaments de Marqueting, Direccié Estratégica de Marqueting, Investigacio de
Mercats i Aplicacions i Direcci6é Estratégica. Aquestes seran la base sobre la qual construiré

aquest treball.

Per a la part tedrica, es consultara informacié a llibres, revistes, algunes pagines web i
manuals relacionats amb el tema per tal de millorar la qualitat d’aquest projecte. | per a la
part practica, a banda d’utilitzar els meus coneixements i els de la comparsa, també es
realitzara un questionari als nous membres de la comparsa per a recollir dades i s’analitzara
impacte que ha tingut el pla de comunicacié a les xarxes socials mitjancant estadistiques i

nombres reals, esperant obtenir principalment nous membres per al 2026.

CAPITOL 3. INTRODUCCIO

Aquest treball de Fi de Grau consisteix en I'elaboracié d’'un Pla de Comunicacié aplicat a la
comparsa Artifex, una associacié cultural que participa activament en el Carnaval de
Tarragona. La comunicacio és un element clau per a qualsevol organitzacié o entitat, ja que
permet connectar amb els diferents publics i transmetre els seus valors i missatges de
manera efectiva. Per aquest motiu és fonamental definir una estratégica clara i eficient que

permeti arribar al public objectiu, garantint la continuitat de I'entitat. (Vernis, 1998, p.34).

El Carnaval de Tarragona és un dels esdeveniments culturals més destacats de la ciutat i de
tota la provincia, amb una gran implicacioé ciutadana, nombroses comparses participants i
una amplia cobertura mediatica. La Comparsa Artifex és relativament nova a la festivitat del
Carnaval, ja que el febrer de 2024 va ser el primer cop que va participar a la Rua de la ciutat
de Tarragona amb vint-i-tres membres fundadors. L'any seguent, al febrer de 2025, la
comparsa va aconseguir créixer lleugerament, arribant a vint-i-cinc membres. Amb la vista
posada a l'edici6 del Carnaval 2026, l'objectiu principal és captar nous integrants o
col-laboradors per al 2026 i consolidar-se dins del panorama festiu de la ciutat. Davant
d’aquest escenari, la comunicacié ha estat i continua sent una eina estratégica per donar

visibilitat a la comparsa i fomentar la seva consolidacié de cara al futur.
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Aquest TFG es justifica per la necessitat d’elaborar un Pla de Comunicacio especific per a la
Comparsa Artifex. El projecte respon a la necessitat real i immediata de dotar I'entitat d’un
pla de comunicacié efectiu que millori la seva imatge de marca i afavoreixi 'ampliacié de la
seva comunitat. A la vegada, el treball representa un repte professional i académic, ja que
permet aplicar els coneixements adquirits durant el grau a una situacié real, propera i amb

impacte directe en I'entorn cultural local.

3.1. OBJECTIUS
L'objectiu general d’aquest treball és dissenyar i aplicar un Pla de Comunicacié per a la
Comparsa Artifex per al carnaval de 2026 de Tarragona, millorant la seva visibilitat i captant

nous membres.

També hi ha altres objectius especifics, com soén:
- Conéixer i comprendre qué és un Pla de Comunicacié i com aplicar-lo
- Dur a terme una analisi de I'entorn general i especific de la comparsa
- Proposar accions concretes per a la promocio de I'entitat a les xarxes socials

- Desenvolupar un calendari d’accions per executar el Pla de Comunicacioé establert.

3.2. ESTRUCTURA
Aquest treball es divideix en dos grans blocs com sén el marc teoric i el marc practic,
distribuits en diferents capitols tot desenvolupant una part inicial de presentacié i justificacié

i una part final de valoracioé i conclusions.

Entre els capitols 1 i 3 es presenta el context general, aixi com les motivacions,

metodologia, justificacio i objectius.

Al capitol 4 es desenvolupa el marc teoric, on s’exposen els conceptes de la comunicacid,
es parla de les associacions sense anim de lucre i el model RACE, que és el que s’utilitza al

treball.

Els capitols 5 a 7 son I'apartat de recerca i analisi del model esmentat, com s’aplica, analisi
interna i extern de la comparsa i percepcié del public. El capitol 8 és el de I'accio, on es
conté la planificacié estratégica del Pla de Comunicacio, objectiu, public, missatge i canal. Al
capitol 9 es troba l'etapa de la comunicacié, on determinarem el calendari d’accions
establert i el pressupost estimat per aquestes. El capitol 10 conté la darrera etapa, la
d'avaluacié, on a través dels resultats podem mesurar l'impacte real que hem obtingut amb

el nostre Pla.
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Al capitol 11 es tracten les conclusions finals d’aquest treball en general, tant a nivell
personal, els resultats o I'aprenentatge durant el projecte. Finalment, del capitol 12 al 14

trobem tota la part dels agraiments, les referéncies del treball i s’aporten els annexos.
CAPITOL 4. MARC TEORIC

En aquest apartat s’estableix el marc teoric del Treball de Fi de Grau. Aquest capitol t&é com
a finalitat analitzar els conceptes claus, objectius i estructura d’un Pla de Comunicacio per
després poder implementar-los i assolir els objectius proposats en aquest projecte. A més,
es presenta el context de les associacions sense anim de lucre, com és el cas de la
Comparsa Atrtifex, per tal d’entendre les seves particularitats organitzatives i comunicatives.
Finalment, es descriu el model RACE, que estructura les fases del pla desenvolupat en

aquest treball.

4.1. LES ASSOCIACIONS SENSE ANIM DE LUCRE

4.1.1. Que s6n?

D’acord amb la Llei Organica 1/2002, de 22 de marg, reguladora del Dret d’Associacid, una
associacido sense anim de lucre és una entitat juridica formada per tres 0 més persones que
s'uneixen voluntariament per dur a terme una activitat col-lectiva de forma estable, sense anim
de lucre, i amb una estructura democratica i participativa. Segons la llei, es caracteritzen per una
gestio transparent i per tenir uns estatuts que en regulen el funcionament, aixi com una junta

directiva que n'assumeix la representacio legal (Boletin Oficial del Estado, 2002).

Aquest tipus d’entitats, tenen com a objectiu principal el desenvolupament d’activitats d’interés
general, social o cultural i no pas l'obtencié de beneficis economics. Tot i aixi, han de
gestionar-se de manera professional i eficient, ja que sovint depenen del voluntariat, de quotes,
d’ajuts publics o de patrocinadors, ja sigui d’empreses privades o de particulars. Per tant, tot i
que no busquen guanyar diners, necessiten visibilitat, participacié i confianga social per poder
funcionar i créixer. Aqui és on la comunicacié juga un paper fonamental per poder donar

visibilitat a tot el que fan i com ho fan.

Durant I'elaboracié d’aquest treball, he tingut I'oportunitat de crear i registrar la meva propia
associacio que és la base principal del projecte. Vam decidir anomenar-la Associacié Grup de
Dansa i Comparsa Artifex. Aquest procés va implicar la redaccio i aprovacioé d’uns estatuts per
una junta, el pagament de la taxa corresponent per la inscripcio a la Generalitat i la presentacio

de tota la documentacid requerida, com ara els documents d’identitat, etc. També ens
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demanaven com a minim un president/a, secretari/aria i un tresorer/a. Fer tot aixd m’ha permes
entendre de primera ma tot el que implica crear una associacio. A més ha estat una experiéncia
molt enriquidora, perqué m’ha fet veure com una idea pot convertir-se en una realitat legal, si es

treballa amb motivacio.

Relacionat amb aquest treball, les associacions han de tindre un detall molt important: la
comunicacio. Comunicar les seves activitats, el que fan, el que son i perqué ho sén, perqué fan
les coses i quan les fan, etc. Segons el manual “Camera, llums, interaccié! Manual de
comunicacié associativa en temps 2.0” (Capell, 2013, p.12). “Les associacions han d’entendre
la comunicacié com a part de la construccio organitzativa i component ineludible de cadascuna
de les accions que realitza l'organitzacié”. “La comunicacié no és una questié d’eines, sind
d’enfocaments. L'aposta per una comunicacié participativa, diversa, plural, democratica i
inclusiva només sera consistent si és part del dialeg intern de les organitzacions, en
consonancia amb els seus principis, proposits, dinamiques de funcionament intern, etc.” (Miguel
i Santolino, 2013, p13). Per tant, la comunicacié no hauria de ser una cosa secundaria, siné un

element estratégic que acompanya tota la vida de I'associacio.

4.2. COMUNICACIO

La comunicacié es pot descriure segons Vernis com "el mitja que tenim a l'abast per
relacionar-nos amb I'exterior i explicar a una diversitat de publics el que fem o volem fer."
(Vernis, 1998, p30).

Per tant, aquesta és un dels pilars de qualsevol empresa o institucio, ja que és la forma
d’expressar tot el que es vol transmetre des de I'organitzacié i del que es fa al present o es
planifica per al futur. No només és una eina siné que a la vegada és un procés que permet

connectar amb el public, mantenint una imatge atractiva per al seu public.

Segons Mora: “La comunicacié és una forma d'expressié que abraca tots els ambits
d'actuacio de la nostra organitzacié. Tot comunica, des de la persona que atén el public, la
que respon al telefon, la junta directiva, els voluntaris i professionals que tracten amb els
usuaris, la imatge de la nostra seu social, el missatge i qualitat de la nostra publicitat, els

serveis que prestem, etc” (Mora, 2004, p. 80).

Aquesta perspectiva de Mora, ressalta que cada detall és important i que cada acte que es
transmet des de I'entitat afecta la seva imatge i a la perspectiva que el public observa des
de l'exterior. Doncs, s’ha de ser curés amb el que es vol transmetre i la forma en la qual es

fa, perqué aquesta repercutira a I'entitat al futur proxim.
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4.3. MIX DE COMUNICACIO

Dins del marqueting, el mix de comunicacié o mix promocional és una de les eines més
importants, ja que permet plantejar un adequat i exitdés pla de comunicacié pel qual
'empresa transmetra els seus valors, ideals i intencions amb els seus consumidors. Aquest
mix es basa en quatre elements fonamentals, coneguts com les 4P de marqueting:
producte, preu, distribucié (o plaga) i comunicacié. Cadascun d’aquests elements és
essencial per desenvolupar una estratégia de marqueting completa i coherent. Es refereix al
treball de col-laboracié entre les diverses arees d’'una empresa i consisteix en una série de
recursos necessaris per poder realitzar una comunicaci®é empresarial diversificada.

(Comunicare, s.f.)

La comunicacié és un dels pilars centrals d’aquest mix, ja que permet a l'empresa
transmetre els seus valors, missatges i propostes al public objectiu. Dins de la comunicacio,
trobem el que s’anomena mix de comunicacid, que fa referéncia al conjunt d’eines

utilitzades per comunicar-se amb el mercat de la millor forma possible.

Aquest mix esta format per cinc grans eines principals com la publicitat (comunicacié
pagada a través de mitjans massius com la televisid o internet), el marqueting directe
(comunicacié a través de correus electronics o trucades telefoniques), les promocions de
vendes (incentius com ara descomptes o ofertes), la venda personal (interaccié directa entre
venedor o client que requereix una negociacid) i les relacions publiques (millorar o mantenir

imatge positiva davant del public a notes de premsa, esdeveniments, etc).

Segons els diversos estudis de Kotler i Keller (2021), aquestes cinc eines han de treballar de
manera coordinada per assolir els objectius de marqueting i construir una imatge cohesionada i
solida de 'empresa. Totes aquestes técniques col-laboren de manera coordinada per assolir els
objectius de marqueting establerts i per construir una imatge cohesiva de 'organitzacié. A més a
meés, I'us del marqueéting digital, en particular les xarxes socials, esta prenent un paper crucial en
les estratégies contemporanies de comunicacio, que han esdevingut una eina molt important per

arribar a l'audiéncia de forma directa, mesurable i interactiva (Fill, 2013).

4.4. PLA DE COMUNICACIO

4.4.1. Queé és un pla de comunicaci6?

Un Pla de Comunicacio, segons la Universitat Europea (2023) és un document on es

plasma com una empresa 0 una companyia es comunicara amb el seu public durant un
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temps determinat. En aquest pla s’estableixen els diferents objectius que es volen arribar a

assolir, establint 'ordre de les accions i activitats que es duran a terme en el mateix.

Herb Schmertz, directiu d'una important empresa petroliera internacional, indicava que "el
silenci no és rendible". Aquesta afirmacié significa que sense aquest pla (orientat que
l'organitzacié sigui coneguda a l'interior i I'exterior) les empreses dificilment aconseguiran
prestigiar les seves accions i, per tant, mantenir-se 0 augmentar les seves rendes o negoci,

que son la subsisténcia de I'organitzacié. (F. Martin, 2011).

En consequiéncia, tenir o desenvolupar un Pla de Comunicacidé serveix per a percebre
necessitats que anteriorment no s’havien vist, pel qual s’espera que els resultats obtinguts
siguin més efectius. D’altra banda, també afavoreix 'empresa i es tradueix en resultats
positius i mesurables al llarg del temps, com per exemple la millora de la informacié entre
treballadors i empresa, la capacitat per a identificar el potencial en empleats en I'ambit
individual i en quant a equip i beneficis, com un major coneixement del public al qual es

dirigeix 'empresa, entre d’altres. (Universitat Europea, 2017).

4.4.2. Estructura d’un pla de comunicacié: RACE

En aquest cas, per al desenvolupament del Pla de Comunicacié s’ha considerat I'aportacio
de diversos autors que han explicat les seves teories sobre les fases que han de guiar
qualsevol accié comunicativa dins d’'una entitat o organitzacio. Diverses fonts coincideixen

en estructures similars, tot i que amb matisos diferents segons I'enfocament que donen.

Per un costat, Libaert i Ockrent (2005) defineixen el pla de comunicacié com un conjunt
d’instruments operatius que orienten tant la comunicacié interna com externa, la financera i
organitzacional. La seva proposta destaca per I'enfocament metodologic, que inclou des de
seleccid dels canals i els missatges, i els mecanismes de control i avaluacié. Aquesta

estructura ofereix un marc unic i adaptable a qualsevol classe d’organitzacio.

D’altra banda, Alard i Monfort (2017) parteixen d’'un context marcat per la transformacio
digital i proposen una metodologia aplicable a totes les arees de comunicacié empresarial
(interna, corporativa i de marqueting), posant émfasi en la necessitat de planificar de
manera estructurada i coherent. A més, posen el focus en com les preguntes fonamentals
d'un pla de comunicacié (que, a qui, quan, com, perqué, amb quins recursos i amb quin
retorn) mantenen la seva vigéncia, tot i que les respostes canvien segons el context i

I'evolucié del comportament de les audiéncies.

11



FACULTAT D’ECONOMIA i EMPRESA TREBALL DE Fl DE GRAU
Universitat Rovira i Virgili

En paral-lel, el model RACE, formulat originalment per John Marston (1963), estableix una
sequéncia de quatre fases clau: Research, Action, Communication i Evaluation. Aquest
model ha estat adoptat i adaptat per nombrosos autors posteriors per la seva claredat i
eficacia estratégica, entre ells Matilla (2018), que l'utilitza com a base per descriure la
planificacié de la comunicacié dins de la seva obra. Tot i que és una proposta classica i
inicialment vinculada a les relacions publiques (un dels elements del mix de comunicacio), la
seva aplicacid s’ha ampliat i actualitzat a 'ambit de la comunicacié corporativa i de

marqueting.

En aquest cas, després d’analitzar diferents enfocaments tedrics, aquest treball adoptara
I'estructura proposada per Matilla (2018), basada en el model RACE, ja que és la que millor
encaixa en aquest treball en comparacio als altres models trobats durant la recerca i per
considerar-se la més adequada per desenvolupar les accions comunicatives d’aquest pla de

manera clara i adaptada a tots els possibles objectius de I'organitzacio.

Estructura d’un Pla de Comunicacio: RACE

1 p 3 4

RESEARCH ACTION COMMUNICATION EVALUATION

Investigacio Accid Communicacié Evaluacié

Taula 1. Estructura d’un Pla de Comunicacié. Font: Elaboraci6 propia

4.4.2.1. 12 Etapa: Research - Diagnosi i analisi

El model RACE que va ser citat anteriorment per Matilla i Serrano (2018) en el llibre, ens
ensenya que la fase inicial d'un pla de comunicacié consisteix a realitzar una recerca
d'informacio per tal de fer una primera avaluacié de l'estat en qué es troba I'empresa. El
principal objectiu d'aquesta secci6 és analitzar tota la informacié rebuda per tal de prendre
decisions que beneficiaran a la companyia triada en el llarg termini. Aquest és un pas molt
important i decisiu en el procés, ja que ens permetra avaluar la situacié i ajudar-nos en la

preparacio del futur projecte i en el desenvolupament d'un pla de comunicacié adequat.

L'analisi dels factors interns i externs és indispensable en la primera fase, que és una de les

quatre esmentades anteriorment. L'examen principal implica examinar tots els aspectes de
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l'organitzacio i el seu avang, inclosos els factors socials, culturals o economics. A més,
s'examina el progrés de la industria, incloent-hi la direccio en la qual es mou i l'estat del
mercat per als competidors, que poden afectar els objectius de I'estratégia en funcié de les

seves accions futures.

Mentrestant, un altre aspecte molt important és la captacié del public objectiu. Aixd vol dir
comprendre detalladament les audiéncies o publics als quals es dirigiran els seus futurs
plans de comunicacié. Aquesta analisi implica dividir la gent en diferents grups d'interes,
analitzar les seves necessitats, motivacions i preferencies de mitjans, i després utilitzar

aquesta informacio per a satisfer les expectatives del grup objectiu.

Finalment, aquesta etapa també esta dedicada a identificar dificultats i oportunitats.
Identificar problemes de comunicacié actuals i oportunitats de millora que poden vindre.
Aixo inclou avaluar I'actitud i posicio actual de l'organitzacié, aixi com identificar fortaleses i
febleses que han de tenir-se en compte a I'hora d’elaborar el pla. En altres paraules,
I'elaboracié d’'una DAFO.

L'autora Matilla i Serrano (2018) també destaca que per a realitzar aquest estudi és
necessari utilitzar unes determinades eines que permetin organitzar la informacié rebuda,

aixi com enquestes i entrevistes per a recopilar dades qualitatives i quantitatives.

4.4.2.2. 22 Etapa: Action - Planificaci6 estratégica.

La segona fase de l'estratégia de comunicacié, anomenada “Accid” o en anglés “Action”, se
centra a transformar tota la informacié recollida i les idees obtingudes durant la primera fase
de recerca en iniciatives adaptades als grups d'interés clau que ajudin al pla d’accié. Durant
aquesta segona fase, s’estableixen els objectius precisos, assolibles i quantificables que
encaixen amb la filosofia de I'empresa o la companyia, garantint al mateix temps que les
practiques i politiques organitzatives estiguin alineades amb les demandes de I'entorn

extern.

S’ha de diferenciar que hi ha dos estils principals. Per una part I'estil Proactiu, on el grup
planeja amb antelacié els canvis futurs, i, per una altra part, el Reactiu, que respon a
problemes inesperats causats per I'entorn. A més, cada estratégia s’ha d’adaptar a cada
grup objectiu i a les seves caracteristiques trobades a la fase anterior d’investigacio,
formulant un concepte central que després s’especifica en missatges principals adequats

amb el to, l'estructura i els métodes de difusié ideals per a aconseguir els diferents objectius.
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En aquesta etapa, és important mantenir-se adaptable perqué els plans poden canviar amb
noves situacions o objectius per al grup. Es resaltable que la comunicacié no es percep
només com una simple distribucié de senyals, sind com un intercanvi bidireccional que

promou la conversa i la comprensié mutua amb els receptors.

Finalment, es destaca que una estratégia més sofisticada assegura la implementacié una
interaccié auténtica amb I'audiéncia, millorant I'establiment d'una solida imatge corporativa

d'acord amb els principis i objectius de I'organitzacio.

4.4.2.3. 32 Etapa: Communication - Execucio del pla

La fase de comunicacié (tercera etapa estratégica) executa els passos tangibles nascuts
dels dissenys estratégics inicials. Aquesta fase, que és la part visible del procediment,
agrupa les iniciatives a les quals s'assignen els diversos recursos, calendaris i dates

concretes per a la seva eficag i correcta implementacio.

D’una banda, I'estratégia selecciona les metodologies de relacions publiques més rellevants,
adaptant-les a audiencies internes i externes. Aquests métodes inclouen el dialeg intern, la
possible interacci6 amb la premsa, la coordinacié d'esdeveniments, patrocinis (siguin de
caracter social, culturals o esportius...), gesti6 de situacions i I'Us de plataformes
electroniques, especialment xarxes socials i pagines web. S'assignen recursos especifics a
cada métode: notes de premsa, memorandums o eines digitals, segons les necessitats

especifiques del pla.

El desenvolupament d'aquesta fase implica elaborar un pla financer exhaustiu que preveu
les despeses de les iniciatives i un cronograma d'execucié amb dates limit. Aixd permet una
millor coordinacié i seguiment de les tasques. També altres eines com a diagrames de Gantt

o metodes PERT faciliten l'organitzacié del treball.

A més, es contemplen estratégies alternatives, desenvolupades en paral-lel al pla principal,
per a anticipar i gestionar possibles contratemps o canvis de circumstancies que requereixin
ajustos tactics. La flexibilitat davant l'inesperat, cosa que permet seguir els objectius

principals, és essencial.

Finalment, es crea una guia que defineix la comunicacio interna. Aquest document descriu

els objectius, el propodsit principal i la manera d'actuar. D’aquesta forma, s'assegura
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I'harmonia de totes les iniciatives amb I'estratégia general i generant I'éxit del pla de

comunicacio.

4.4.2.4. 42 Etapa: Evaluation - Control i avaluacié

El control i l'avaluacido sén els elements on es posa el focus de la quarta fase del pla
estratégic de comunicacio, que fa del control una part integral i continua del procés. En
aquesta etapa final s'avaluen a través de métodes bastant objectius, I'efectivitat i I'impacte
de les accions que han sigut implementades a la tercera etapa. Els métodes utilitzats
impliquen analisis qualitatives i quantitatives per a determinar si els objectius del pla s'han
aconseguit des del seu inici.

De la mateixa manera, es déna importancia a establir resultats mesurables que permetin

avaluar la qualitat de la relacio, la difusié del missatge donat i el retorn de la inversio.

D’altra banda, també s’hi destaca que l'avaluacié ha d'establir-se des d’'un moment inicial
del pla estratégic, assegurant que existeixin les bases adequades per a comparar els
objectius assolits. En aquest moment s'utilitza la recerca sumativa per a verificar la
conformitat amb les metes proposades, mentre que la recerca formativa permet
modificacions a les estratégies durant la implementacié La combinacié d'aquests dos
elements és crucial per a assegurar la millora continua i I'alineament de les accions amb els

objectius de I'organitzacio.

La falta de recursos, coneixements o una comprensié adequada de la seva importancia
planteja desafiaments importants per a la implementacié sistematica del projecte. Malgrat
I'us d'eines i metodologies, molts professionals encara no comprenen el seu valor, la qual
cosa dificulta la seva capacitat de ser responsables i prendre decisions basades en dades

de confianca.

Finalment, s'emfatitza la recerca avaluativa com un component necessari d'una planificacio
estratégica rigorosa. El procés esta incomplet sense aquesta etapa, ja que el control i
I'avaluacio son necessaris per a verificar I'efectivitat de les accions empreses i demostrar el

rendibilitat de la inversié i els beneficis aconseguits.

15



FACULTAT D’ECONOMIA i EMPRESA TREBALL DE Fl DE GRAU
Universitat Rovira i Virgili

CAPITOL 5. APLICACIO PRACTICA DEL MODEL RACE

5.1. INTRODUCCIO A LESTRUCTURA PRACTICA

Amb l'objectiu de donar coheréncia i ordre a aquest Treball de Fi de Grau, s’ha optat per
aplicar model RACE (Research, Action, Communication i Evaluation), propostat per I'autora
Matilla (2018). Aquest model permet estructurar de manera clara i progressiva totes les

......

I’'avaluacié final.

Aquest capitol serveix com a pont entre la teoria i la practica i explica com s’ha aplicat el
model RACE en l'organitzacié del treball. Després d’haver desenvolupat la base tedrica al
capitol anterior “CAPITOL 4. MARC TEORIC”, a continuacié es presenta I'estructura
aplicada seguint les quatre fases o etapes, que es desenvolupen de forma clara i ordenada

en els capitols seglents.

5.2. CORRESPONDENCIA ENTRE TEORIA | ESTRUCTURA

Primerament, els Capitols 6 i 7 d’aquest treball es basaran a |la primera etapa del métode
RACE: “RESEARCH”. El capitol 6 tractara I'estudi intern de la comparsa, és a dir, fara una
petita pinzellada de la seva historia i I'evolucié d’aquesta per ficar-nos en context, a banda
de tractar-se temes com la missio, visié i valors i comparar-se amb altres comparses de
Tarragona. D’altra banda, el Capitol 7 tractara I'estudi extern de la comparsa, els factors que
l'integren amb I'analisi PESTEL, I'analisi de I'entorn especific com els altre agents o grups
qgue son competencia directa per a lentitat i una analisi de percepcid externa de la

Comunicacio d’Artifex, aixi com un DAFO.

La segona etapa del méetode, “ACTION”, es trobara recollida al Capitol 8 on es fara una
petita analisi de la situacié recollida als capitols anteriors i s’establiran els objectius del Pla
de Comunicacio, tant generals com especifics. En aquest també s’establira el public

objectiu, el missatge, les eines i canals que s’utilitzaran.

La tercera etapa, “COMMUNICATION”, correspon al Capitol 9, el qual es basara en
'execucido del pla. Aquesta sera on es portara a terme la part més visible de tot el

procediment, aixi com el calendari d’accions detallat i el pressupost estimat.
Finalment, la quarta i ultima etapa del métode RACE: “EVALUATION", es trobara al capitol

10 on s'analitzaran els diferents indicadors d’éxits i es realitzara una valoracié dels graus

d’assoliments dels objectius del pla de comunicacié.
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CAPITOL 6. RESEARCH: ESTUDI INTERN DE LA COMPARSA

En aquest capitol es fa un estudi intern de la comparsa. Es a dir, com es va formar aquesta i
en quin moment es troba, els seus valors i I'impacte que té a la comunitat local, entre
d’altres. L'objectiu principal amb tota la informacié recollida, és fixar el public objectiu i els

objectius del pla de comunicacié a la seguent etapa, juntament amb I'analisi externa.

6.1. HISTORIA | EVOLUCIO DE LA COMPARSA

La comparsa Artifex té els seus origens en un grup de joves del barri de Bonavista que,
abans de la pandémia, es dedicava a fer activitats culturals com el passatge del terror per
Halloween. Aquest projecte es portava a terme cada any i comptava amb la participacio

activa de molts veins i veines del barri.

Amb l'arribada de la pandémia de la Covid-19, totes aquestes activitats es van veure
afectades per les restriccions d’aforament i les mesures de seguretat sanitaria. Davant la
impossibilitat de muntar el passatge del terror al carrer, el grup va decidir reinventar-se i
crear un espectacle tematic de Halloween en un teatre, on es pogués controlar millor la

quantitat de public i garantir la distancia entre grups.

Aquest nou format va tenir molt bona acollida i va obrir la porta a continuar explorant altres
tipus d’espectacles. Durant els mesos seglents, el grup va continuar organitzant
representacions d’altres tematiques com ara Nadal, per exemple i diferents actes sempre
amb un rerefons de conscienciacié social dirigit a tota mena de publics que es continuaven

representant en els diferents centres civics de la ciutat de Tarragona.

Tanmateix, a mesura que les restriccions van anar desapareixent, hi havia més opcions
d'entreteniment a l'aire lliure, i com a consequiéncia, I'assisténcia als espectacles teatrals va
comencar a disminuir. Aix0 va fer que els responsables del grup es replantegessin un cop

més el format.

Va ser aleshores quan va sorgir la idea de participar al Carnaval de Tarragona, un
esdeveniment que garanteix public i ofereix la possibilitat de fer un espectacle itinerant al
carrer. Després de molts mesos de feina, esforg i organitzacio, el grup va aconseguir tirar
endavant la seva primera participacié al Carnaval I'any 2024, amb el nom d’Artifex

Comparsa, presentant una tematica centrada en el respecte i la proteccié de la naturalesa.
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A partir d'aquesta experiéncia positiva, I'objectiu del grup és continuar creixent com a
comparsa, captar nous membres i continuar oferint una experiéncia Unica, creativa,
participativa i transformadora. També volen aprofitar I'impuls del Carnaval de Tarragona per
poder realitzar altres actes durant I'any que ajudin a consolidar el projecte i donar-lo a

coneixer.

6.2. MISSIO, VISIO | VALORS DE LA COMPARSA
En aquest cas, I'entitat encara no té definits expressament cap d’aquests conceptes, per

tant, es realitzara una proposta d’aquests.

MISSIO

“La missi6 és una expressié de la raé de ser. Es una expressié general del fi global de
l'organitzacio que, en principi, hauria d’estar cohesionada amb els valors i les expectatives
de les principals parts interessades i s’ocupa de l'abast i els limits de l'organitzacio. A
vegades es planteja amb la pregunta, senzilla pero desafiant a la vegada, «En que negoci
ens trobem?»” (Johnson i Scholes, 2006, p.42).

Proposta missio d’Artifex: Crear experiéncies artistiques i culturals que generin un impacte

positiu en les persones i I'entorn a través del Carnaval, fomentant la creativitat i la

convivéncia entre joves i membres de la comunitat local.

VISIO

Segons Johnson i Scholes al llibre de Direccié Estratégica de 2006, es defineix la visié com
“L’'estat futur desitjiat per a l'organitzacié. Es tracta de l'aspiracié6 entorn de la que un
estratega, pot ser un CEO, intenta centrar l'atencié i les energies dels membres de

l'organitzacio’.

Proposta visié d’Artifex: Consolidar-se com una comparsa referent a Tarragona per la seva
proximitat, el seu tracte huma i I'originalitat, esdevenint una comunitat activa durant tot I'any

i inspirant noves formes de viure el Carnaval des de la diversié i la innovacio.

VALORS
Finalment, els valors, son “«principis» que guien les accions d’una organitzacio, solen ser

una expressio de la forma en la qual I'organitzacié es comporta ” (Johnson i Scholes, 2006).

Proposta valors d’Artifex: Familia, proximitat, col-laboracié, inclusié, compromis, diversio i

creativitat.
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6.3. COMPARACIO AMB ALTRES COMPARSES DE TARRAGONA

Actualment, la comparacio de la nostra comparsa en vers la resta que participen al Carnaval
de Tarragona és molt gran tot, ja que el nostre primer any va ser el febrer del 2024 i aquest

sera el segon any que participarem el mar¢ del 2025.

En total, al carnaval de la ciutat de Tarragona participen una trentena de grups i comparses,
d’aquestes, una desena son grups que no volen competir i, per tant, opten per un altre tipus
de visi6 del carnaval, de la resta en trobem una altra desena que sén comparses molt
antigues, podriem dir inclis de les primeres, perd que degut, normalment, a I'edat dels

directius, han anat en descendéncia en tant a qualitat com a quantitat de membres.

D’altra banda, la desena restant son les comparses relativament antigues, perd que any rere
any es van superant entre elles i creen una competitivitat increible, aquestes ronden
numeros de participants entre noranta i cent cinquanta persones, son comparses molt grans

i molt ben vistes on tothom vol anar.

Aquesta comparacido s’ha vist una mica reduida en aquest any per qué hem vist
desaparéixer comparses molt antigues que consideraven que el seu torn a la historia del
carnaval de Tarragona havia acabat, i, d’altra banda, han comencat noves comparses també
des de zero, 'any que vam comengar Artifex, també ho van fer unes altres dues, enguany

trobem també unes altres dues que entrara de noves.

Per tant, podem dir que tenim diferents tipus de comparacio, una lateral, en vers les
comparses que van comengar a la vegada que nosaltres i que, per tant, lluitem per pujar, i
d’altra banda, una comparacié ascendent, per tal d'arribar al mateix nivell que aquelles

comparses tan veteranes i amb la millor quantitat de gent.

6.4. IMPACTE DE LA COMPARSA EN LA COMUNITAT LOCAL

La comparsa, tot i la seva poca experiéncia ha aconseguit generar un impacte positiu en la
comunitat local de la ciutat de Tarragona. Per exemple, Artifex col-labora activament en
activitats del barri de Bonavista, com a la Fira d’Abril, on el 2024 va muntar una caseta
propia caseta dins del recinte organitzat per Mercats de Tarragona. En aquest espai es
realitzaven balls, menjars per a totes les edats i reforgava la visibilitat de I'entitat dins del

barri.
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També es destaca I'organitzacié del Passatge del Terror, un espectacle participatiu que es fa
en col-laboracié amb Centres Civics de Tarragona i que transforma I'espai public en un
recorregut tematic on els joves del grup actuen com a personatges. Aquesta activitat

combina oci, creativitat i cohesié social, i atrau a centenars de visitants cada any.

A més, Artifex també col-labora amb la Cavalcada de Reis mags de Bonavista, cedint la
seva carrossa i elements decoratius i participant activament per contribuir a la festa i fer-la el
meés espectacular possible. Aquesta cessioé d’infraestructura demostra un compromis real

amb les activitats comunitaries i culturals del barri.

Tots aquests actes també tenen suport per I'Associacio de Veins i Veines de Bonavista, que

reconeix el valor que la comparsa aporta a la vida social del barri.

De la mateixa forma, tots aquests actes han estat publicats a les xarxes socials per
visibilitzar aquestes col-laboracions creant una imatge propera i implicacié real amb els

barris i col-lectius de la provincia de Tarragona.

6.5. IDENTITAT | IMATGE DE MARCA DE LA COMPARSA

La comparsa, encara que és bastant nova, compta
amb una identitat de marca solida i coherent, creada
per transmetre els valors i I'esséncia d’aquesta que
han caracteritzat el projecte des dels seus inicis. El
seu nom “Artifex” prové del llati i fa referéncia a la
figura d’'un creador o d’un artista, idea que es plasma
ARTIFEX COMPARSA al moment de crear una companyia on es

desenvolupen les expressions artistiques i creatives,

envoltades d’'una experiéncia Unica.
Imatge 1. Logotip Oficial de la Comparsa.

Font: Elaboracié propia.

D’una banda, el logotip es troba format per una “A” que simbolitza “Artifex” amb una “C” de
“Comparsa” entrellagada amb estil elegant i minimalista. Els colors normalment soén el fons
negre amb les lletres en blanc per reflectir sostificacio, elegancia i modernitat. Aquesta
imatge es manté coherent en totes les plataformes digitals i materials creats de la

comparsa, reforgant el reconeixement dels altres a la marca. Lestil comunicatiu és proper,

20



FACULTAT D’ECONOMIA i EMPRESA TREBALL DE Fl DE GRAU
Universitat Rovira i Virgili

clar i amb sensibilitat estética. A través de les xarxes socials, especialment Instagram, es
comparteixen algunes imatges i videos amb una linia elegant per transmetre la magia del
Carnaval. La utilitzacié de colors relacionats amb la tematica de cada any, contribueixen a

construir una imatge atractiva per al grup.

CAPITOL 7. RESEARCH: ESTUDI EXTERN DE LA COMPARSA
Aquest apartat del treball desenvolupa I'estudi extern del grup, com es veu des de fora, i
que factors el poden afectar. Es tracta tant I'analisi general, factors, com una analisi de

I'entorn especific i una analisi de la percepcid externa de la comunicacio d’Artifex.

7.1. ANALISI DE L’ENTORN GENERAL

7.1.1. Analisi del macroentorn. Analisi PESTEL.

A continuaci6, s'analitzara el macroentorn de la comparsa mitjangcant una analisi PESTEL.
Aquesta consisteix en una eina descriptiva que té com a finalitat investigar un conjunt de

factors, identificant a la vegada els canvis en el seu entorn.

En aquest cas, es tracta d’elements no controlables per I'entitat, els quals poden afectar a
'hora d’aconseguir les metes i objectius proposats, aportant inicament informacio a I'entitat.
Per tant, es desenvoluparan els factors politics, econdmics, socioculturals, tecnologics,

ecologics i politicolegals (Burk Wood, 2003) que envolten a la Comparsa Artifex.

Factors politics

En aquest s’engloben els aspectes relacionats amb la vida politica que poden afectar a
l'activitat de la comparsa. En el cas d’Artifex, és important destacar que I'Ajuntament de
Tarragona, aixi com altres institucions publiques, mostren una actitud generalment favorable

cap a les activitats culturals i festives com el Carnaval.

Aquesta predisposicié politica ajuda a fomentar la cultura, la creacié i consolidacié de nous
projectes associatius. Perd aquesta voluntat pot variar segons el govern de torn i les
prioritats marcades en les seves agendes politiques. Pot ser que hi hagi periodes que es
prioritzi més la cultura juvenil i participativa i altres moments en qué es tingui menys pes
dins de I'accié politica municipal o autondmica, afectant el nivell de suport institucional que

pot rebre una comparsa com Artifex.
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Factors economics

Aquests sbén essencials perqué la comparsa pugui dur a terme els seus objectius, ja que
l'activitat depén directament de la disponibilitat de recursos econdmics per cobrir les
despeses derivades de I'organitzacio, com ara I'adquisicio o el lloguer de vestuari, materials

de decoracio, carrosses, i serveis técnics o logistics.

La creacio i confeccid dels vestits, les carrosses i materials promocionals tenen un cost
bastant elevat que limita la captacié dels membres, pel fet que no tothom es permet poder
inscriure’s a una festa com el Carnaval. Segons dades de I'|DESCAT (2022)', la renda
disponible bruta per habitant a la provincia de Tarragona és de 17.409€ anuals,
lleugerament per sota de la mitjana catalana. En aquest context, la participacido en una

comparsa pot suposar una despesa que oscil‘la entre els 300 i 700 € anuals.

Aquesta situacié econdmica pot influir en la participacié general en activitats culturals com el
Carnaval, especialment en col-lectius joves o families amb menys recursos. Quan el cost de
vida augmenta i els ingressos disponibles son limitats, la despesa en activitats d’oci o
cultura pot passar a un segon pla, afectant indirectament la viabilitat de moltes entitats

culturals.

Factors socioculturals
Aquests son el conjunt d’elements i tendéncies de la societat que tenen la possibilitat
d’afectar el desenvolupament de I'empresa. En aquest cas, linterés de la ciutadania de

participar en la comparsa i en el Carnaval de Tarragona.

El Carnaval és una festa bastant atractiva per a la ciutat i per al conjunt de la nacid, ja que el
Carnaval de Tarragona és un dels millors Carnavals a I'ambit autonomic? i estatal®. D’'una
banda, demograficament, el municipi de Tarragona té una poblacié molt diversa on hi ha
molta joventut, perd és important que la comparsa sigui inclusiva i disposi d’espai per

diferents edats i perfils culturals.

" RFDB y RFDB por habitante. Revision estadistica 2024. (s/f). Idescat.cat. Recuperado el 3 de mayo
de 2025, de https://www.idescat.cat/pub/?id=rfdbc&n=21181&geo=mun:431482&lang=es

2 Los mejores carnavales de Catalufa. (2024, diciembre 19). naturaki.com.

https://www.naturaki.com/es/carnavales-cataluna/

% De tarragona, D. (2017, mayo 19). Una firma canadiense cita a TGN como uno de los mejores
carnavales de Espana. DIARI DE TARRAGONA.
https://www.diaridetarragona.com/tarragona/una-firma-canadiense-cita-a-tgn-como-uno-de-los-mejore
s-carnavales-de-espaa-20160202-0059-KMDT201602020059
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Es important destacar I'evolucié de la participacié al Carnaval de Tarragona els Gltims anys.
Algunes comparses veteranes han anat perdent membres, comportant la desaparicio
d’aquestes, també degut a la creacié de noves comparses i altres han crescut a causa de la
seva captacio eficient. Per exemple, el 2016 hi havia vint-i-dos* comparses inscrites, mentre
que el 2025 ha arribat fins a trenta® comparses, cosa que reflecteix una tendéncia a un

major nombre de comparses.

Factors tecnologics
Fan referéncia als avencgos i innovacions del sector tecnologic, el qual pot ser beneficios,

perd també pot provocar riscos en I'organitzacio.

En el respectiu a xarxes socials, les més utilitzades per la poblacié a Espanya sén
Instagram, Facebook, X (Twitter) i TikTok (Statista, 2024). Aquestes plataformes permeten
compartir informacié valuosa de l'organitzacié, arribar un public molt ampli i a nous

membres que vulguin formar part.

Altres eines que podrien millorar la visibilitat de la comparsa i ajudar serien per exemple la
publicitat pagada i la creacié de nous continguts. Ressaltar, que una mala utilitzacio
d’aquesta o un Us no ben gestionat pot perdre oportunitats de visibilitat, o inclus donar una

imatge dolenta, la qual no seria un avantatge.

A més de I'is de les xarxes socials, una altra tendéncia és la digitalitzacié de processos,
com la gestié de les inscripcions, i I'Us de plataformes com Google Drive per a la coordinacié

interna que pot ser molt profitosa si es fa un bon Us d’aquesta.

Factors ecologics
Els factors ecologics fan referéncia a aquells que tenen una relacié directa amb el medi
ambient. Al llarg dels ultims anys aquest ha esdevingut molt important a causa de la

consciencia social de la poblacié.

4 (S/f). Tarragona.cat. Recuperado el 23 de abril de 2025, de
https://www.tarragona.cat/cultura/festes-i-cultura-popular/carnaval/fitxers/altres/veredictes-puntuacion
s/classificacio-rua-de-lartesania-2016

5 (S/f-b). Tarragona.cat. Recuperado el 23 de abril de 2025, de

https://www.tarragona.cat/cultura/festes-i-cultura-popular/carnaval/fitxers/altres/veredictes-puntuacion
s/veredicte-rua-artesania-2025
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En els darrers anys, la preocupacio creixent per la sostenibilitat i el canvi climatic ha generat

un entorn més exigent respecte a I'impacte ambiental de qualsevol esdeveniment.

Fenomens com la variabilitat climatica, les pluges intenses o les onades de calor poden
afectar negativament la realitzacio d’actes a l'aire lliure com les rues de Carnaval, provocant
cancel-lacions o modificacions en l'organitzacié. Aixd representa un repte important per a

les entitats que hi participen, ja que han de preveure possibles canvis logistics.

Factors legals
Sén aquells que es relacionen amb I'obligacié de I'entitat de complir amb les normatives

establertes que puguin influir en la seva activitat.

En el cas concret de la comparsa, hi ha requisits que s’han de complir com comptar amb
una assegurancga de responsabilitat civil per als membres i per a tercers, a banda de complir
amb permisos municipals per poder desfilar. També s’han de firmar documents per a les
imatges que siguin legalment autoritzades per a la seva transmissio a la Televisio Publica

del Camp de Tarragona de Tac12.

D’altra banda, en considerar-se la Comparsa com una Associacio, aquesta ha de comptar
amb una junta, uns Estatuts, una assemblea, un registre de comptes, entre d’altres. També
es regeix lleis organiques com I'Estatal Llei Organica 1/2002, de 22 de marg, reguladora del
Dret d’Associacio i altres com I'autondomica com és la Llei 11/2023, del 27 de desembre, de

foment de 'associacionisme.

També, com aquesta es troba en I'ambit nacional, s’han de seguir les normes que regulen
aquesta competéncia siguin en I'ambit estatal, autonomic o municipal. En concret
I'associacid es troba en Tarragona, per tant, es té en compte el que I'Ajuntament de
Tarragona des de I'Area de Cultura estableixi. Com per exemple, les normatives sobre la
participacié de les comparses al Carnaval, incloent-hi entre d’altres, els requisits d'inscripcio,
de seguretat i permisos que regulen I'Us d’espais publics. També proporciona ajudes
economiques o infraestructures com cessié de locals per a fomentar la cultura legal. En el
cas de la comparsa Artifex, actualment compta amb aquests ajuts per part de I'organitzacié

municipal encara que son molt justos i la comparsa ha de treballar molt per aconseguir-los.

A més de les normatives municipals, també caldria considerar altres administracions com la
Generalitat de Catalunya o la Diputacié de Tarragona, que podrien oferir subvencions o

regulacions per a entitats culturals com en aquest cas. Finalment, un altre aspecte rellevant

24



FACULTAT D’ECONOMIA i EMPRESA TREBALL DE Fl DE GRAU
Universitat Rovira i Virgili

és el suport que es pot rebre per I'administracié segons el govern local, ja que segons
determinades administracions poden prioritzar més o menys la cultura, segons la seva

agenda politica.

7.2. ANALISI DE L’ENTORN ESPECIFIC

Aquest apartat permet identificar els agents, grups, situacions i tendéncies que afecten
directament I'activitat de la comparsa Artifex dintre del seu sector d’actuacié: el mén de les
comparses del Carnaval de Tarragona i també en I'ambit sector de cultura local. Inclouré la
competéncia directa que ara mateix té i altres factors que poden condicionar la captacié i

comunicaciéo amb nous membres per al grup.

El Carnaval de Tarragona és un dels esdeveniments més importants de la ciutat i de I'Estat
Espanyol, amb la participacié de desenes de comparses i d’'un alt nivell. Les comparses
més antigues dificulten la visibilitat de les noves com Artifex, fet que obliga a destacar-se de
la resta d’alguna forma i que pugui transmetre el seu valor afegit, que va més enlla del
Carnaval i ofereix una vivencia col-lectiva i enriquidora durant tot I'any. La desaparicio
d’altres comparses suposa una oportunitat per a iniciatives com la nostra, que busca créixer
oferint una proposta diferent on s’escolta a tothom i fresca per la joventut i la novetat. Més
enlla de les comparses tradicionals, el grup també competeix directament amb les noves
comparses que es creen cada any, i que també s’intenten diferenciar de la resta. Hi ha
altres formes d’ocis i cultura que es duen a terme a la ciutat que també podrien atraure el
mateix public objectiu de la comparsa, fet que faria que no s’apuntessin a aquesta i

s’anessin a fer tallers o activitats a altres llocs com per exemple a Centres Civics o fires.
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7.3. ESTUDI DE LA PERCEPCIO EXTERNA DE LA COMUNICACIO D’ARTIFEX

Objecte de I'estudi

L'objectiu d’aquest estudi és conéixer com percep el public extern la comunicacié de la
Comparsa Artifex després de la seva participacié al Carnaval de Tarragona 2025. Es vol
analitzar la seva visibilitat, preséncia digital i capacitat d’atreure nous membres, per tal de

detectar punts forts i arees de millora de cara a les proximes edicions.

Metodologia i métode de recollida de dades

S’ha utilitzat una metodologia quantitativa a través d’'una enquesta estructurada, amb
preguntes tancades i escales de valoracid, dissenyada per obtenir dades mesurables i
comparables. L’enquesta es va realitzar en format digital mitjangcant Google Forms i es va

distribuir durant el mes de marg¢ de 2025, un cop finalitzat el Carnaval.

La mostra esta formada per 40 persones que havien mostrat interés previ en la comparsa,
com per exemple, demanant informacié per apuntar-se al Carnaval de 2026. Tot i ser una
mostra no aleatoria, permet obtenir una visié directa de com es percep Artifex des de

I'exterior i ajuda a identificar possibles millores comunicatives.

Estructura de I’enquesta

1) Perfil de la persona enquestada: Edat, génere i coneixement previ del Carnaval de

Tarragona i de la comparsa

2) Percepcié de la comunicacio d’Artifex: Valoracié6 de la seva preséncia a xarxes
socials, claredat de la informacié publicada, imatge que transmet, originalitat, etc.

3) Millores i expectatives: Preguntes obertes per suggerir canvis i preguntes tancades

per valorar la probabilitat d’unir-se a la comparsa.

7.3.1. Resultats destacats
A continuacié es fa una analisi de les preguntes de l'enquesta. Les grafiques es poden
consultar consultar I'annex 14.1. ENQUESTA | RESULTATS.

Com a primera pregunta tenim “I'edat”, i com a resposta dominant tenim que un 42,5% dels
enquestats tenen entre 18-25 anys. Un 35% té entre 26-35 anys i un 15% té entre 36 i 50
anys, a més d’'un 5% que tenen més de 50 anys i finalment un 2,5% dels quals s6n menors
de 18 anys. La segona pregunta fa referéncia al “génere”, on la majoria de les persones que

han respost son dones amb un 87,5% de les respostes i un 12,5% que sén homes.
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Les respostes a la tercera pregunta “Com vas conéixer Artifex?”, la majoria han conegut a
Artifex a través de les xarxes socials amb un 37,5% de les respostes (concretament
mitjangant Instagram perqué és I'Unica xarxa social que la comparsa té en actiu actualment)
o per videos que s’han publicat des d’altres comptes no oficials d’Artifex a altres xarxes
socials com pot ser TikTok. Un 60% que és el resultat més destacat. L’han conegut a través
d’amics o familiars de la comparsa quan han sentit comentaris o els hi han parlat bé, sigui
perqué s’han volgut apuntar o han demanat informacid. Les altres respostes es troben

empatades amb un 5% de les respostes que soén Disfressa d’Or i Tac12.

D’una banda, com a quarta pregunta “Abans de conéixer Artifex, coneixies el Carnaval de

Tarragona?”, la majoria de les persones enquestades abans de conéixer Artifex, si que el
coneixien amb anterioritat amb un 85% de les respostes, encara que un 15% va contestar

qgue no coneixia el Carnaval de Tarragona.

La cinquena pregunta era “‘Quin mitja et podria influir més per apuntar-te a Artifex?”. Els

mitjans que més podien influir per apuntar-se a la comparsa segons els resultats serien les
xarxes socials (la imatge que transmet) amb un 62,5% i el boca-orella amb un 70% (sobre el
que la gent parla o explica), seguides pels altres esdeveniments oficials del Carnaval amb
un 32,5% i els mitjans de comunicacié que influeixen molt poc segons els enquestats amb

un 10% de respostes.

12,5%.De la mateixa forma, la sisena feia referéncia al seguiment de la comparsa
“Sequeixes Artifex a les xarxes socials?”. La majoria segueixen al grup a Instagram de
manera activa amb un 65%, pero no totes interaccionen activament amb el perfil (m’agrades
a les fotos, comentaris, etc) amb un 30%. Altres amb un 5% contestaven que no la seguien

perd que coneixien la seva presencia digital amb un 5%.

Amb la setena pregunta “Quin tipus de contingut de les xarxes socials d’Artifex et sembla

més interessant?”, el contingut que sembla més interessant a les xarxes socials son fotos i
videos dels esdeveniments que el grup realitza amb un 85%, seguit pels assajos i moments
interns de la comparsa amb un 52,5%. També les publicacions més informatives (com dates
especials, esdeveniments) amb un 47,5% i finalment el contingut creatiu i interactiu creat
com poden ser reels o challenges que han de contestar per exemple a histories d’Instagram
amb un 40%. Les respostes a aquesta pregunta eren d’eleccié multiple, per aixd aquests

resultats.

27



FACULTAT D’ECONOMIA i EMPRESA TREBALL DE Fl DE GRAU
Universitat Rovira i Virgili

Pel que fa a les activitats que realitza la comparsa, la vuitena pregunta era la seguent:

Coneixes les activitats que realitza la comparsa? En cas afirmatiu, quines activitats

coneixes?”. Els resultats demostren que tot i que una gran part coneix actes com el Tecla
Tapa, la Disfressa d’Or, o les rues de Carnaval, hi ha altres que reconeixen que no saben

quines activitats fa la comparsa fora del Carnaval.

La novena pregunta era “Creus que la comparsa comunica bé les seves activitats?”
D’aquestes també s’extreu que la majoria creuen que la comparsa comunica bé les seves

activitats amb un 85%, perd hi ha una petita part que creu que podria millorar amb un 10% o

inclus que li faltaria més visibilitat amb un 5% de respostes.

D’altra banda, la desena pregunta feia referéncia als aspectes que es poden millorar en la

comunicacié d’Artifex: “Quins_aspectes creus que es podrien millorar_en la_comunicacio

d’Artifex?” Els resultats obtinguts sén principalment més videos de I'experiéncia dels
membres anteriors amb un 62,5% (que els hi ha agradat, com ha sigut, que han fet, si s’ho
han passat bé,...), seguit per augmentar la preséncia a les xarxes socials amb un 42,5% i
més preseéncia en mitjans de comunicacié amb un 30%. Una petita part creu que s’hauria

d’explicar millor el procés d'inscripcié i participacié en la comparsa amb un 12,5%.

També es considera a I'enquesta que Artifex hauria d’augmentar la seva preséncia altres

xarxes socials a la pregunta onze “Cr Artifex hauria d’ampliar |
altres xarxes socials i compartir-hi el seu contingut?” i compartir-hi alla el seu contingut com

per exemple a TikTok (la més rellevant amb diferéncia per als enquestats amb un 87,5%).
Les altres xarxes socials no sén tan importants per a la majoria d’enquestats on trobem
YouTube amb 17,5%, Facebook amb un 12,5% i Twitter (X) a ultima posicié amb un 5%.
Encara i aixi un percentatge amb un 5% expressa que amb I'Instagram n’hi hauria prou per

realitzar la comunicacié de la comparsa.

Tanmateix, quasi tots els enquestats a la pregunta dotze “Com descriuries Artifex en tres
paraules?” descriurien a Artifex com a familia, familiar o familiaritat, diversié, divertit o
alegria. També hi ha d’altres descripcions menys repetides com creatiu, innovador i bon
ambient, il-lusio, passio, entusiasme, originalitat i propers. Aquestes respostes mostren que
el public percep la comparsa com un grup acollidor i amb un esperit jove i positiu, capag¢ de

generar una experiéncia social molt enriquidora.

En lloc tretze, una de les preguntes claus del questionari plantejava “Creus que Artifex es
diferencia d’'altres comparses en la seva comunicacio? Per qué?’. Les respostes indiquen
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que existeix una percepcio clarament diferenciadora amb una percepcié clarament positiva,
especialment amb aspectes relacionats amb la proximitat, el tracte huma i la transparéncia
amb els seus membres. Moltes de les persones enquestades han afirmat que Artifex es
caracteritza per tenir una comunicacié molt propera i empatica, on cada membre es sent
escoltat i valorat individualment. Es destaca el fet que I'organitzacié respon rapidament als
dubtes, fomenta la participacié de tots els membres i genera un ambient inclusiu i sense
barreres. Algunes de les respostes assenyalaven literalment que “Artifex és com una
familia” o que “No ets un nimero més, siné una persona amb veu propia”, s’exterau com a

conclusio que aixd ha estret que la gent de dins de la comparsa els hi han explicat.

Altres respostes han assenyalat que la comparsa fa un Us actiu de xarxes socials amb un
disseny visual atractiu i que penja continguts pensats per connectar emocionalment amb el
public, tot i que també s’ha esmentat que encara pot innovar més per diferenciar-se de la

resta en I'ambit digital.

Algunes respostes també indiquen desconeixement o manca d’experiéncia suficient per
comparar, perd la gran majoria coincideixen en el fet que la comunicacié d’Artifex és més
acollidora, clara i orientada a la persona que la d’altres agrupacions del Carnaval de
Tarragona.

Finalment, a la pregunta catorze m valores la imat ‘Artifex din | rnaval

Tarragona?” es valora la imatge d’Artifex dins del Carnaval de Tarragona amb una mitjana
de 4,5 (aproximadament) estrelles sobre 5. De les quals la majoria de les persones
enquestades coincideixen amb 5 estrelles amb un 70%, perd hi ha unes altres que els hi
fiqguen 3 o 4 estrelles sobre 5, amb un 12,5% i un 17,5% respectivament. El més curiés és
que cap de les respostes indiquen 1 o 2 estrelles a la imatge d’Artifex dins del Carnaval, per

tant, es conclou que hi ha una bona sensacié del grup.

La bona comunicacié i reputacié que té la comparsa s’evidencia amb la pregunta quinzena i
final “Recomanaries Artifex a altres persones? Per qué?”. La totalitat de les respostes
responen afirmativament i les justificacions aportades reforcen la imatge d’'una comparsa
acollidora, propera i amb un rellevant ambient, on et pots sentir molt bé. Una de les
respostes que resumeix molt bé I'esperit és: “Transmet emocio i passio per viure el Carnaval
com mai abans”, perd també trobem d’altres com “Segur que val molt la pena” o “Es com
estar dins d’'una familia. Sempre hi ha diversié perd sobretot comprensié i discriminacio

zZero”.
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7.3.2. Conclusions de I’enquesta

Els resultats obtinguts a través de I'enquesta evidencien que Artifex ha aconseguit generar
una imatge molt positiva i propera i emocionalment connectada, especialment entre el
public jove. Les enquestades descriuen la comparsa amb paraules com “familia”, “diversio”,
o “passio, cosa que demostra que l'associacid transmet uns valors clars d’acollida i de

comunitat, que son percebuts amb el public extern.

No obstant aixd, encara existeixen oportunitats de millores clares en la matéria de
comunicacid i que han sigut detectades a través de I'enquesta. Una de les principals
oportunitats que ofereixen els resultats és augmentant les xarxes socials, d’aquesta forma
especialment a Tik Tok, qué és la més valorada pels enquestats o YouTube, encara que
sigui amb menys pes. Aix0 obre la porta a diversificar canals i augmentar la frequéncia de

publicacions, millorant la visibilitat d’Artifex.

Un altre punt destacat és la necessitat de publicar altres continguts audiovisuals com
membres compartint la seva experiéncia a I'anterior edicid del 2025. Com a punt final,
també caldria reforgar el procés d’inscripcio, fent-lo més entenedor i accessible, ja que

alguns dels enquestats indiquen confusié sobre com funciona.

Finalment, una part significativa dels enquestats afirma no conéixer les activitats de la
comparsa fora del Carnaval, fet que demostra la necessitat de reforcar la comunicacio
durant tot I'any. Aquest fet pot afectar la percepcié general de I'entitat, pel fet que pot
semblar que només existeix puntualment. Donar més visibilitat a les activitats
extra-carnavalesques també pot ajudar a reforcar la identitat de marca i fomentar un

sentiment de continuitat.

7.4. ANALISI DAFO DE LA COMPARSA

El DAFO s’estructura en quatre apartats importants, com soén les Debilitats, Amenaces,
Fortaleses i Oportunitats. D’'una banda, tenim en compte que aquests es distribueixen entre
analisi intern de I'empresa, on trobem les fortaleses i debilitats. Finalment, dintre de I'analisi

externa de I'organitzacio es troben les amenaces i oportunitats.

La taula que s’observa seguidament és un resum de tota informacié recollida de I'analisi

intern i extern de la comparsa feta anteriorment al treball.
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Comparsa relativament nova, amb
poca preséncia comunicativa
consolidada

Solament preséncia activa a
Instagram, poc us d’altres canals
Recursos economics limitats per
desenvolupar accions de
comunicacio audiovisual

Manca de visibilitat de les activitats
que es realitzen fora del Carnaval a
xarxes i web

Procés d'inscripcié poc explicat i no

destacat a les xarxes

Imatge molt positiva i propera
segons 'enquesta externa
(proximitat, emocio, familia)

Bona resposta i tracte personalitzat
a preguntes i missatges amb els
seguidors

Estil visualment coherent i atractiu a
les xarxes socials

Comunicacié molt propera i rapida

TREBALL DE FI DE GRAU

DEBILITATS AMENACES

Altres comparses amb estratégies
de comunicacié meés consolidades i
major visibilitat en xarxes socials
Saturacié d’informacio a xarxes que
dificulten destacar els continguts i
guanyar visibilitat

Altres activitats culturals que capten
el mateix public objectiu i tenen més
capacitat de promocionar-se
Retallades en ajudes publiques
destinades a entitats culturals que
afectin accions de difusié i promocié

cultural.

FORTALESES OPORTUNITATS

Obrir nous canals com TikTok o
YouTube per arribar a public jove
Crear videos i altres continguts
testimonials amb membres que
expliquin la seva experiéncia

Captar nous membres a través de
continguts diferencials

Col-laboraci6 amb mitjans locals o

comptes influents del territori.

Finalment,

Taula 2. DAFO de la Comparsa Artifex. Font: Elaboracié propia

una vegada ja tenim la taula completada, s’ha d’intentar potenciar les

oportunitats i fortaleses d’aquesta. Les oportunitats identifiquen linies d’actuacio clares per
al creixement: l'obertura a noves plataformes com TikTok o YouTube, la creacido de
continguts testimonials i col-laboracions amb mitjans locals o perfils influents. A més, es
detecta la possibilitat de captar nous membres a través de missatges comunicatius

diferenciadors i més constants.
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Pel que fa a les fortaleses, destaquen una imatge molt positiva i emocionalment connectada
amb el public, una estética visual coherent i un tracte proper i personalitzat amb els
seguidors. La comparsa ha sabut generar una percepcié de comunitat, familiaritat i passio,

tal com reflecteixen els resultats de 'enquesta externa.

D’altra banda, s’ha d’intentar minimitzar els aspectes que poden afectar més com sén les
amenaces i les debilitats de la companyia per poder millorar el desenvolupament i
competitivitat de la comparsa. Les amenaces provenen principalment de I'entorn digital i
cultural. La competéncia amb altres comparses més consolidades, la saturacié d’informacio
a xarxes, la possible reduccié d’ajudes publiques i I'existéncia d’alternatives culturals amb

més capacitat de promocid son riscos que poden dificultar la projeccié d’Artifex.

Les debilitats identificades mostren les limitacions actuals en matéria de comunicacié, com
ara la manca de trajectoria, la preséncia limitada a xarxes socials i la poca visibilitat de les
activitats fora del periode del Carnaval. També es detecta la necessitat de millorar el procés

d’inscripci6 i de superar la falta de recursos per generar continguts audiovisuals de qualitat.

CAPITOL 8. ACTION: PLA ESTRATEGIC DE COMUNICACIO

Aquest Pla de comunicacio s’ha elaborat per establir una proposta estratégica adaptada a la
realitat de la Comparsa Artifex i orientada a millorar la seva comunicacié externa. Es
planteja com una proposta estratégica basada en la metodologia descrita a I'anterior Capitol
7 i es desenvolupara tenint en compte el context actual de la comparsa, el seu public
objectiu i les tendéncies comunicatives del moment. També s’afegeixen les eines i canals

que s'utilitzaran.

8.1. OBJECTIUS DEL PLA DE COMUNICACIO

Aquests objectius son concrets del Pla de Comunicacié que han sigut estrets de la primera
etapa del Model RACE “RESEARCH” i que es voldran implementar a la tercera etapa,

mentre que en aquesta segona es descriuen i s’exposen.

Els objectius plantejats sén els seglients:
1. Captar nous membres per a I'edicié del Carnaval 2026
2. Reforgar la imatge de marca de la comparsa

3. Augmentar la preséncia i visibilitat digital d’Artifex
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Aquests objectius serviran com a guia per a la definicid i execucié de les accions
proposades a la seglent fase: execucio del pla, assegurant que cada accié respongui a una

finalitat concreta i alineada amb les necessitats comunicatives de la comparsa.

Cal tenir en compte que aquests tres objectius responen a necessitats diferents perd
complementaries. El primer objectiu es dirigeix a atraure nous membres i fomentar el
creixement del grup de cara a la proxima edicié del Carnaval. Pel que fa al segon i tercer
objectiu, tot i estar relacionats, tenen enfocaments diferenciats: el segon se centra a millorar
la qualitat i coheréncia de les publicacions per tal de reforgar la imatge de marca, mentre
que el tercer es focalitza a mantenir una preséncia digital activa, amb continguts més

freqlients o espontanis que ajudin a generar record i visibilitat continuada.

8.2. PUBLIC OBJECTIU

El public objectiu de la comparsa d’Artifex esta format principalment per persones d’entre 18
i 35 anys, residents a Tarragona i voltants, que tinguin un interés clar en el Carnaval, la vida
social i la cultura. Per tant, es tracta d’'un perfil digitalment actiu, que utilitza normalment

Instagram i TikTok i que valora les experiéncies amb altres persones i la proximitat.

Aquest public objectiu ha estat definit segons les dades que s’han recollit amb I'experiéncia
de la primera edici6 de la comparsa, el contacte directe amb els participants i les
inscripcions rebudes, aixi com de I'observacié del tipus de perfil que interactuen amb el

nostre contingut a les xarxes socials.

8.5. EINES | CANALS

Seguint la metodologia proposada per Matilla i Serrano (2018), en aquesta fase
s’identifiquen les eines i canals de comunicacié que s’utilitzaran per assolir els objectius
plantejats en aquest pla. Els canals han estat seleccionats tenint en compte les

caracteristiques del public objectiu i els recursos disponibles.

D’aquesta manera, es poden distingir dos grups principals. Primerament, seran eines de
comunicacio, orientats a difusié de contingut: Instagram, TikTok i Whatsapp. Aquests canals
es faran servir per compartir contingut, generar interacci6 amb el public i reforcar la
presencia digital de la comparsa. D’altra banda, eines de disseny i edicié del contingut
audiovisual seran CapCut i Canva. Aquestes eines permeten crear continguts visuals
atractius i accessibles, optimitzant els recursos disponibles sense necessitat d’eines

professionals de pagament.
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CAPITOL 9. COMMUNICATION: EXECUCIO DEL PLA

En aquesta tercera etapa, I'execucido del pla contempla la planificacié temporal de les
accions comunicatives que es duran a terme abans del Carnaval de 2025, durant el
Carnaval i a posterior de cara a la captacio de membres per al Carnaval 2026. Les accions
han estat pensades per mantenir una preséncia constant a xarxes socials, reforcant la

visibilitat de la comparsa i fomentant la participacio dels seguidors.

9.1. CALENDARI D'ACCIONS

Les accions proposades a continuacié estan pensades per crear un Pla de Comunicacio al
llarg del temps efectiu i generar interés continuat en apuntar-se a Artifex Comparsa des de
finals de 2024 fins a la celebracio del Carnaval 2026. Encara i aixi reforcar amb publicacions

peridodiques continuar-les després d’acabar aquest treball.

Objectiu Accions relacionades

1. Captar nous membres per | Accié 1: Publicacié de contingut dels assajos
a I’edicié del Carnaval previs
2026 Accib 2: Video promocional tematica 2026

Accié 3: Video Inscripcions Obertes

2. Reforgar la imatge de Accié 4: Publicacio del reconeixement com a
marca de la comparsa comparsa meés votada (Concurs Radio Ciutat de
Tarragona)

Accio 5: Publicacié de video emocional post-Rua

3. Augmentar la presénciai | Accié 6: Obertura del perfil oficial de TikTok
visibilitat digital d’Artifex | Accio 7: Publicacio sobre la participacio en

'esdeveniment Tecla Tapa

Accid 8: Publicacions sostingudes al llarg del

temps

Taula 3. Objectius i accions relacionades. Font: Elaboraci6 propia
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Per assolir I'objectiu 1: “Captar nous membres per a I'edicié del Carnaval 2026” es proposen
accions orientades a generar interés i motivacié per apuntar-se a la comparsa. Aquestes

inclouen publicacions atractives com els assajos previs, la presentacié de la tematica o

'anunci de I'obertura d’inscripcions, utilitzant formats audiovisuals adaptats a xarxes socials.

Accid 1 Publicacié de contingut dels assajos
previs
Métode: Compartir a les xarxes socials imatges i

videos dels assajos previs a la rua del
Carnaval. Aquest tipus de contingut mostra
el treball constant de la comparsa, reforca
la transparéncia, humanitza el projecte i
manté viva la comunicacié fora de les dates
oficials. Amb aquest es pretén que els
usuaris externs s’interessin pel projecte i
s’apuntin al Carnaval seguent.

Pressupost: 0€

Prioritat: Mitjana (2)

Calendari previst: 21 de desembre de 2024

Cost d’oportunitat: Cap

Accio executada: Aquesta accio ja ha estat realitzada el 21
de desembre de 2024.

Es van compartir videos i fotografies
d’assajos a Instagram i TikTok, amb musica
i text destacant la preparacié de la rua.

La publicacié es va fer als canals oficials de
la comparsa.

Instagram:
https://www.instagram.com/reel/DD2kq6PIU
p4/?igsh=MTI0bjdgamQOeHdhag==

Taula 4. Accié 1. Font: Elaboracié propia
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Accio 2 Video promocional tematica 2026

Métode: Crear i publicar un video curt on es presenti
la tematica artistica d’Artifex per al 2026,
per tal de generar expectacié i motivar la
inscripcidé anticipada.

Pressupost: 0€

Prioritat: Alta (1)

Calendari previst:

5 de marg de 2025 i 10 d’abril de 2025

Cost d’oportunitat:

Cap

Accio executada:

'\ artifexcomparsa

7 rtitexdomobih ERS G OMPARSA

ARTIFEX COMPARSA PRESENTA ...

% 7,8 mil - Ver insights 2 Promocionar reel

A Q ® ®

Aquesta accié ja ha estat realitzada el 5 de
marg de 2025.

El video es va elaborar utilitzant imatges
d’inspiracio i es va editar amb musica i una
estética coherent de la tematica 2026.

La publicaci6 es va fer a través dels perfils
oficials d’'Instagram i Tik Tok de la
comparsa.

Instagram:
https://www.instagram.com/reel/DGOvcsfIB5m/#

TikTok:
https://www.tiktok.com/@artifexcomparsa/video/
7491660820644908310

Taula 5. Acci6 2. Font: Elaboracio propia
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Accio 3 Video Inscripcions Obertes

Métode: Crear i publicar un video anunciant
I'obertura del periode d’inscripcions per
formar part de la comparsa Artifex. Ha de
contenir una crida a l'acci6 i informacio
basica sobre com apuntar-se.

Pressupost: 0€

Prioritat: Alta (1)

Calendari previst: 8 de marg de 2025 i 10 d’abril de 2025

Cost d’oportunitat: Cap

Accib executada: Aquesta accio ja ha estat realitzada el 8 de
marg de 2025.

El video es va elaborar amb una estética
senzilla perd efectiva. Convida al public el
participar.

La publicacié es va fer als canals oficials de
la comparsa.

Instagram:
https://www.instagram.com/reel/DG8BjOCo
s5a/?igsh=NnZtYTJ4b3JvbW9i

TikTok:
_ https://www.tiktok.com/@artifexcomparsa/vi
( Qo b deo/7492011985547119894

& iINSCRIPCIONES ABIERTAS! i§

Taula 6. Accié 3. Font: Elaboracio propia
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En relacio amb l'objectiu 2: “Reforcar la imatge de marca de la comparsa”, se centra en
accions que transmetin confianga, emocio i proximitat. Es mostren accions com el video

nostalgic post-rua o el reconeixement public obtingut, que ajuden a consolidar una imatge

positiva i propera de la marca Artifex.

Accio 4

Publicacié del reconeixement com a
comparsa més votada (Concurs Radio
Ciutat de Tarragona)

Meétode:

Compartir a les xarxes socials la noticia
publicada per Radio Ciutat de Tarragona,
on la comparsa Artifex va ser reconeguda
com la més votada del Carnaval 2025.
Aquesta accié comunica el reconeixement
social rebut i reforca la reputacio publica de
la comparsa.

Pressupost:

0€

Prioritat:

Mitjana (2)

Calendari previst:

7 de marg de 2025

Cost d’oportunitat:

Cap

Accioé executada:

artifexcomparsa

3 Gloria Estefan - You'll Be Mine (Party Time) (...
Artifex i Sinhus Sport, les
comparses més votades de
I'Enquesta de Carnaval
2025 de Radio Ciutat de
Tarragona

er Redaccid w2025 £ W o=

Amb un total de 2.638 vots valids la comparsa Artifex
amb la tematica Frozen ha guanyat IEnquesta de
Carnaval 2025 de Radio Ciutat de Tarragonaila
comparsa Sinhus Sport amb la tematica de Versalles ha
obtingut la 2a posicié amb 2.611 vots valids

Q‘,D: Les gusta a kentackii y mas personas

... més

¥ Qny W

artifexcomparsa ‘¥’ ;GANADORES! {GRACIAS! ‘Y’

Aquesta accio ja ha estat realitzada el 7 de
marg de 2025.

Es va publicar a Instagram una captura de
la noticia de Radio Ciutat de Tarragona on
s’informava que Artifex havia estat la
comparsa més votada del public en una
enquesta online, amb un total de 2.638
vots.

La publicaci6 es va fer als canals oficials de
la comparsa.

Instagram:
https://www.instagram.com/p/DG6Jw6moA
CO/?igsh=MTIzMDIKMmR5ZWVtMw==

Taula 7. Accié 4. Font: Elaboraci6 propi
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Accidé 5 Publicacié de video emocional post-Rua
2025
Métode: Crear i publicar un video de caracter

nostalgic amb imatges de la rua del
Carnaval 2025. Aquest video busca
connectar amb l'audiéncia de manera
emocional, reforcar el sentiment de
comunitat i enfortir la percepcioé positiva del

projecte Artifex.
Pressupost: 100€
Prioritat: Mitjana (2)
Calendari previst: 23 de marg de 2025 i 10 d’abril de 2025
Cost d’oportunitat: Cap
Acci6 executada: Aquesta accié ja ha estat realitzada el 23

de marg de 2025.

El video es va elaborar utilitzant imatges
reals de la Rua, acompanyat de musica
nostalgica. L'objectiu era fer reviure
I'experiéncia del Carnaval i reforcar la
imatge de marca com a entitat jove,
creativa i propera.

La publicaci6 es va fer als canals oficials de
la comparsa.

Instagram:
https://www.instagram.com/reel/DHi9j1mIJI
A/?igsh=MWxzZ3M3Zm9yN3Q1Nw==

ARTIFEX COMPARS A .

TikTok:
y Semosa o . https://www.tiktok.com/@artifexcomparsa/vi
D 4 5 A deo/7491660107659431190

La magia de ARTIFEX brill6 con fuerzaenla ...

357 Les gusta a yaizam.9 y 252 personas mas

Taula 8. Accié 5. Font: Elaboracio propia
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Per donar visibilitat al projecte Artifex en I'ambit digital i complir I'objectiu 3: “Augmentar la

reséncia i visibilitat digital d’Artifex”, s’han realitzat accions com l'obertura d’un canal a

TikTok el 10 d’abril de 2025. Aquest canal complementa Instagram i permet ampliar 'abast
comunicatiu cap a nous publics, especialment joves. Altres accions sén un exemple d’'una
publicacié espontania per ajudar a generar record i I'Ultima accidé ha estat plantejada per

mantenir la preséncia activa entre esdeveniments destacats.

Acci6 6 Obertura del perfil oficial de TikTok

Meétode: Crear un compte oficial de TikTok per
difondre videos curts, creatius i dinamics
relacionats amb la comparsa. L'objectiu és
arribar a un public més ampli i jove, aixi
com complementar el canal d’'Instagram
amb contingut audiovisual adaptat a les
tendéncies actuals.

Pressupost: 0€

Prioritat: Mitjana (2)

Calendari previst: 10 d’abril de 2025

Cost d’oportunitat: Cap

Accio executada: Aquesta accio ja ha estat realitzada el 10

d’abril de 2025.

L]
Artifex Comparsav B =

S’han anat publicant videos relacionats
amb la rua i contingut emocional. La
’ plataforma s'utilitza com a canal
complementari per potenciar la visibilitat del

@artifexcomparsa

104 79" 178

sidulends | ‘Sequidoies | Medusta projecte i reforcar la imatge digital de la
Editar perfil Compartir perfil ,9+ CO m pa rsa :
R Comparsa del Carnaval de Tarragona . . . .
) Temética 2026: IMPERIO AZTECA La publicacié es va fer als canals oficials de
. & QR ® la comparsa. A instagram va ser a histories

anunciant I'obertura del nou perfil.

TikTok:
https://www.tiktok.com/@artifexcomparsa

Taula 9. Accié 6. Font: Elaboracio propia
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Accio 7

Publicaci6 sobre la participacié en
I’esdeveniment Tecla Tapa

Metode:

Informar i fer difusio de la participacio
d’Artifex en esdeveniments locals fora del
periode del Carnaval, com ara el Tecla
Tapa. Aquesta publicacié té com a objectiu
reforcar la preséncia activa de la comparsa
durant tot I'any i vincular-la amb el teixit
cultural i festiu de Tarragona.

Pressupost:

0€

Prioritat:

Mitjana (2)

Calendari previst:

14 de setembre de 2024

Cost d’oportunitat:

Cap

Accioé executada:

ARTIFEXCOMPARSA
< Publicaciones

artifexcomparsa
Il Figa Flawas - LA MARINA STA MORENA

& = ARTIFEX == 4 |

BRATWURST CON QUESO Y CEBOLLA “

Qv W

ﬂ:’: Les gusta a yaizam.9 y mas personas
artifexcomparsa TECLATAPA 2024 &, @

iGracias a tod@s por este increible dia y a... méas

Aquesta accié ja ha estat realitzada el 14
de setembre de 2024.

Durant la celebracid del TeclaTapa, la
comparsa Artifex va participar amb una
parada propia i va compartir diverses
publicacions a Instagram mostrant el
muntatge, els productes oferits i I'ambient
festiu. A través de la publicacié es va
reforcar la idea que Artifex és una entitat
activa durant tot I'any.

La publicacié es va fer als canals oficials de
la comparsa.

Instagram:
https://www.instagram.com/p/C_5FLehNop
e/?igsh=0Wo0YWg3dDhmb2ky

Taula 10. Acci6 7. Font: Elaboracio propia
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Accio 8

Publicacions sostingudes al llarg del
temps

Metode:

Establir una programacié de publicacions
quinzenals als canals oficials d’Instagram i
TikTok. Aquestes publicacions poden
incloure contingut variat com recordatoris,
curiositats de la tematica, entrevistes breus,
moments de la comparsa, aniversaris, o
interaccions amb la comunitat. L'objectiu és
mantenir la preséncia activa entre
esdeveniments destacats.

Pressupost:

0€

Prioritat:

Mitjana (2)

Calendari previst:

Cada quinze dies (d’abril 2025 a gener de
2026).

Cost d’oportunitat:

Cap

Accié encara no executada

Es proposa com a linia de treball per a la
temporada 2025-2026.

Taula 11. Accié 8. Font: Elaboracié propia
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CAPITOL 10. EVALUATION: AVALUACIO DELS RESULTATS

10.1. AVALUACIO DE LES ACCIONS COMUNICATIVES

Ens trobem a la quarta fase del model RACE on es recull 'analisi dels resultats obtinguts
per cadascuna de les accions comunicatives realitzades dins del Pla de Comunicacio.
L'objectiu és valorar si aquestes accions han estat efectives, quins impactes han generat i

com han contribuit al posicionament i creixement de la Comparsa Artifex.

Per tal de valorar I'efectivitat de les accions comunicatives implementades, s’han establert
una seérie d’indicadors clau de rendiment (KPI) que permeten mesurar I'impacte real de cada
accié. Aquests indicadors que seguidament sén exposats han estat escollits tenint en
compte les accions del Pla de Comunicacio.

- Nombre total de reproduccions del contingut publicat

- Percentatge de visualitzacions provinents de no seguidors

- Nombre d'interaccions (m’agrades, comentaris, comparticions)

- Temps total de visualitzacié per video o publicacio.

A partir d’'aquests indicadors, es procedira a I'analisi detallada de cada acci6 executada:

Avaluacié6 accié6 1 Publicacié de contingut dels assajos
previs
< Insights del reel Aquesta accié ha tingut un rendiment molt
v e 7 n positiu, amb un total de 5.022
4 14 -- 1

visualitzacions i 2.707 comptes obtingudes.
Descripcién © Un 59,8% de les visualitzacions provenen

Reproducciones 5022 de persones que encara no seguien el perfil
TisHpe e el et oS min3Te d’Artifex, la qual cosa demostra una bona

Interacciones

capacitat d’atraure usuaris i usuaries

Actividad del perfil 2

externes. A més, es van obtenir 41

Reprodicciones © m’agrades i 14 comentaris.

5,022 Aquest tipus de contingut ha contribuit

Reproducciones . . e

clarament a mantenir una comunicacié
40,2% 59,8% . , _

Sequidoress R s activa fora del periode oficial del Carnaval,

mostrant el treball intern al llarg de I'any.

Cuentas alcanzadas 2,707

Taula 12. Avaluacié accié 1. Font: Elaboracié propia
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Avaluacio accio 2

Video promocional tematica 2026

< Insights del reel
L 4 Q v n
108 32 -- 5

Descripcion ®

Reproducciones 7,815
Tiempo de reproduccion 12h43min0s
Interacciones -
Actividad del perfil 2

Reproducciones ®

7,815

Reproducciones
45 5% 54,5%
'
Seguidores ® ONO )
seguidores

Cuentas alcanzadas 3,808

Aquesta acci®é ha estat especialment
efectiva, ja que el video va aconseguir
7.815 reproduccions. Un 545% van
provenir de persones que encara no
seguien el perfil d’Artifex, fet que demostra
una bona capacitat d’atraccié d’usuaris i
usuaries noves. A mes, va generar 108
m’agrades, 32 diferents comentaris i una
durada total de visualitzacié de 12 hores i
43 minuts, dades que indiquen un alt nivell

d’interés i engagement de la publicacio.

Taula 13. Avaluacio accié 2. Font: Elaboraci6 propia

Avaluacio accio 3

Video Inscripcions Obertes

< Insights del reel
L 4 Q v n
48 4 - 0

Descripcion ©

Reproducciones 4,317
Tiempo de reproduccion 3h10min17s
Interacciones -

Actividad del perfil 1

Reproducciones ®

4,317

Reproducciones

52.8% 47,2%
Seguidores ® oo
seguidores

Cuentas alcanzadas 2,019

Aquesta acci®6 ha estat efectiva per
impulsar la captacido de nous membres. El
video va aconseguir 4.317 reproduccions i
va arribar a 2.019 comptes, amb un 47,2%
de visualitzacions provinents de persones
que encara no seguien el perfil. Aixd indica
una bona capacitat d’arribar a public nou.
En paral-lel, després de la publicacié
d'aquesta acci6, s’han registrat 35
inscripcions noves a la comparsa, cosa que
mostra una connexié directa entre la difusio
del video i I'increment d’interés per formar
part d’Artifex.

Taula 14. Avaluacié accié 3. Font: Elaboraci6 propia
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Avaluacio accio 4

Publicaci6 del reconeixement com a
comparsa més votada (Concurs Radio
Ciutat de Tarragona)

Descripcion ®
Reproducciones
Tiempo de reproduccion
Interacciones

Actividad del perfil

Reproducciones ®

4,463

Reproducciones

48,4%
oNo
seguidores

51,6%

Seguidores ®

Cuentas alcanzadas

4,463

10h57min49s

2,518

< Insights de la publicacion Aquesta accié va consistir a compartir la
v e 7 n - . - ,
90 14 - 0 noticia del reconeixement public obtingut
per part de Radio Ciutat de Tarragona, que
Descripcion ® . . ,
P va situar Artifex com la comparsa més
Reproducciones 2,475
_ votada de I'enquesta popular del Carnaval
Interacciones
Actividad en el perfil 31 2025 .
El post va assolir 2.475 visualitzacions,
Reproducciones ® amb un 72,4% provinents de seguidors
2475 habituals, cosa que demostra una alta
C\ 27 6% fidelitzaci6 de la comunitat. A més, destaca
72,4% o
Seguidores® & ccuidores , - . .
o I'activitat generada al perfil, amb 31 accions
Inicio 1632 derivades de la publicacié, que confirmen
perfl 269 I'interés i impacte de la noticia en el public
Explorar 35
oo . habitual de la comparsa.
Taula 15. Avaluacio accié 4. Font: Elaboraci6 propia
Avaluacio accié 5 Publicacioé de video emocional post-Rua
2025
< Insights del reel Aquest video va tenir com a objectiu
v e v n reforcar la connexi6 emocional amb
253 22 - 3

I'audiéncia i fer reviure els moments viscuts
4.463

total de

durant la Rua. Va aconseguir

visualitzacions i un temps
reproduccié de 10 hores, 57 minuts i 49
segons, el que indica que el contingut va
ser molt consumit pels seguidors de la
publicacio.

El nivell d’interaccid també va ser elevat,
amb 253 m’agrades i 22 comentaris, dades
que reflecteixen una implicacié activa del
public. Gairebé la meitat de les
visualitzacions (48,4%) provenen de no

seguidors.

Taula 1

6. Avaluacié accio 5. Font: Elaboracio propia

45




FACULTAT D’ECONOMIA i EMPRESA
Universitat Rovira i Virgili

TREBALL DE FI DE GRAU

Avaluacio accio 6

Obertura del perfil oficial de TikTok

23:34 Wl TE
< Estadisticas

Resumen Contenido Espectadores Seguic

Métricas clave ©
5 mar - 3 may

Visualizaciones de la Visualizaciones de
publicacién perfil

3,351 76

Me gusta Comentarios

134 3

Veces compartido Recomp. estimadas
$0.00

8

Fuente de tréfico ®

Aquesta accidé ha resultat molt positiva, ja
que en només dos mesos (del 5 de marg al
3 de maig de 2025), el perfil oficial de Tik
Tok d’Artifex ha aconseguit 3.351
visualitzacions a la publicacié principal, 134
m’agrades, 3 comentaris i ha estat
compartida en 8 ocasions. A més, s’ha
registrat un total de 80 seguidors.

Tot i que el canal és recent, aquestes dades
demostren una bona acollida. TikTok s’ha
consolidat com un canal rellevant, complint
I'objectiu de millorar la preséncia digital de
la comparsa i obrint noves vies de

comunicacié audiovisual.

Taula 17. Avaluacio accié 6. Font: Elaboraci6 propia

Publicacié sobre la participacié en
I’esdeveniment Tecla Tapa

. .z
Avaluaci6 accié 7
< Insights de la publicacién
L Q v n
57 0 .o 0
Descripcion ©
Reproducciones 3,434
Interacciones
Actividad en el perfil 14
Reproducciones ®
3,434
Reproducciones
46,9% 53,1%
Seguidores ® .Seogu\dores
Inicio 1,467
Perfil 940
Hashtags 5
Otros 1,022

La publicacié sobre la participacié a Tecla
Tapa ha obtingut 3.434 visualitzacions, amb
un 53,1% d’aquestes provinents de no
seguidors. Aquesta dada mostra un bon
abast cap a public nou. També s’han
aconseguit 57 m’agrades i una activitat de
perfil destacable de 14 clics.

Amb aquesta acci6 s’ha pogut donar
visibilitat a la preséncia d’Artifex en
esdeveniments locals fora del Carnaval,
reforcant la vinculacié amb I'entorn cultural
de Tarragona i consolidant la seva imatge

com a entitat activa durant tot I'any.

Taula 18. Avaluacié accié 7. Font: Elaboraci6 propia
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10.2. CONCLUSIONS GENERALS DE L’AVALUACIO

Després d’analitzar les accions comunicatives implementades al llarg del Pla de
Comunicaci6 amb detall, es pot concloure que la majoria han estat molt efectives,
aconseguint un molt bon nivell de visibilitat, engagement i impacte a les xarxes i a la

comparsa.

Les accions 1, 2 i 3 que han estat centrades en la captacié de nous membres, han obtingut
més de 16.000 reproduccions en conjunt i han generat una gran atraccioé de public extern (ja
que quasi el 50% de les visualitzacions provenen de no seguidors). Aquestes dades es
relacionen clarament amb l'increment de 35 noves inscripcions a la comparsa després de la

seva difusio.

Les accions 4 i 5, orientades a reforcar la imatge de marca, han aconseguit un bon nivell de
participacié de la comunitat i un alt nombre d’interaccions, especialment en el video

emocional postrua, que destaca amb 253 m’agrades i gairebé 11 hores de visualitzacié total.

Pel que fa a l'obertura del canal de TikTok (accié 6), tot i ser recent, ha obtingut 3.351
visualitzacions i vuitanta seguidors nous, la qual cosa valida aquesta acci6 com un canal

amb potencial de creixement per a properes campanyes.

Finalment, l'accid6 7 ha tingut una bona acollida, amb més de 3.000 reproduccions en
conjunt i un abast destacable de public extern. Aquestes publicacions han servit per reforcar
la imatge d’Artifex com una entitat activa més enlla del periode breu del Carnaval. D’altra
banda, I'accié 8 (encara pendent d’execucid) es planteja com una estratégia clau per

garantir la continuitat comunicativa en els mesos vinents.

Com a resum, les accions analitzades han complert el seu proposit comunicatiu determinat,
demostrant una estratégia ben dissenyada i coherent amb els recursos disponibles. El nivell
d’'impacte assolit reforca la idea que, fins i tot amb pocs recursos economics, és possible
generar una comunicacio efectiva, emocional i capa¢ de fer créixer la comunitat sigui d’'una

empresa o una associacio.

Un indicador rellevant d’aquest creixement és 'augment de seguidors a Instagram, que ha
passat de 900 a 1.400 durant el periode d’execucié del pla (de desembre de 2024 al maig
de 2025), la qual cosa confirma I'efectivitat de les accions plantejades i la seva capacitat
d’atreure i fidelitzar public. Es preveu que aquesta tendéncia positiva continui durant els

mesos vinents, fins a 'arribada del Carnaval 2026.
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CAPITOL 11. CONCLUSIONS FINALS

11.1. CONCLUSIONS GENERALS DEL TREBALL

Primerament, aquest treball ha tingut com a objectiu principal desenvolupar un Pla de
Comunicacié estratégic per a la comparsa Artifex amb la finalitat de reforgar la seva imatge i

captar nous membres de cara al Carnaval 2026.

Al principi, aquest treball va ser una mica dificil per mi perqué era la primera vegada que
feia un treball tan important i em feia respecte un projecte amb tanta rellevancia académica.
Perd a poc a poc, vaig anar recopilant informacio i com era un projecte que em feia tanta
il-lusié se'm feia dificil no pensar idees per a implementar-les en aquest treball, directament

o indirectament a través de les publicacions a Instagram o TikTok.

D’una banda, el model RACE ha estat molt Gtil per estructurar el pla d'una manera clara,
ordenada i progressiva. La seva aplicacié practica ha permés adaptar-se a la realitat del
grup, cosa que demostra la seva flexibilitat de poder adaptar-se a diferents companyies i el
que ha sigut el guia principal durant tot el cami. La diagnosi inicial va ser clau per detectar
les debilitats de la comparsa com manca de preséncia digital o d’experiéncia, perd també

per valorar fortaleses com la proximitat comunicativa o el bon tracte amb les persones.

D’altra banda, la planificacié dels diferents continguts a les xarxes socials va ser molt
efectiva, ja que s’ha aconseguit un augment bastant significatiu de seguidors, inscripcions i
interaccions superant en tots els casos, els objectius inicials. El fet d’obrir TikTok també

afavoreix al fet que la comparsa connecti amb un public més ampli i jove.

Tanmateix, el fet que la comparsa sigui un projecte real i personal ha aportat un
coneixement molt profund del context, perd també ha implicat prendre algunes decisions de
forma intuitiva des del coneixement i la teoria de les assignatures de la universitat. Aquest
treball posa de manifest la importancia de tenir una marca amb identitat clara, amb valors,
missié definits per generar una imatge coherent i reconeixible entre els usuaris a les xarxes

socials.

Tambeé és rellevant i s’ha comprovat en aquest projecte que amb un pressupost ajustat o
reduit també es pot generar molt impacte, si es combinen la creativitat amb la constancia i el
coneixement del public objectiu. Igualment, ressaltar que tot el que s’ha aconseguit ha sigut
organic i no hi ha hagut promocions pagades a xarxes socials per aconseguir els bons
resultats. Per tant, podem concloure que no cal una gran suma de diners per aconseguir

alguna cosa si hi ha esfor¢ i dedicacio.
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A mitja termini es preveu una consolidacié de la comunitat virtual i una major fidelitzacio de
participants en la comparsa, gracies a I'Us estrategic de canals com Instagram i TikTok, i la
creacioé de continguts visuals i contingut testimonial. A llarg termini, aquesta promocié que
continuara duent-se a terme, podra contribuir a posicionar Artifex com a una comparsa de

referéncia dins del Carnaval de Tarragona.

Com a reflexio, es podria tornar a comengar un nou pla de comunicacié un cop acabat
aquest buscant altres objectius com per exemple enfortir col-laboracions amb altres
institucions o comparses d’altres municipis. Aquesta estratégia permetria ampliar la xarxa de
contactes, i donar una major projeccio a la comparsa dins i fora del Carnaval de Tarragona.
Aixo obriria la porta a possibles aliances de patrocini o suport institucional que ajudin a

garantir la sostenibilitat del projecte.

A la Rua de I'Artesania de Tarragona, Artifex Comparsa ha aconseguit una puntuacio de 709
punts de 1080 possibles, classificant-se entre les quinze millors Comparses del Carnaval de
Tarragona arribant a una posicié 12 de 30 comparses classificades. Una data que molt
poques comparses aconsegueixen en el seu segon any i podent sortir el diumenge també a

la Rua de Lluiment en comptes de només el dissabte al 2026.

Finalment, també Artifex ha estat reconeguda per altres mitjans de comunicacié com han
sigut Tac 12, o fins i tot guanyar un dels premis més importants del Carnaval de Tarragona
2025. En concret, Artifex va ser la comparsa guanyadora de I'enquesta de Carnaval 2025 de
Radio Ciutat de Tarragona® on va aconseguir 2.638 vots valids, superant a la resta de

comparses tot i ser una de les més noves, gracies en part al seu pla de comunicacié.

Finalitzo aquest treball amb una gran satisfaccié de poder veure complir el meu somni de
petit: poder tindre una gran comparsa de carnaval i veure-la créixer gracies a aquest
projecte. Actualment, Artifex ja compta amb 60 integrants, sumant els membres fundadors
que han continuat i les 35 noves incorporacions obtingudes durant I'execucié del pla. Aixo
representa més que duplicar la xifra inicial, fet que demostra clarament I'éxit del Pla de
Comunicacié en la captacio i fidelitzacié de participants. Com a conclusié final també cal
expressar que m’he adonat que quan un és persistent i lluita pel que vol, al final les llavors

donen els fruits i crec que no hi ha millors fruits, que els recol-lectats amb aquest treball.

Tal com va dir Peter Drucker: “La millor forma de predir el futur és crear-lo”.

& Veure Annex 14.3.. Artifex guanyadora de I'enquesta Radio Ciutat de Tarragona 2025.
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CAPITOL 12. AGRAIMENTS
Vull comengar donant agraiment a totes aquelles persones que m’han ajudat i han fet
possible que avui finalitzi el meu primer Treball de Fi de Grau. Un treball que m’agradaria

que fos I'inici d’'un llarg cami dins el mén de la investigacio.

Primerament, m’agradaria donar les gracies a la Universitat Rovira i Virgili, en la qual porto
cinc anys i m'ha vist créixer en tots els ambits. M'ha fet molta il-lusié poder acabar aquesta

etapa envoltat dels meus amb aquest treball al qual tantes hores he dedicat.

Seguidament, m'agradaria agrair a la meva tutora del treball de Fi de Grau el tracte que he
rebut per part seva, ja que ha estat molt amable i molt practica a I'hora de resoldre’m dubtes
i a 'hora d’avaluar les idees que em podien anar sorgint: llegint i rellegint el meu treball, i
retocant, ensenyant-me i guiant-me en aquest cami tan complex, que jo desconeixia, i que

gracies a ella ara conec una mica més. Sense tu aquest treball no hauria estat igual.

També un agraiment molt sincer a qui m'heu escoltat i m'heu aconsellat. Gracies mare i
familia per estar sempre al meu costat, per ser tan comprensius amb I'estrés que I'Gltim any
d'universitat amb aquest treball comporta i ajudar-me en tot alld que ha estat a les vostres
mans i més. També als meus amics, per obligar-me a sortir de casa i fer-me oblidar les
meves cabories. A I'lzan per entendre’m i ser tan generés amb mi. Montse, tu que sempre
estas per tot el que necessito. Dolors, per tot el teu suport i a la meva tieta amb la qual tot

va comengar.

Finalitzant, el meu més profund agraiment a totes aquelles persones que heu format part de
la meva fase practica i de la meva feina: la meva comparsa. Gracies per estar sempre per
ajudar-me, sense vosaltres aquest treball no tindria cap sentit. | encara que sembli un topic,
ha estat la suma de tots ells i elles el que ha fet possible que jo pogués realitzar aquest
treball. M’emporto un gran record de tots, sincerament, no ho puc definir amb una altra

paraula: Gracies.
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CAPITOL 14. ANNEXOS
14.1. ENQUESTA | RESULTATS

1. Edat

40 respostes

Menys de 18 anys

18-25 anys 17 (42,5 %)

26-35 anys 14 (35 %)

36-50 anys 6 (15 %)

Més de 50 anys

2. Geénere

40 respostes

Dona 35 (87,5 %)

Home 5 (12,5 %)

No binari/ Prefereixo no dir-ho

3. Com vas coneixer Artifex?

40 respostes

Xarxes socials: Instagram,
TikTok...

Tac 12

Amics/familiars dins de la

24 (60 %)
comparsa

Disfressa d'Or 2 (5 %)

Altres 2 (5 %)
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4. Abans de coneixer Artifex, coneixies el Carnaval de Tarragona?

40 respostes

Si 34 (85 %)

No 6 (15 %)

5. Quin mitja et podria influir més per apuntar-te a Artifex?

40 respostes

Xarxes socials 25 (62,5 %)

Boca-orella 28 (70 %)
Esdeveniments oficials del 13 (32,5 %)
Carnaval
Mitjans de comunicacié (jl'a.c12, 4 (10 %)
premsa, radio...)
0 10 20 30
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6. Segueixes Artifex a les xarxes socials?

40 respostes

Si, de manera activa 26 (65 %)

Si, perd no interacciono gaire 12 (30 %)

No, perd conec la seva preséncia

0,
digital 2(5%)

No, no sabia que tenia xarxes

0
socials 0(0%)

7. Quin tipus de contingut de les xarxes socials d'Artifex et sembla més interessant?

40 respostes

Fotos i videos dels

0,
esdeveniments 34 (85 %)

Assajos i moments interns de la
comparsa

21 (52,5 %)

Publicacions informatives (dates,

0,
esdeveniments, etc) 19.(47.5%)

Contingut creatiu i interactiu (

0,
challenges, reels, etc) 16 (40 %)

0 10 20 30 40

8. Coneixes les activitats que realitza la comparsa? En cas afirmatiu, quines activitats coneixes?

40 respostes

15

11 (27,5 %)

12H2HECHERHERHE2HE2HE2HE2H 22D 252,59 BW2H2H 2D 2B 2B 2B 252D 2D E2H(E2HE2H 2525225 ¢

Conec les que m’ha... M'han explicat que...  Puesto en la feria d... Tecla Tapa
Algunes per la prim... En santa tecla fan el... No gaire Si, disfressa d'or. Teclatapa, feria de...
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9. Creus que la comparsa comunica bé les seves activitats?

40 respostes

Si, molt bé 34 (85 %)
Si, perd podrla millorar 4 (10 %)
No, li falta més visibilitat 2 (5 %)
0 10 20 30 40

10. Quins aspectes creus que es podrien millorar en la comunicacié d'Artifex?

40 respostes

Augmentar la preséncia a xarxes

) 17 (42,5 %)
socials

Més videos de I'experiéncia dels

0,
membres 25 (62,5 %)

Explllcarlmﬂikr)rl el pr.olces d 5 (12,5 %)
inscripcio i participacio

Més preséncia en mltJa.ns de 12 (30 %)
comunicacié

Altres 2 (5 %)
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11. Creus que Artifex hauria d'ampliar la seva preséncia a altres xarxes socials i compartir-hi el seu
contingut?
40 respostes

Si, a Facebook 5(12,5 %)

Si, a Tiktok 35 (87,5 %)
Si, a YouTube 7 (17,5 %)

Si, a Twitter (X) 2 (5 %)

No, amb I'lnstagram ja n'hi ha

0,
orou 2 (5 %)

12. Com descriuries Artifex en tres paraules?

40 respostes

Detallista, innovadora i familiar.
Atents, rapids i amables

Jove, lI*lusio, visibilitat
Creativa, familiar i accesible
Familiar, cercana y Unica
Comparsa molt familiar

Forta, il-lusid i dedicacio

Una bona familia
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13. Creus que Artifex es diferencia d'altres comparses en la seva comunicacié? Per que?

40 respostes
Si
Comunicacio molt propera, agil i trasparent

Si, perque tots els membres son com una familia i aixé ve de la bona comunicacié tants dins com fora de
la comparsa.

Si, perque son mes propers, tambe s'adapten a tots i fan participatius a tots el membres
Si, porque Artifex tiene en cuenta a todas y cada una de las personas que participan.

Creen més uni6 entre els membres que hi ha a la comparsa i en tot moment saps en quins actes estaran
presenta

Si, porque se ha comunicado de manera muy cercana

14. Com valores la imatge d'Artifex dins del Carnaval de Tarragona?
40 respostes

30
28 (70 %)
20
10
7 (17,5 %)
0 (0 %) 0 (0 %) 5 (12,5 %)
0
1 2 3 4 5

15. Recomanaries Artifex a altres persones? Per qué?

40 respostes

3 (745 %)

1 (ALAYLALAL215 BEALALA(ALALALALALALALALALALALALALALALALALLALALL LA (AL L(A(AL (925
1

Si per que t'aju... Si, es com esta... Si, pel tracte pr... Si, perque te fa... Si. Tenenenc... Si, per...
Perque val mol... Sill Si, me gustaria... Si, per tractars... Si, por que me... Si, pel bon trac...
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14.2. INDICADORS D’EXIT A INSTAGRAM

Seguidores Reproducciones @

Personalizado v 30 ene. - 30 mar. PersonalizatoR s 30 ene. - 30 mar.

1171
Seguidores 198,744

+18,6% frente a Jan 29 Reproducciones

0,0% de anuncios

§ 47,6%

- 52,4% )
Crecimiento e Ao No
- seguidores

Total

Empezaron a seguirte Cuentas alcanzadas

Dejaron de seguirte

Por tipo de contenido
Detalles de los seguidores
Seguidores No seguidores

Empezaron a seguirte Dejaron de seguirte
Historias

CE—— 68,4%

Publicaciones
22,3%

9,1%
Videos

0,2%

® Seguid No seguid
29 mar.

Reproducciones X
B Contenido

Personalizado v 30 ene. - 30 mar. .
Ultimos 6 meses

Reproducciones
Por mejor contenido Ver todo

i ! ‘AZTECA
! 2026 ! &

n -3 SIMPERIO
[ ) 6

‘4852 ! |
LA el |

5 mar. 4 mar. 24 feb. 23 mar.

Audiencia ®

. L
Los datos demograficos de la audiencia no 7 \ 4,655 ﬁ 5
=) S PN LY

]

,Qa estan disponibles para periodos

personalizados.

Actividad en el perfil ® 4,745

Comparado con 1dic. - 29 ene. +745,8%

Visitas al perfil

Toques en el enlace externo
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14.3. PRESENCIA EN MITJANS DE COMUNICACIO

I'C‘IQIF-CJH':DT Frogrames | Podcast MNuaticies Radio News Ara en directe | Programes ° Q

fea s xo

Bon dia Nastic Carrer Majo Las Golfes Tarragona Daily

UNIVERSITAT ROVIRA i VIRGILI

RADIONEWS e BON DI
TARRAGONA

Artifex i Sinhus Sport, les comparses
més votades de 'Enquesta de
Carnaval 2025 de Radio Ciutat de
Tarragona

FPer Redaccio - 4 marg, 2025 f w =

Amb un total de 2.638 vots valids la comparsa Artifex amb la tematica
Frozen ha guanyat 'Enquesta de Carnaval 2025 de Radio Ciutat de
Tarragona i la comparsa Sinhus Sport amb la tematica de Versalles ha
obtingut la 2a posicio amb 2.611 vots valids.

La Tecla
@ casa

ﬁﬂﬂ?ﬂlf(m "

L ednfianes

INFORMA-TE'N A

977 259 908
() 680 494 060
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14.4. MATERIALS PROMOCIONALS

& artifexcomparsa
J3 Frostudio Chambersonic - Let It Go Il (From F...

é{' artifexcomparsa

J1 Demi Lovato - Let It Go (From "Frozen / Singl...

TREBALL DE FI DE GRAU

artifexcomparsa
e} Major Lazer - Que Calor (feat. J Balvin, El Alfa)

.' }5_ 3

6=
§

g q e *
Cam akTar‘hgo a 202

L]

=

=

=B “
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14.5. VIDEOS DE TIKTOK | LES SEVES VISUALITZACIONS

& Carnaval Artifex 2026 = §

Hola! Vamos a por todas! o

Carnaval Artifex 2C

4 I Art 125 % %
D' \B ove bye, gracias por todo
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14.6. FITXA TECNICA

Objectiu

L'objectiu d’aquest estudi és conéixer com percep el public
extern la comunicacié de la Comparsa Artifex després de
la seva participacioé al Carnaval de Tarragona 2025. Es vol
analitzar la seva visibilitat, preséncia digital i capacitat
d’atreure nous membres, per tal de detectar punts forts i

arees de millora de cara a les proximes edicions.

Ambit i univers

Totes les persones que han mostrat interés en demanar
informacié sobre la comparsa

Tamany de la mostra

La mostra esta formada per | Error=0
40 persones que havien
mostrat interés previ en la

comparsa

Métode de mostreig

L'enquesta es va realitzar en format digital mitjangant
Google Forms i es va distribuir durant el mes de marg de
2025

Metodologia emprada

S’ha utilitzat una metodologia quantitativa a través d’'una
enquesta estructurada, amb preguntes tancades i escales
de valoracié, dissenyada per obtenir dades mesurables i

comparables

Enquesta:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeTUG2KZLgs
rUyGkwFcgUW58VIhsfnKSxFMT3igVfuQAny-SA/viewform

Dates d’inici i finalitzacié
de la enquesta

Data inici enquesta: 10/03/2025

Data finalitzacioé enquesta: 31/03/2025
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CAPITOL 14. ANNEXOS
14.1. ENQUESTA | RESULTATS

1. Edat

40 respostes

Menys de 18 anys

18-25 anys 17 (42,5 %)

26-35 anys 14 (35 %)

36-50 anys 6 (15 %)

Més de 50 anys

2. Geénere

40 respostes

Dona 35 (87,5 %)

Home 5 (12,5 %)

No binari/ Prefereixo no dir-ho

3. Com vas coneixer Artifex?

40 respostes

Xarxes socials: Instagram,
TikTok...

Tac 12

Amics/familiars dins de la

24 (60 %)
comparsa

Disfressa d'Or 2 (5 %)

Altres 2 (5 %)
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4. Abans de coneixer Artifex, coneixies el Carnaval de Tarragona?

40 respostes

Si 34 (85 %)

No 6 (15 %)

5. Quin mitja et podria influir més per apuntar-te a Artifex?

40 respostes

Xarxes socials 25 (62,5 %)

Boca-orella 28 (70 %)
Esdeveniments oficials del 13 (32,5 %)
Carnaval
Mitjans de comunicacié (jl'a.c12, 4 (10 %)
premsa, radio...)
0 10 20 30
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6. Segueixes Artifex a les xarxes socials?

40 respostes

Si, de manera activa 26 (65 %)

Si, perd no interacciono gaire 12 (30 %)

No, perd conec la seva preséncia

0,
digital 2(5%)

No, no sabia que tenia xarxes

0
socials 0(0%)

7. Quin tipus de contingut de les xarxes socials d'Artifex et sembla més interessant?

40 respostes

Fotos i videos dels

0,
esdeveniments 34 (85 %)

Assajos i moments interns de la
comparsa

21 (52,5 %)

Publicacions informatives (dates,

0,
esdeveniments, etc) 19.(47.5%)

Contingut creatiu i interactiu (

0,
challenges, reels, etc) 16 (40 %)

0 10 20 30 40

8. Coneixes les activitats que realitza la comparsa? En cas afirmatiu, quines activitats coneixes?

40 respostes

15

11 (27,5 %)

12H2HECHERHERHE2HE2HE2HE2H 22D 252,59 BW2H2H 2D 2B 2B 2B 252D 2D E2H(E2HE2H 2525225 ¢

Conec les que m’ha... M'han explicat que...  Puesto en la feria d... Tecla Tapa
Algunes per la prim... En santa tecla fan el... No gaire Si, disfressa d'or. Teclatapa, feria de...
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9. Creus que la comparsa comunica bé les seves activitats?

40 respostes

Si, molt bé 34 (85 %)
Si, perd podrla millorar 4 (10 %)
No, li falta més visibilitat 2 (5 %)
0 10 20 30 40

10. Quins aspectes creus que es podrien millorar en la comunicacié d'Artifex?

40 respostes

Augmentar la preséncia a xarxes

) 17 (42,5 %)
socials

Més videos de I'experiéncia dels

0,
membres 25 (62,5 %)

Explllcarlmﬂikr)rl el pr.olces d 5 (12,5 %)
inscripcio i participacio

Més preséncia en mltJa.ns de 12 (30 %)
comunicacié

Altres 2 (5 %)
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11. Creus que Artifex hauria d'ampliar la seva preséncia a altres xarxes socials i compartir-hi el seu
contingut?
40 respostes

Si, a Facebook 5(12,5 %)

Si, a Tiktok 35 (87,5 %)
Si, a YouTube 7 (17,5 %)

Si, a Twitter (X) 2 (5 %)

No, amb I'lnstagram ja n'hi ha

0,
orou 2 (5 %)

12. Com descriuries Artifex en tres paraules?

40 respostes

Detallista, innovadora i familiar.
Atents, rapids i amables

Jove, lI*lusio, visibilitat
Creativa, familiar i accesible
Familiar, cercana y Unica
Comparsa molt familiar

Forta, il-lusid i dedicacio

Una bona familia
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13. Creus que Artifex es diferencia d'altres comparses en la seva comunicacié? Per que?

40 respostes
Si
Comunicacio molt propera, agil i trasparent

Si, perque tots els membres son com una familia i aixé ve de la bona comunicacié tants dins com fora de
la comparsa.

Si, perque son mes propers, tambe s'adapten a tots i fan participatius a tots el membres
Si, porque Artifex tiene en cuenta a todas y cada una de las personas que participan.

Creen més uni6 entre els membres que hi ha a la comparsa i en tot moment saps en quins actes estaran
presenta

Si, porque se ha comunicado de manera muy cercana

14. Com valores la imatge d'Artifex dins del Carnaval de Tarragona?
40 respostes

30
28 (70 %)
20
10
7 (17,5 %)
0 (0 %) 0 (0 %) 5 (12,5 %)
0
1 2 3 4 5

15. Recomanaries Artifex a altres persones? Per qué?

40 respostes

3 (745 %)

1 (ALAYLALAL215 BEALALA(ALALALALALALALALALALALALALALALALALLALALL LA (AL L(A(AL (925
1

Si per que t'aju... Si, es com esta... Si, pel tracte pr... Si, perque te fa... Si. Tenenenc... Si, per...
Perque val mol... Sill Si, me gustaria... Si, per tractars... Si, por que me... Si, pel bon trac...
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14.2. INDICADORS D’EXIT A INSTAGRAM

Seguidores Reproducciones @

Personalizado v 30 ene. - 30 mar. PersonalizatoR s 30 ene. - 30 mar.

1171
Seguidores 198,744

+18,6% frente a Jan 29 Reproducciones

0,0% de anuncios

§ 47,6%

- 52,4% )
Crecimiento e Ao No
- seguidores

Total

Empezaron a seguirte Cuentas alcanzadas

Dejaron de seguirte

Por tipo de contenido
Detalles de los seguidores
Seguidores No seguidores

Empezaron a seguirte Dejaron de seguirte
Historias

CE—— 68,4%

Publicaciones
22,3%

9,1%
Videos

0,2%

® Seguid No seguid
29 mar.

Reproducciones X
B Contenido

Personalizado v 30 ene. - 30 mar. .
Ultimos 6 meses

Reproducciones
Por mejor contenido Ver todo

i ! ‘AZTECA
! 2026 ! &

n -3 SIMPERIO
[ ) 6

‘4852 ! |
LA el |

5 mar. 4 mar. 24 feb. 23 mar.

Audiencia ®

. L
Los datos demograficos de la audiencia no 7 \ 4,655 ﬁ 5
=) S PN LY

]

,Qa estan disponibles para periodos

personalizados.

Actividad en el perfil ® 4,745

Comparado con 1dic. - 29 ene. +745,8%

Visitas al perfil

Toques en el enlace externo
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14.3. PRESENCIA EN MITJANS DE COMUNICACIO

I'C‘IQIF-CJH':DT Frogrames | Podcast MNuaticies Radio News Ara en directe | Programes ° Q

fea s xo

Bon dia Nastic Carrer Majo Las Golfes Tarragona Daily

UNIVERSITAT ROVIRA i VIRGILI

RADIONEWS e BON DI
TARRAGONA

Artifex i Sinhus Sport, les comparses
més votades de 'Enquesta de
Carnaval 2025 de Radio Ciutat de
Tarragona

FPer Redaccio - 4 marg, 2025 f w =

Amb un total de 2.638 vots valids la comparsa Artifex amb la tematica
Frozen ha guanyat 'Enquesta de Carnaval 2025 de Radio Ciutat de
Tarragona i la comparsa Sinhus Sport amb la tematica de Versalles ha
obtingut la 2a posicio amb 2.611 vots valids.

La Tecla
@ casa

ﬁﬂﬂ?ﬂlf(m "

L ednfianes

INFORMA-TE'N A

977 259 908
() 680 494 060
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14.4. MATERIALS PROMOCIONALS

& artifexcomparsa
J3 Frostudio Chambersonic - Let It Go Il (From F...

é{' artifexcomparsa

J1 Demi Lovato - Let It Go (From "Frozen / Singl...

TREBALL DE FI DE GRAU

artifexcomparsa
e} Major Lazer - Que Calor (feat. J Balvin, El Alfa)
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14.5. VIDEOS DE TIKTOK | LES SEVES VISUALITZACIONS

& Carnaval Artifex 2026 = §

Hola! Vamos a por todas! o

Carnaval Artifex 2C

4 I Art 125 % %
D' \B ove bye, gracias por todo
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14.6. FITXA TECNICA

Objectiu

L'objectiu d’aquest estudi és conéixer com percep el public
extern la comunicacié de la Comparsa Artifex després de
la seva participacioé al Carnaval de Tarragona 2025. Es vol
analitzar la seva visibilitat, preséncia digital i capacitat
d’atreure nous membres, per tal de detectar punts forts i

arees de millora de cara a les proximes edicions.

Ambit i univers

Totes les persones que han mostrat interés en demanar
informacié sobre la comparsa

Tamany de la mostra

La mostra esta formada per | Error=0
40 persones que havien
mostrat interés previ en la

comparsa

Métode de mostreig

L'enquesta es va realitzar en format digital mitjangant
Google Forms i es va distribuir durant el mes de marg de
2025

Metodologia emprada

S’ha utilitzat una metodologia quantitativa a través d’'una
enquesta estructurada, amb preguntes tancades i escales
de valoracié, dissenyada per obtenir dades mesurables i

comparables

Enquesta:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeTUG2KZLgs
rUyGkwFcgUW58VIhsfnKSxFMT3igVfuQAny-SA/viewform

Dates d’inici i finalitzacié
de la enquesta

Data inici enquesta: 10/03/2025

Data finalitzacioé enquesta: 31/03/2025
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